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Von Frank A. Künneke, Geschäftsführer, 
attentus Gesellschaft für Marketing 
und Kommunikation – Der sich ab-
zeichnende Arbeitskräftemangel ist 
längst kein prognostisches Schreckens-
szenario mehr, sondern Realität in 
Sparkassen und Banken. Laut der 
Studie „Future Workforce 2030“ von 
Protiviti und Robert Half rechnen 42,1 
Prozent der Führungskräfte damit, dass 
bis 2030 rund zehn Prozent der Stellen 
unbesetzt bleiben. Einige prognostizie-
ren sogar über 20 Prozent. Der Wett-
bewerb um qualifiziertes Personal 
nimmt spürbar zu, während der demo-
grafische Wandel und der bevorste-
hende Renteneintritt der Babyboomer 
die Lücken weiter vergrößern, insbe-
sondere bei der Besetzung hochquali-
fizierter Positionen und im Ausbil-
dungsbereich. Die Antwort darauf ist 
keine kurzfristige Recruitingkampagne. 
Es gilt, sich als glaubwürdige Arbeitge-
bermarke mit starker Unternehmens-
kultur zu positionieren. Wer heute Ta-
lente gewinnen will, muss sie auch bin-
den können. Employer Branding wird 
damit zur strategischen Kernaufgabe 
für Finanzinstitute. 

Identität statt Image

Eine starke Arbeitgebermarke speist 
sich nicht aus Marketingbotschaften, 
sie wächst aus dem Inneren eines Un-
ternehmens. Die zentralen Fragen sind: 
Wofür steht das Haus? Welches Mitei-
nander wird gelebt? Worin besteht die 
Attraktivität für Mitarbeiter? Wie posi-
tioniert es sich zu Themen wie Nach-
haltigkeit, Diversität oder digitaler 
Transformation? Und wodurch hebt 
sich das eigene Haus von branchen-
fremden, aber auch von Instituten der 
gleichen Gruppe ab?

Nur wer diese Fragen ehrlich beant-
wortet, kann ein glaubwürdiges Profil 
entwickeln. Dabei ist Differenzierung 
entscheidend. Zwischen Großbanken, 
Privatbanken, Sparkassen und Genos-
senschaftsbanken bestehen nicht nur 
strukturelle Unterschiede, ebenso kul-
turelle Prägungen und organisationale 
Selbstverständnisse variieren erheb-
lich. Bietet das Haus die Stabilität einer 
öffentlich-rechtlichen Institution, die 
Dynamik einer Großbank oder den dis-

kreten Charme einer Privatbank? Eine 
starke Arbeitgebermarke zeichnet sich 
dadurch aus, dass sie authentisch und 
konsistent ist und sich deutlich vom 
Wettbewerb abgrenzt. Sie spricht nicht 
alle an, sondern genau die Richtigen.

Auch scheinbar kleine Faktoren ma-
chen den Unterschied: Traditionelle 
Rahmenbedingungen, Kleidungscodes 
oder Vergütungsmodelle können zur 
Ablehnung beitragen – oder eben ge-
nau die Zielgruppe ansprechen, die 
sich darin wiederfindet. Gleiches gilt für 
eine Duz-Kultur: Sie kann ein Ausdruck 
von Nähe und Modernität sein, aber 
ebenso aufgesetzt oder unangemessen 
erscheinen, wenn sie nicht in die Praxis 
passt. Wer flexible Arbeitsmodelle, 
Weiterbildungen oder Benefits wie Fit-
nesszuschüsse bietet, sollte das konse-
quent als Teil des Gesamtangebots 
kommunizieren.

Drei Botschaften mit 
Erfolgsfaktoren

Wer Mitarbeiter gewinnen will, muss sie 
in ihrer Lebensrealität erreichen – mit 
der richtigen Sprache, in passenden 
Formaten und auf Kanälen, die sie tat-
sächlich nutzen. Drei strategische 
Handlungsfelder sind hierbei zentral. 
Erstens: authentisch sein. Employer 
Branding darf weder aufgesetzt noch 
beliebig wirken. Was nach außen kom-
muniziert wird, muss mit dem tatsäch-
lichen Alltag übereinstimmen. 

Zweitens: zuhören und Mitarbeiter ein-
beziehen. Die überzeugendsten Mar-
kenbotschafter sitzen im eigenen Haus. 
Gerade langjährige Beschäftigte wis-
sen, was das Institut auszeichnet, was 
funktioniert und was verbessert werden 
sollte. Wer ihnen zuhört, gewinnt Per-
spektiven, die Substanz haben, und 
Inhalte, die Employer Branding mit 
echtem Leben füllen.

Drittens: Zielgruppen individuell errei-
chen. Auszubildende, Fachkräfte und 
Führungspersönlichkeiten haben unter-
schiedliche Erwartungen, Kanäle und 
Lebenswirklichkeiten. Wer alle gleich 
behandelt, läuft Gefahr, niemanden 
wirklich zu erreichen. Resonanz ent-
steht durch klare Profile, relevante In-

halte und Kanäle sowie praxisnahe 
Einblicke.

Generation Z begeistern und 
binden

Die junge Generation sucht mehr als 
einen Job. Was das konkret bedeutet, 
unterscheidet sich stark. Denn ihre Viel-
falt stellt klassische Recruiting-Strate-
gien auf die Probe. Wer als Bank oder 
Sparkasse im Wettbewerb um die be-
sten Nachwuchskräfte bestehen will, 
muss auf frühzeitige und kontinuier-
liche Kontaktpunkte setzen: Präsenz 
auf Ausbildungsmessen, Social-Media-
Konzepte mit hoher Interaktivität und 
ein transparenter Bewerbungsprozess, 
der Wertschätzung kommuniziert. 
Formate wie Azubi-Takeover oder 
Mentoringprogramme sowie duale 
Studiengänge, Weiterbildungswege 
und garantierte Übernahmen stärken 
bereits im Vorfeld die Bindung. 

Die Arbeitgebermarke muss dort prä-
sent sein, wo sich junge Zielgruppen 
täglich bewegen – in sozialen Medien, 
aber auch in der Außenwerbung, im 
Rahmen von Veranstaltungen oder in 
Schulen. Dabei überzeugen nicht per-
fekt inszenierte Imagefilme. Es sind die 
echten Geschichten wie Azubi-Testimo-
nials, Takeover-Formate oder interak-
tive Bewerbungstools, die das eigene 
Profil greifbar und nahbar machen. 
Auch der Bewerbungsprozess selbst ist 
Teil des Erlebnisses. Wer einfache Ab-
läufe, persönliche Begleitung und 
transparente Erwartungen bietet, senkt 
Einstiegshürden und signalisiert Wert-
schätzung. Viele Arbeitgeber meinen 
jedoch, eine zwanghaft originelle oder 
lustige Ansprache sei der Schlüssel zum 
Erfolg. Es sind jedoch oft die ehrlichen 
und unaufgeregten Werbemaßnah-
men, die bei der richtigen Zielgruppe 
auf Resonanz stoßen.

Fachkräfte gewinnen und fördern

Für qualifizierte Fachkräfte zählt weni-
ger die Außenwirkung als die erlebte 
Realität im Arbeitsalltag: Wie transpa-
rent und effizient sind Prozesse? Wie 
werden Entscheidungen getroffen und 
kommuniziert? Welche technologische 
Infrastruktur steht zur Verfügung – und 
wie konsequent wird sie weiterentwi-
ckelt? Vor allem aber: Welche Haltung 
zeigt die Führungsebene gegenüber 
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Veränderung, Eigenverantwortung und 
Innovationsbereitschaft?

Glaubwürdigkeit entsteht hier über 
gezielte Erfahrungsräume. Formate 
wie authentische Mitarbeiterberichte, 
digitale Einblicke in Onboarding-Pro-
zesse, konkrete Informationen zur Ver-
einbarkeit von Beruf und Familie, in-
dividuelle Entwicklungspfade oder 
gelebte Feedbackkultur schaffen Ver-
trauen und Orientierung. Zudem spie-
len strukturelle Faktoren eine zentrale 
Rolle: Flexible Arbeitszeitmodelle, eine 
hohe Priorität für Weiterbildung und 
lebenslanges Lernen sowie die Offen-
heit für interdisziplinäre Karrierepfade 
oder temporäre Rollenwechsel. Solche 
Aspekte geben qualifizierten Fach-
kräften nicht nur einen Eindruck vom 
Arbeitsumfeld, sie signalisieren zu-
gleich, ob das Institut in der Lage ist, 
individuelle Potenziale zu erkennen 
und langfristig zu fördern. Gerade im 
Wettbewerb um erfahrene Fachkräfte 
sind solche Faktoren oftmals aus-

schlaggebend bei der beruflichen Ent-
scheidung.

Leadership-Kultur und 
Perspektiven bieten

Führungskräfte lassen sich nicht pau-
schal über klassische Recruiting-Kanä-
le gewinnen. Sie erwarten individuelle 
Ansprache, strategische Perspektive 
und ein Umfeld, das unternehme-
risches Denken erlaubt und einfordert. 
Employer Branding für diese Zielgrup-
pe heißt: Substanz zeigen. Führungs-
leitbilder, Einblicke in die strategische 
Agenda oder Vorstandsaussagen ma-
chen Haltung sichtbar. Formate wie 
Executive-Interviews, Business-Lunches 
oder Gastbeiträge in Fachmedien för-
dern zusätzlich den Dialog und die 
Sichtbarkeit. Zugleich ist der Zugang 
zu dieser Zielgruppe ein anderer als bei 
klassischen Recruiting-Maßnahmen. 
Führungskräfte reagieren eher selten 
auf Stellenanzeigen. Viel häufiger wer-

den sie über Netzwerke, persönliche 
Empfehlungen oder gezielte Direktan-
sprache durch Headhunter aufmerk-
sam. Umso wichtiger ist es, als Arbeit-
geber dort mit einem glaubwürdigen 
Profil präsent zu sein, wo Austausch auf 
Augenhöhe stattfindet – auf Konfe-
renzen, in Branchenclustern oder in 
digitalen Leadership Communities. 

Eine wirksame Arbeitgebermarke wirkt 
nach innen und außen zugleich: intern 
als identitätsstiftendes Element für Mit-
arbeiter, extern als Differenzierungs-
merkmal im Markt. Gerade in einem 
von Transformation geprägten Sektor 
wie dem Finanzwesen entwickelt sich 
Employer Branding zum zentralen He-
bel, um Talente zu gewinnen und dau-
erhaft zu binden. Entscheidend ist, dass 
es nicht als Reaktion auf den Fach-
kräftemangel verstanden wird, son-
dern als proaktives Gestaltungsinstru-
ment für die Zukunftsfähigkeit des In-
stituts. Die Verantwortung hierfür ist 
Führungsaufgabe. 
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Wir legen Wert auf gendergerechte Sprache.
Zur besseren Lesbarkeit der Artikel ist auch 
bei Verwendung der männlichen Form immer 
auch die weibliche beziehungsweise neutrale 
sprachliche Form gemeint.
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