
Was macht Arbeitgeber sexy?

Alles fließt, nichts bleibt. Das
wussten schon antike Philo-
sophen wie Platon. Doch die

aktuellen Veränderungen in Wirt-
schaft und Arbeitswelt sind ver-
gleichbar mit der industriellen
Revolution. Zur digitalen Trans-
formation und dem rasant voran-
schreitenden Fachkräftemangel
kommen disruptive Geschäftsmo-
delle und neue Herausforderun-
gen wie Covid-19 und ganz aktu-
ell der Ukraine-Krieg mit den dar-
aus resultierenden Auswirkungen
hinzu. Um all diese Veränderun-
gen zu managen, braucht es im
Unternehmen qualifizierte Fach-
und Führungskräfte.
Digitalisierungs-, Transformati-
ons- und HR-Expertin Ulrike Win-
zer spricht mit RegioBusiness
darüber, wie es im derzeitigen
Wettkampf um Arbeitskräfte ge-
lingen kann, die benötigten Spe-
zialisten zu finden und zu binden.
Winzer unterstützt mit ihrer Er-
fahrung, ihrem Wissen sowie ih-
rer Leidenschaft Unternehmen
dabei, dass sie sichtbar und als at-
traktiver Arbeitgeber wahrgenom-
men werden. Sie tritt auch beim
nächsten BusinessForum als Refe-
rentin auf.

REGIOBUSINESS Was verbirgt
sich hinter dem Modewort „Em-
ployer Brand“?
ULRIKEWINZER Die sogenann-
te „Employer Brand“ ist im deut-
schen Sprachgebrauch die „Ar-
beitgebermarke“. Beide Begrif-
fe gefallen mir persönlich nicht,
denn sie verführen zu der An-
nahme, dass „Marke“ nur etwas
für große Unternehmen mit ei-
nem bekannten Produkt ist. Tat-
sächlich steckt die Positionierung
und Identität als Arbeitgeber da-
hinter: für was stehe ich, welche
Werte sind wichtig und wie lebe
ich diese nach Innen und nach
Außen ganz konkret. Jeff Bezos,
der Gründer von Amazon, hat es

prägnant auf den Punkt gebracht:
„A brand is what people tell about
you when you are not in the
room.“ Das, was die Menschen
sagen, speist sich aus der Art und
Weise, wie die Werte kommuni-
ziert und konkret gelebt werden.
Und das betrifft Unternehmens-
marken, Produkte, Personen und
auch die Rolle als Arbeitgeber.

REGIOBUSINESS Welche Un-
ternehmen brauchen denn über-
haupt eine Arbeitgebermarke und
welche Unternehmen brauchen
sie nicht?
ULRIKE WINZER Das Wort
„brauchen“ ist ein wenig irrefüh-
rend, denn es impliziert, dass ich
als Unternehmen eine Wahl habe.
Fakt ist aber, dass die Arbeitge-
bermarke automatisch in dem
Moment entsteht, in dem der ers-
te Mitarbeiter eingestellt wird –
genauso wie man Vater oder Mut-
ter wird, wenn das Kind da ist. Ich
kann dann „nur noch“ wählen, ob
ich diese Positionierung aktiv ge-
stalte oder ob ich sie nur „laufen“
lasse. Insofern verhalten sich Un-
ternehmen clever, wenn sie sich
damit gezielt auseinandersetzen.
Diese Herausforderung gab es im
Übrigen schon immer. Der große
Unterschied zu früheren Zeiten
ist, dass wir heute einen massiven
Bewerberengpass haben und dass
es eine neue Art der Kommunika-
tion gibt. Das heißt, wenn früher
beispielsweise ein Bewerbungsge-
spräch schlecht verlief, weil das
Unternehmen sich nicht überzeu-
gend präsentiert hat, dann war
das nicht so dramatisch. Es gab
meistens genug weitere Bewer-
ber. Der Kandidat fuhr nach Hau-
se und hat seine Erfahrung mit
der Familie und gegebenenfalls
Freunden lokal begrenzt qua-
si „per Buschtrommel“ geteilt.
Heute stehen die Bewerber nicht
mehr in der Warteschlange. Und
eine schlechte Erfahrung wird so-

fort auf Social Media gepostet, in
Messenger Gruppen geteilt und
in Arbeitgeberbewertungsporta-
len benotet. Im schlimmsten Fall
wird noch vor dem Bürogebäude
ein Handy-Video gedreht, von der
Erfahrung berichtet, und das wird
dann ins Netz gestellt. Da wird
eine Marke ganz schnell auf den
Prüfstand gestellt.

REGIOBUSINESS Wo beginnen
für Sie Employer Branding Maß-
nahmen? Welche Schritte sind aus
Ihrer Sicht elementar für den Auf-
bau einer attraktiven Arbeitgeber-
marke?
ULRIKEWINZER Da ja kein Un-
ternehmen bei Null anfängt, emp-
fehle ich zunächst, den Ist-Zu-
stand zu ermitteln. Dazu gehört
die bisherige Wahrnehmung im
Außen und Innen genauso wie die
bislang kommunizierten Werte
und die entsprechenden konkre-
ten Ausprägungen. Dann brauche
ich eine Vision und ein Konzept,
wo ich als Unternehmen mit mei-
ner Positionierung wirklich hin-
möchte. Das umfasst die Werte,
die ein Unternehmen als Arbeit-
geber haben will. Vor allem müs-
sen hier unbedingt die Werte und
relevanten Kriterien der Zielgrup-
pen Eingang finden – der aktuell
Mitarbeitenden genauso wie der
künftigen Kollegen und Kollegin-
nen. Diese Werte müssen letzt-
lich zielgruppenspezifisch mit
ganz konkreten Kriterien verse-
hen werden. Zum Beispiel kann
Familienfreundlichkeit ein Wert
sein, eine Firmen-Kita wäre eine
konkrete Ausprägung. Wenn das
für meine Belegschaft jedoch
nicht relevant ist, weil die Struk-
tur das nicht hergibt, dann nutzt
mir dieser Wert nichts. Bei al-
lem halte ich es für sinnvoll, eine
Ist-Aufnahme und ein Konzept
nicht zu einer Doktorarbeit aus-
arten zu lassen. Leitplanken, die
einen Rahmen geben, reichen

aus. Denn sonst kommt man nie
zum wichtigsten Schritt, der Um-
setzung. Und diese bedeutet eine
Veränderung im gelebten Verhal-
ten und der Wahrnehmung,

REGIOBUSINESS Was ist ein
absolutes No-Go im Employer
Branding?
ULRIKE WINZER Fehlende Au-
thentizität – auch wenn das ein
strapaziertes Wort ist! Leere Wort-
hülsen, die sich nicht im besagten
Verhalten der Menschen in einem
Unternehmen widerspiegeln, sind
Gift für die Glaubwürdigkeit einer
Arbeitgebermarke.

REGIOBUSINESS Worauf soll-
ten gerade Mittelständler achten,
wenn sie an ihrer Arbeitgeber-
marke arbeiten möchten, um er-
folgreich qualifizierte Fach- und
Führungskräfte zu finden?
ULRIKE WINZER Mittelständler
haben viele Vorteile. Diese Vor-
teile genau herauszukristallisie-
ren, halte ich für entscheidend.
Ich muss deshalb genau verste-
hen, was den Ingenieur begeis-
tert, was den IT-ler zum Leuchten
bringt, was der Controller als be-
sonders spannend empfindet und

so weiter. Das ist ein Paradigmen-
wechsel. Frische Ideen entstehen
nur, wenn ich mir die potenziellen
Bewerber genau anschaue, krea-
tiv werde und passgenaue Ange-
bote kreiere.

REGIOBUSINESS Was empfeh-
len Sie, um schnelle und kurzfris-
tige Quick Wins zu generieren.
Haben Sie Tipps, die sich leicht
umsetzen lassen?
ULRIKE WINZER Auf die
Schnelle empfehle ich einen Blick
auf die „Eh-Da-Faktoren“ zu wer-
fen. Diese Bezeichnung habe ich
aufgrund meiner Erfahrungen in
meiner Beratungspraxis gewählt.
Wir haben viele großartige Un-
ternehmen in Deutschland. Doch
oftmals sind sich die Menschen
gar nicht mehr bewusst, warum
sie gerne dort arbeiten und was
das Besondere und Tolle ist. Mit
der Zeit werden Dinge nämlich als
selbstverständlich wahrgenom-
men – als „das ist ja eh da!“. Das
ist menschlich, aber auch scha-
de. Hier kann jeder den eigenen
Blick schärfen – ob es nun geson-
derte Motorradparkplätze sind,
die spezielle Weiterbildung, die
rückengerechten Stühle oder vie-

les mehr. Diese Dinge stehen für
Werte, die das Unternehmen als
Arbeitgeber darstellt.

REGIOBUSINESS Das Besetzen
von freien Stellen ist die eine Sa-
che, das Halten von gutem Perso-
nal eine andere. Was empfehlen
Sie Unternehmen, um Fachperso-
nal zu begeistern und zu binden?
ULRIKEWINZER Unternehmen,
die sich im Klaren darüber sind,
wie sie sich als Arbeitgeber se-
hen, leben das auch und vor al-
lem durch ihre Art der Führung
aus. Dass Menschen zu Unterneh-
men gehen, aber Vorgesetzte ver-
lassen ist altbekannt und hat mehr
denn je Gültigkeit. Wer Menschen
begeistern und binden will, muss
bei den Menschen drumherum
vor allem der Führung ansetzen.

REGIOBUSINESS Zum Ab-
schluss möchten wir mit Ihnen in
die Glaskugel schauen: Was sind
Ihrer Meinung nach die Employ-
er Branding Trends der Zukunft?
ULRIKEWINZER Audio- und Vi-
deoformate, über die die eigenen
Botschaften transportiert werden,
gewinnen immer mehr an Bedeu-
tung. Auch der Einsatz von Influ-
encern (eigene Mitarbeitende
oder externe bezahlte Influencer)
nimmt zu. Viel wichtiger sehe ich
jedoch die Bereitschaft, HR als
ein Human Relationship Team
aufzustellen mit finanziellem In-
vest und vor allem „Haltungs-In-
vest“, das heißt Mut, Kreativität
und Haltung, sich mit Technolo-
gie auseinanderzusetzen und da-
bei den Menschen und das rea-
le Leben im Auge zu behalten. Für
die Personalsuche gibt es näm-
lich keine Blaupausen mehr. Mein
Tipp: ein bisschen spinnen, über
den Tellerrand schauen, auspro-
bieren und pragmatisch handeln.

Interview nach Vorlage

Arbeitswelt imWandel:Wo Unternehmen früher auswählen konnten, welchen potenziellen Mitarbeiter sie einstellen, kämpfen sie nun
mit der Konkurrenz um knappe Bewerber. Auch deshalb wird das Image immer wichtiger.

Fachfrau: Ulrike Winzer ist erfahrene Unternehmensberaterin,
Autorin und Rednerin. Foto: Ulrike Winzer

www.ulrikewinzer.com

„Grünes Handeln“ kommt bei Kunden an

Immer mehr Deutsche ach-
ten auch beim Werkstattbe-
such auf Umweltfreundlich-

keit. Das zeigt eine repräsentati-
ve Studie der Berner Group. Fast
zwei Drittel (64 Prozent) der Au-
tofahrer sind hierzulande dem-
nach inzwischen sogar freiwil-
lig bereit, tiefer in die Tasche zu
greifen, wenn rund um das eigene
Fahrzeug „grüne“ Produkte zum
Einsatz kommen.

STUDIE Laut der aktuellen Studie
des B2B-Großhändlers Berner
mit Sitz in Künzelsau finden es sie-
ben von zehn Deutschen „wich-
tig“ oder „sehr wichtig“, dass ihre
Stammwerkstatt auf Nachhaltig-
keit setzt. Tendenziell spielt der
Aspekt dabei für Männer (72 Pro-
zent) eine noch wichtigere Rolle
als für Frauen (69 Prozent).

Interessant ist der Blick aufs Al-
ter. So sind es mit 74 Prozent vor
allem die „Best Ager“ der Gene-
ration 50 plus, die dem Umwelt-

schutz eigenen Angaben zufolge
auch beim Werkstattbesuch eine
besonders hohe Bedeutung bei-
messen. In der mittleren Alters-

gruppe von 30 bis 49 bejahen
dies 67 Prozent der Befragten.
Überraschend niedrig fallen hin-
gegen die Zustimmungswerte in
den Jahrgängen bis 30 aus (nur
22 Prozent). Bemerkenswert vie-
le Jüngere sind hier unentschlos-
sen (16 Prozent).

AKZEPTANZ Ebenso erstaun-
lich: Während alle anderen Al-
tersgruppen für den gezielten Ein-
satz umweltschonender Arbeits-
mittel bereitwillig auch eine etwas
höhere Werkstatt-Rechnung ak-
zeptieren würden, wollen die jün-
geren Jahrgänge bis 30 als Einzi-
ge mehrheitlich (53 Prozent) un-
ter keinen Umständen zusätzliche
Kosten in Kauf nehmen. Beson-
ders groß ist die Zahlungsbereit-
schaft laut Studie übrigens bei den
40- bis 49-Jährigen mit 71 Pro-

zent, gefolgt von der Generation
50 plus mit 65 Prozent.
Und wie teuer dürfen „grüne“
Service-, Wartungs- oder Repa-
raturleistungen rund ums eige-
ne Auto konkret sein? Jeder zehn-
te Deutsche würde freiwillig zwi-
schen 20 und 30 Prozent Preis-
aufschlag akzeptieren. 46 Prozent
halten bis zu 10 Prozent für ange-
messen, 42 Prozent können sich
mit einem Plus von bis zu 5 Pro-
zent anfreunden. Knapp über ein
Prozent sagt: „Egal. Wenn es zum
Umweltschutz beiträgt, spielt der
Preis für mich keine Rolle.“
Für die Studie hat das Unter-
nehmen Media Control 1052 in
Deutschland lebende Verbrauche-
rinnen und Verbraucher im Al-
ter von 14 bis 60 Jahren per On-
line-Panel befragt. Die Erhebung
erfolgte im Auftrag der Berner

Trading Holding GmbH aus Kün-
zelsau/Köln.
Die Berner Group ist ein familien-
geführtes europäisches Handels-
unternehmen. Die Vision des Kon-
zerns lautet: „We keep the world
together and moving“. Das heißt,
Berner versteht sich als zentraler
B2B-Handelspartner für alle Ma-
terialien im Bereich Wartung, Re-
paratur und Produktion für sei-
ne Kunden im Bau-, Mobilitäts-
und Industriesektor. Im Bereich
von Stahl und C-Teilen sowie im
Bereich der Chemie ist Berner
gleichzeitig als Hersteller aktiv.
Das Unternehmen ist mit über
200 000 Artikeln und 8200 Mit-
arbeitern in über 23 Ländern für
seine Kunden in Niederlassungen
erreichbar. pm

Berner befragt in einer Studie Werkstattkunden: Die Mehrheit will für nachhaltige und umweltschonende Arbeiten und Materialien mehr Geld
bezahlen. Für Unternehmen heißt das, dass sich der „grüne Aufwand“ durchaus lohnen kann.

Wandel: Kunden achten rund ums Auto auf Nachhaltigkeit. Foto: Berner

www.berner.eu
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