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V

Vorwort

Dies ist ein Reisebuch …
Es soll nicht aus diversen Quellen zusammengestellte, allgemeine Kenntnisse 
über Employer Branding vermitteln; darum steht an dieser Stelle nicht, wer 
Employer Branding wie definiert und welche dieser Definitionen uns warum 
am plausibelsten erscheint. Das Buch soll auch nicht beweisen, wie wichtig 
Employer Branding heute ist, und deshalb wird darin nicht aufgeführt, um wie 
viel Prozent man damit das Mitarbeiter-Engagement und die Rate der eingehen-
den Bewerbungen steigert oder die Recruiting-Kosten senkt. Da Sie das Buch in 
Händen halten, wissen Sie um die Bedeutung von Employer Branding ja ohnehin 
schon Bescheid.

Dies ist ein Reisebuch …
Dies ist ein Buch, das Sie bei sich haben sollten, wenn Sie sich auf die Reise des 
Employer Brandings begeben, das Sie begleiten, Sie gegebenenfalls warnen und 
Ihnen den richtigen Weg weisen soll. Deshalb geht es darin nicht nur um Theorie, 
sondern genauso sehr um die praktische Anwendung. Es soll von Erfolgen und 
Veränderungen berichtet werden, doch wollen wir uns nicht einfach damit brüsten, 
was wir alles geleistet haben, sondern auch aufzeigen, mit welchen Problemen wir 
es zu tun hatten, gegen welche Wände wir manchmal gefahren sind und was wir 
aus Misserfolgen gelernt haben. So haben wir die erste Hälfte des Buches dem 
gewidmet, was wir auf dieser Reise selbst gesehen und erlebt haben, während im 
zweiten Teil Firmen und Institute schildern, wie es ihnen dabei ergangen ist.

Im ersten Praxisbeispiel berichtet Unicredit davon, wie es sein IMPACT-
Projekt ins Leben gerufen hat. IMPACT ist ein internationales, über 18 Monate 
laufendes Graduiertenprogramm, das sich sowohl an Studenten als auch an 
Berufstätige richtet. Von der richtigen Kommunikation mit der Zielgruppe über 
die Auswahl der passenden Kandidaten, ihr Entwicklungsprogramm und ihre 
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Übernahme nach Ende des Programms bis hin zu ihrer harmonischen Eingliede-
rung in das Unternehmen läuft dabei alles im Rahmen des Unicredit Employer 
Brandings ab.

Unser zweites Praxisbeispiel stammt von der Deutschen Bahn, bei der sich pro 
Jahr über 200.000 Personen bewerben. Allein in Deutschland sind bei der Bahn 
jährlich mehr als 8.000 Stellen in den verschiedensten Bereichen neu zu beset-
zen, was eine ziemliche Herausforderung darstellt. Die Deutsche Bahn berichtet 
davon, wie sie eine nach modernsten Methoden arbeitende Personalgewinnungs-
organisation geschaffen hat, und erläutert die zehn Hebel für ihren Weg zum 
Erfolg. Sie gibt hervorragende Beispiele dafür, wie ein auf Innovation ausgerich-
tetes Talent-Acquisition-Team heute vorzugehen hat.

Das dritte Praxisbeispiel stammt von der Fluggesellschaft Swiss, wo man sich 
ein besonderes Projekt ausgedacht hat, um innerhalb der Firma Gemeinsamkeits- 
und Zugehörigkeitsgefühl zu stärken und die Positionierung als Arbeitgeber zu 
forcieren. Bei der Lancierung einer neuen EVP (Employer Value Proposition) 
wurde darauf geachtet, dass diese mit den gewählten Kommunikationsmitteln 
perfekt harmoniert, sodass man sich über den erreichten Erfolg und die gewonne-
nen Preise nicht zu wundern braucht.

Das vierte Praxisbeispiel liefert der Pharmazie-Konzern Bayer und es werden 
darin die wesentlichen Faktoren aufgezeigt, die die erfolgreiche Einführung einer 
weltweit einheitlichen Arbeitgebermarke ausmachen. Der Fokus liegt darauf, dass 
Unternehmens- und Arbeitgebermarke zueinanderpassen. Am Beispiel von Bayer 
wird anschaulich verdeutlicht, wie die Arbeitgebermarke als Spiegel der Unter-
nehmenswerte fungieren muss.

Das fünfte Praxisbeispiel bezieht sich auf die YouTube-Serie „Die Rekruten“ 
der Deutschen Bundeswehr, in der geschildert wird, wie zwölf junge Männer und 
Frauen sich von ihren Familien verabschieden und an der Marinetechnikschule in 
Parow bei Stralsund ihre Grundausbildung absolvieren. In vielen Nahaufnahmen 
wird gezeigt, in was für eine Welt sie dort eintreten, was sie alles tun und erleben, 
mit was für Schwierigkeiten sie zu kämpfen haben und wie sie diese überwinden. 
Dabei werden die Klischees über die Bundeswehr kritisch hinterfragt.

Im sechsten und letzten Praxisbeispiel geht es um das Institut trendence, das 
untersucht, wer die bevorzugten Arbeitgeber der Digitals sind. Hier werden die 
Fragen beantwortet: Wer sind die Digitals? Worin unterscheiden sie sich von den 
Non-Digitals? In welchen Bereichen arbeiten sie am liebsten? Kurz gesagt, geht 
aus dem Beispiel hervor, wie man die Digitals am besten in die eigene Firma 
bringen und an sich binden kann.
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Dies ist ein Reisebuch …
Es soll vergnüglich zu lesen sein, leicht auf den Alltag anzuwenden, den Leser 
nicht von oben herab behandeln, sondern mit ihm auf Augenhöhe sein. Und hof-
fentlich nicht nur auf Ihrem Schreibtisch liegen, sondern Sie auf Ihrer Reise zum 
Employer Branding begleiten.
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Dieses Buch ist in Zusammenarbeit mit sechs Firmen und Institutionen entstan-
den, die jeweils ein Praxisbeispiel dazu beigetragen haben. Die Schwierigkeit 
bestand nicht nur in der Auswahl und dem Verfassen der Praxisbeispiele, sondern 
diese sollten sich nach Möglichkeit auch inhaltlich ergänzen. In jeder teilnehmen-
den Institution gab es praktisch eine kleine Projektgruppe, die erst für sich ihren 
Text kreierte, danach wurden alle Beispiele im Hinblick auf eine Vereinheitli-
chung noch einmal überarbeitet.

Ich möchte jedem danken, der in diesen Teams an dem Buch mitgewirkt hat, 
ganz besonders aber Ayşe Özpirinççi, Marco Russomando, Sibilla Rocco, Cris-
tina Fasci und Luisa Gatti von Unicredit; Kerstin Wagner, Mathias Waha und 
Fabian Wylenzek von der Deutschen Bahn; Edo Gerdes und dem ganzen EVP 
Roll Out Team bei Swiss; Christine Knebel, Annika Schreiber und Markus Sie-
benmorgen von Bayer; Dirk Feldhaus von der Deutschen Bundeswehr sowie Hol-
ger Koch und Annekatrin Buhl von trendence.

Mein Dank gilt auch allen Führungskräften der beteiligten Organisationen, 
die an dieses Projekt geglaubt und sich bereit erklärt haben, mit unseren Lesern 
sowohl ihre positiven als auch ihre negativen Erfahrungen zu teilen.

Schließlich und endlich möchte ich allen Freunden und Verwandten danken, 
die mir während der einjährigen Arbeit an dem Buch zur Seite gestanden haben.

Istanbul 
September 2017

Danksagung

Engin Baran
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Warum Employer Branding so im  
Trend liegt

Zusammenfassung
Stehen wir als HR wirklich da, wo wir hingehören? Inwieweit fragt man die HR-
Manager nach deren Meinung, wenn die strategische Ausrichtung des Unterneh-
mens definiert werden soll? In diesem Kapitel wird vor allem hinterfragt, wie 
HR von den Mitarbeitern wahrgenommen wird. Zur Überwindung von Vorurtei-
len und negativen Sichtweisen gilt es, sich in die Firmenstrategie aktiv einzu-
bringen. Da künftig der Kampf um Talente noch härter sein wird, werden die 
HR-Teams, die diesen Kampf zu führen haben, an Bedeutung sehr zunehmen.

1.1	� Wie hoch schätzen Sie die Chancen ein, Ihr 
Unternehmen einmal zu leiten?

Als Gastredner bei einem Personalmanagement-Kongress habe ich vor etwa 
zehn Jahren den fast ausschließlich aus Personalvorständen bestehenden Zuhö-
rern eingangs zwei Fragen gestellt. Die erste lautete: „Hat jemand von Ihnen die 
höchste Führungskraft Ihres Unternehmens persönlich eingestellt?“ Sogleich gin-
gen einige Hände hoch, was bei der Anzahl der erfahrenen Teilnehmer auch nicht 
weiter verwunderlich war. Ganz anders allerdings war die Reaktion auf meine 
zweite Frage: „Wer von Ihnen hat vor, seine Firma einmal selbst zu leiten?“ Die 
Teilnehmer sahen sich an, doch niemand meldete sich, bis schließlich doch ein 
Mann zögerlich die Hand hob. Ich fragte nach, ob er wirklich Geschäftsführer 
seiner Firma werden wolle. Seine Antwort war ziemlich vielsagend: „Nun, wir 
sind ein Familienunternehmen und da ich alle Stationen durchlaufen soll, hat 
mein Vater mich zuletzt in die Personalabteilung geschickt. Na ja, ich denke, ich 
werde die Firma eines Tages von meinem Vater übernehmen.“
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