
WIE GLAUBWÜRDIG SIND ARBEITGEBER-IMAGES?

 HINTER DER FASSADE
Selten waren Studierende und Absolventen so heiß umworben wie heute. 

Schließlich werden in Deutschland hochqualifizierte Nachwuchskräfte knapp. 

Ein regelrechter Wettbewerb um Top-Talente hat eingesetzt. Wie erkennen 

diese, ob ihr Arbeitgeber die richtige Wahl ist? Zumal die Zahl der Unterneh-

men wächst, die sich offensiv als attraktive Arbeitgeber präsentieren.

Systematisch feilen sie am eigenen, positiven  
Image, damit sie als Arbeitgebermarke (Em-
ployer Brand) wahrgenommen werden und die 
besten Bewerber für sich gewinnen. Employer 
Branding gilt bei den Personalverantwortlichen 
inzwischen als Wunderwaffe. 

Doch im „War for Talent“ ist längst nicht alles 
erlaubt. „Lockangebote“ z.B. sind mit echtem 
Employer Branding unvereinbar. Ein strategisch 
fundiertes Branding stellt deshalb die Arbeitge-
ber-Glaubwürdigkeit konsequent über kurzfristi-
ge Imageeffekte. 

STIMMEN IMAGE UND 
WIRKLICHKEIT ÜBEREIN?
Dazu gehört in erster Linie, dass Identität, Wer-
te und Ziele des Unternehmens die Grundlage all 
seiner Employer Branding-Aktivitäten bilden. So 
wird eine absolut authentische Unternehmens-
persönlichkeit deutlich, die keine überzogenen 
Erwartungen weckt, sondern Vertrauen verdient. 
Für die Unternehmen wirkt dies wie ein Filter: 
Sie finden nicht nur fachlich qualifizierte Kräfte, 
sondern auch persönlich zur Unternehmenskul-
tur passende Mitarbeiter. 

Zur Glaubwürdigkeit gehört außerdem, dass 
die Unternehmen kontinuierlich an ihrer Qua-
lität als Arbeitgeber arbeiten, indem sie ihre 
Unternehmenskultur pflegen und kontinuier-
lich ihre Angebote im Bereich Human Ressour-
ces verbessern (Karrierepfade, Entwicklungs-
möglichkeiten usw.).

Wer hingegen nach außen falsche Eindrücke  
erweckt, wird das Vertrauen enttäuschen und 
die frisch angeworbenen Talente nicht halten 
können – oder sie frustrieren, so dass sie ihr 
Leistungspotenzial nicht so entfalten wie er-
hofft. Ein Unternehmen jedoch, das sich auf 
seine Potenzial- und Know-how-Träger nicht 
verlassen kann, hat auf Sand gebaut und bricht 
langsam in sich zusammen.

KLARHEIT FÜR 
ARBEITGEBER UND BEWERBER
Was haben die Bewerber vom seriösen Emplo-
yer Branding eines Unternehmens? Sie wissen, 
woran sie sind, und haben eine tragfähigere 
Entscheidungsbasis für ihre Zukunftsplanung. 
Immerhin geht es dabei um eine wichtige Wei-
chenstellung für das eigene Berufsleben. 

Es ist darum ratsam, dem Unternehmen, bei dem 
man sich bewerben möchte, frühzeitig auf den 
Zahn zu fühlen. Den tiefsten Einblick in ein Un-
ternehmen bietet immer noch ein Praktikum.  
Allerdings gibt es auch viele andere Möglichkei-
ten. Was sollte man dabei beachten?

Regel 1: Nicht nur auf die angebotenen Informa-
tionen verlassen – auch nicht auf das oft vage, 
manchmal unberechtigte Image eines Unterneh-
mens. Gute Produkte bürgen nicht automatisch 
für eine gute Arbeitgeberqualität. Es ist unver-
zichtbar, in verschiedenen, voneinander unab-
hängigen Quellen zu recherchieren (Wie verhält 
sich das Unternehmen? Wohin steuert es? Wel-
chen Ruf hat es unter Insidern?).
 
Regel 2: Das intuitive Urteil ist oft das verläss-
lichste. Doch dafür muss man die Unternehmen 
„live und in Farbe“ erlebt haben. Darum:

• Hingehen und vor Ort „Atmosphäre schnup-
pern“; ggf. die Bewerbung selbst abgeben, 
um einen ersten Eindruck zu gewinnen.

• Den Stand des Arbeitgebers auf einer Jobmes-
se besuchen, fragen und beobachten: Wer in-
teressiert sich noch für dieses Unternehmen?

• Der oft vergessene Klassiker: Anrufen, Fragen 
stellen, den Sympathiefaktor testen (aber 
Verständnis aufbringen, wenn eine Personal-
abteilung schlicht überlastet ist).

• „Kunde spielen“ oder einen Testkauf machen, 
wo dies möglich ist.

• Den Arbeitgeber an seinen Taten messen: Wie 
läuft der Bewerbungsprozess? (Reaktionszei-
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ten, Empfangsbestätigung, Formulierungen, 
Umgang mit den Unterlagen usw.).

• Mit Mitarbeitern ins Gespräch kommen; fra-
gen, ob man mit einem „New Hire“ sprechen 
kann, der neu eingestellt wurde und daher 
Versprechungen und Realität am besten ver-
gleichen kann.

Regel 3: Die Erfahrungen anderer nutzen. Nicht 
dass die Mehrheit immer Recht hätte, aber es 
schadet nie, sich verschiedene Meinungen ein-
zuholen. Etwa durch:

• Umfragen im Freundes- und Bekanntenkreis. 
• Internet-Recherche, v.a. das Reinhören in 

Netzwerke wie Communities oder in Blogs 
(und dabei beachten, dass dort oft überpro-
portional viele Unzufriedene vertreten sind).

• Mitarbeiter des Unternehmens im Business-
Netzwerken gezielt kontaktieren und nach ih-
ren Erfahrungen fragen und danach, was an 
diesem Arbeitgeber besonders ist.

Regel 4: Die gesammelten Eindrücke sind nur 
Indizien, keine Vorentscheidung. Sie bieten 
verschiedene Anhaltspunkte und sensibilisieren 
für die richtigen Fragestellungen. Wer sie stellt, 
wird vielleicht miterleben, dass ein ursprüng-
lich weniger attraktiv erscheinendes Unterneh-
men zuletzt doch positiv überrascht. 
Jochen Pett autor@unicum-verlag.de
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es VON DER KOHLE ZUR KULTUR
Das Ruhrgebiet – wer das einstige 

industrielle Zentrum der Republik im 

Herzen von NRW heute noch haupt-

sächlich mit Ruß, Koks und Kumpels 

verbindet, liegt falsch. Von der Mon-

tanregion hat sich das Revier zur 

Kulturhauptstadt 2010 gewandelt. 

REGIONALREPORT RUHRGEBIET

WANDEL ALS CHANCE
Während Prognosen darauf hinweisen, dass das 
Ruhrgebiet in den nächsten zehn Jahren knapp 
sieben Prozent seiner Einwohner verliert, begreift 
das Revier den Wandel als Chance. Arbeitsplät-
ze in der Produktion, deren Zahl mit der Schlie-
ßung von Zechen und Eisenhütten sank, wer-
den auf neue Industriezweige verlagert. Und die 
wachsende Zahl älterer Einwohner begreift das 
Ruhrgebiet als Chance für Jüngere. Im Bereich 
Seniorenwirtschaft etablieren sich neue Märkte 
für Wohnen, Freizeit und Unterhaltung, Bildung 
oder Finanzdienstleistungen. Dadurch entstehen 
langfristig neue Jobs. „Außerdem sind wir da-
bei, für das Ruhrgebiet wieder Zuzug zu orga-
nisieren“, erläutert Jens Hapke, Pressesprecher 
des Regionalverbandes Ruhr (RVR). „Eine Mög-
lichkeit ist zum Beispiel, dass viele Studierende 
an den Universitäten und Fachhochschulen der 
Region nach ihrem Abschluss in der Metropole 
Ruhr bleiben.“ Gründe dafür gebe es genug.

„EINE SEHR LEBENDIGE REGION“
Denn entgegen dem Trend, die Produktion ins 
Ausland zu verlagern, setzen einige große Un-
ternehmen zumindest noch teilweise auf „Ma-
de in Germany“. So fertigt Nokia seine Mobilte-
lefone und Opel seine Modelle Astra und Zafira 
in Bochum. Deichmann vertreibt Schuhe für den 
Westen Deutschlands von Bottrop aus, Edeka 
steuert die Logistik teilweise von Hamm, RWE 
residiert in Essen, von wo aus auch Karstadt und 
Aldi Nord gesteuert werden. Demnächst wird die 
Stadt Deutschland-Zentrale von ThyssenKrupp. 
Der Energiekonzern EON zählt Gelsenkirchen zu 
seinen Standorten. Aber: Die Zentrale liegt in 
der Landeshauptstadt Düsseldorf, dem „Schreib-
tisch des Ruhrgebiets“. Von dort aus wurden be-
reits in den 20er Jahren die Geschäfte für das 
produzierende Ruhrgebiet abgewickelt. 

Dennoch entwickelt BP/Aral seit 1924 nicht nur 
Kraftstoffe direkt in Bochum, sondern hat dort 
seit 2006 auch seine Hauptverwaltung. Pressere-
ferentin Christina Rennkamp setzt Vertrauen in 
„diese Region als Wirtschaftsstandort. Hier woh-
nen nette Menschen und es ist eine sehr leben-
dige Region.“ Das Ruhrgebiet sei sympathisch, 
innovativ und offen und werde auch zukünftig 
zu neuen Leistungen anspornen. Von Duisburg 
bis Dortmund verbindet die A40 als „Lebensa-
der“ die Städte des Reviers. Zudem ist der Ge-
samtverkehr im Nah- und Regionalbereich mit 

Zügen, Bussen und Bahnen gut ausgebaut. Und 
das kommt nicht nur dem wirtschaftlichen Bal-
lungsraum zugute, sondern auch den Studen-
ten. Rund 148.000 eingeschriebene Studenten 
verzeichneten die 15 Universitäten und Hoch-
schulen im Wintersemester 2006/07, viele da-
von pendeln jeden Tag von einer Stadt zur an-
deren. Und die Universitäten sind es auch, die 
mit Gründerzentren und Inkubatoren viele klei-
ne und mittlere Unternehmen auf die Beine hel-
fen, in denen hoch qualifizierte und spezialisier-
te Arbeitsplätze entstehen, etwa für Ingenieure, 
Biologen, Wirtschaftswissenschaftler. 

HIER SCHLÄGT DAS HERZ 
Wer fürs Studium oder den Job ins Ruhrgebiet 
geht, der wird sich über die Begeisterungsfä-
higkeit der Einwohner freuen: Nirgendwo sonst 
spielt Fußball eine so große Rolle. Mit BVB, 
Schalke 04, VfL Bochum und MSV Duisburg tum-
meln sich auf knapp 50 Kilometern entlang der 
A40 gleich vier mehr oder minder erfolgrei-
che Clubs. Heiß geliebt werden sie alle. Über-
raschend ist auch der hohe Erholungswert des 
Reviers. Entspannung und jede Menge Spaß in 
der Freizeit bieten die vielen Landschaftsparks 
und Naturschutzgebiete, die während der letz-
ten Jahre im Ruhrgebiet angelegt wurden. „Als 
Nächstes plant der RVR, das größte Naherho-
lungsgebiet der Region, den Emscher Land-
schaftspark weiter auszubauen und noch besser 
zu vernetzen“, berichtet Jens Hapke. 

Und auch bei den Einkaufsmöglichkeiten ist das 
Ruhrgebiet ganz vorn dabei. Neben den vie-
len innerstädtischen Einkaufsstraßen gibt es 
hier gleich mehrere große Einkaufszentren auf 
der grünen Wiese. Das CentrO Oberhausen ist 
mit seinen 70.000m2 Verkaufsfläche eine der 
größten Shopping-Malls Europas. Das kulturelle  
Angebot im Ruhrgebiet sprengt bisweilen tradi-
tionelle Vorstellungen. Zur Industriekultur zählt 
neben dem Gasometer in Oberhausen und dem 

Landschaftspark Duisburg-Nord auch die Zeche 
Zollverein in Essen, der Kulturhauptstadt Euro-
pas 2010. Auch wer’s gerne traditioneller mag, 
wird im Ruhrgebiet an allen Ecken und Enden 
fündig. Jede Stadt pflegt hier ihr eigenes Thea-
ter, von denen das Bochumer Schauspielhaus si-
cher das bedeutendste ist, darüber hinaus un-
terhalten und inspirieren Symphonieorchester, 
Museen und eine lebendige freie Kunstszene Lai-
en und Kenner gleichermaßen.  Und wer nach 
getaner Arbeit meint, jetzt helfe nur noch ein 
kühles Blondes, findet eine Vielzahl von attrak-
tiven Kneipen und Restaurants. Die Gastroszene 
mancher Stadt ist ein echter Anziehungspunkt 
geworden. Beispielhaft er-
wähnt sei hier nur das „Ber-
muda-Dreieck“ in der Bochu-
mer Innenstadt.
Melanie Gralke, Katrin Völkner
autor@unicum-verlag.de

Metropole Dortmund: Hier gibt’s mehr als  Stahl, Kohle und den BVB.
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Das Energieunternehmen BP in Bochum.
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Peter Erik Hillenbach: „Gebrauchsanwei-
sung für das Ruhrgebiet“, Piper Verlag, 
2005, 12,90 Euro.
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