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1 Kurzfassung

1.1 Deutsch

Zu Beginn der Arbeit wurde versucht, das groRe Potential des Employer Brandings mit
den aktuell am Arbeitsmarkt vorzufindenden Herausforderungen wie dem Fachkréfte-
mangel, den Folgen des demographischen Wandels sowie dem ,War for Talents” zu

beschreiben.

Im Zuge der Begriffsdefinition wurden markenrelevante Bezeichnungen erklart und ver-
sucht, die Wirkungsweise der Arbeitgebermarke als Teil der Ubergeordneten Unterneh-
mensmarke zu beschreiben. Nach Erlduterung der Ziele, die dem Employer Branding in
der Theorie zugeschrieben werden (Einfluss auf die Mitarbeitergewinnung, Mitarbeiter-
bindung, Unternehmenskultur und -marke sowie auf Leistung und Ergebnis) wurde der

ganze Prozess der Arbeitgebermarkenbildung beleuchtet.

Eine eingehende Analyse der Ist-Situation ist als Ausgangspunkt der Arbeitgeberpositi-
onierung unumgénglich, ohne zu wissen, wo man steht wird das Unternehmen hinsicht-
lich seiner Positionierung nicht wissen, wohin es sich bewegen muss. Als relevante, zu
betrachtende Bereiche wurden im theoretischen Teil die eigenen Arbeitgebereigen-
schaften, das Arbeitgeberimage, die Zielgruppen, der Mitbewerb sowie eine mdogliche

vorhandene Markenstrategie des Unternehmens erortert.

Aus allen diesen untersuchten Bereichen wird im Anschluss die Employer Value Propo-
sition, also das Versprechen der Arbeitgebermarke an den Mitarbeiter gebildet, wobei
das verdichten der gefundenen Starken durch alle analysierten Bereiche wie durch einen
Filter passieren soll. Die somit erstellte EVP soll unbedingt authentisch sein und allge-
meine Gultigkeit besitzen und alle potentiellen Dialogpartner mit der Arbeitgebermarke
ansprechen. Ist die EVP gefunden, kann das Unternehmen zur MalRnahmenplanung
libergehen. Eine konsequente Planung hilft spater dabei, die flir den Erfolg aller Mal3-

nahmen absolut notwendige Authentizitat sicherzustellen.

In der gegenstédndlichen Arbeit wurden mégliche Kontaktpunkte mit der Arbeitgeber-
marke in drei Phasen unterteilt: Rekrutierungsphase, Einstiegsphase und Mitarbeiterbin-
dungsphase. Im weiteren Verlauf wurden mdégliche MaBnahmen in den einzelnen Pha-

sen genauer betrachtet und beschrieben.
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Im Zuge des empirischen Teils wurde versucht, mit Hilfe der Befragung von Experten in
der Praxis angewandte sowie theoretisch mogliche MalRnahmen zur Arbeitgeber-
markenbildung zu eruieren, deren Auswirkungen zu beschreiben sowie eine Eignung zur
Anwendung im Leitungsbau zu erértern. Unter Zuhilfenahme eines Leitfadeninterviews
wurden Experten befragt, die in ihrem beruflichen Werdegang in verschiedensten Bran-
chen Erfahrungen mit Employer Branding und der resultierenden Arbeitgebermarke ge-

sammelt haben.

Die Interviews wurden transkribiert, mittels deduktiver Kategorienbildung und geman
den Vorgaben einer strukturierenden Inhaltsanalyse aufgearbeitet. Schlie8lich wurden
die Forschungsfragen auf Basis der im theoretischen sowie empirischen Teil gesammel-

ten Daten beantwortet.
Forschungsfrage 1:

, Welche theoretischen Instrumente des Employer Brandings gibt es und welche davon

kénnen im Leitungsbau ein- und umgesetzt werden?”

Als definitive Basis jeder MalRnahme zur Arbeitgebermarkenbildung wird die im theore-
tischen Teil beschriebene authentische Arbeitgeberpositionierung im empirischen Teil
bestétigt. Neben vielen beleuchteten MalRnahmen in Rekrutierungs-, Einstiegs- und Bin-
dungsphase wurde besonders in den Experteninterviews immer wieder auf die interne

Kommunikation als Schlisselelement des Employer Brandings hingewiesen.

Grundsétzlich wurden weder in der Theorie noch im empirischen Teil MaBnahmen als
unwirksam erklart. Durchdachte Anséatze sowie das anpassen gewisser Parameter an die
Unternehmensbranche setzen der Kreativitat kaum Grenzen. Passiert die Positionierung
des Arbeitgebers auf authentische, ehrliche und fundierte Weise, sind Malinahmen zur

Starkung der Arbeitgebermarke unabhéngig der Branche wirksam.

Forschungsfrage 2:

. Welche MalBnahmen des Employer Brandings werden in der Praxis wirklich umge-

setzt?”

Im Zuge der Beantwortung der zweiten Forschungsfrage wurden die Experten zu tat-

sachlich umgesetzten MalBnahmen in ihrem beruflichen Umfeld befragt. Wiederum quer
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durch Rekrutierungs-, Einstiegs- und Bindungsphas‘e wurden einzelne MalRnahmen be-
leuchtet. Von der Wortwahl bei Stellenanzeigen (ber Kooperationen mit Schulen, dem
bewussten Einsetzen von Markenbotschaftern bis hin zum wertschétzenden Verabschie-
den von Mitarbeitern wurde ein breites Spektrum von Employer-Branding-MaRnahmen
vorgefunden, die in der Praxis tatséchlich Anwendung finden. Ein grundlegend wichti-
ger Teil bei diesen MaBnahmen ist, dass die Mitarbeiter in die Unternehmensentwick-

lung sowie in das Employer Branding eingebunden werden.

Forschungsfrage 3:
. Welche Erfolge werden daraus erwartet bzw. resultieren in der Praxis daraus?”

Hier wurden die Auswirkungen von verschiedenen Employer-Branding-MaRnahmen in
den einzelnen Phasen untersucht. Zusatzlich wurde im Zuge der Interviews die Méglich-
keit der Messbarmachung von Maf3nahmen zur Starkung der Arbeitgebermarke behan-
delt. Neben diesen Punkten wurde dem Employer Branding in Zukunft ein immer weiter

steigendes Potential bescheinigt und die wachsende Notwendigkeit unterstrichen.

Als auf die Kernaussagen reduziertes Ergebnis der Beantwortung der Forschungsfragen-
kann eine absolute branchenunabhdngige Anwendbarkeit von Employer-Branding-
MaBnahmen genannt werden. MaBnahhen kénnen je nach Zielgruppe oder Branche zu
adaptieren sein, allerdings wurde jedem maglichen Instrument der Bildung der Arbeit-
gebermarke seine Wirkung auch im Leitungsbau bestatigt. Generell, ungeachtet der
Phase, werden der Kreativitdt bei der MaRnahmenfindung kaum Grenzen gesetzt, vo-
rausgesetzt die Planung der Employer Brand, der Positionierung und auch der folgenden
MaRnahmen passierte auf Basis der obersten Pramisse der Arbeitgebermarke: Ein ehr-
liches Positionieren des Unternehmens als Arbeitgeber, dem authentischen Transport
der Eigenschaften zu potentiellen oder bestehenden Mitarbeitern sowie dem tatsachli-
chen Festhalten an den Werten im Alltag. Alle Gesprachspartner waren sich einig, dass
Employer Branding fiir Unternehmen in Zukunft keine Moglichkeit fiir Unternehmen dar-

stellt, sondern eine absolute Notwendigkeit um am Markt bestehen zu kénnen.



