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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Ausgangssituation

.Meine wichtigste Erfahrung als Manager ist die Erkenntnis, dass die Mitarbeiter
das wertvollste Gut eines Unternehmens sind und damit auch das wichtigste Er-
folgskapital. Es sind nie Computer, Roboter, technische Einrichtungen, die zu ei-

nem Ziel fihren, sondern immer Menschen, die Konzepte zustande bringen.*’

Diese Erkenntnis gewinnt an Aktualitat und gibt Anlass zur Sorge, wenn man
bedenkt, dass das Erwerbspersonenpotenzial laut |IAB-Prognose bis zum Jahr
2020 bereits leicht abnimmt und spater dann so stark schrumpft, dass sowohl eine
hohe Zuwanderungsquote als auch eine starkere Erwerbsbeteiligung der Frauen
die demographische Entwicklung nicht ausgleichen kdnnen. Das wertvollste Gut
wird knapp.? Ursache hierfiir ist, aufgrund der héheren Lebenserwartung, die

alternde Bevolkerung und die sinkende Geburtenrate in Deutschland.?

Die Auswirkungen des demographischen Wandels sorgen zudem fur eine er-
schwerte Qualifikationsentwicklung. Die aktuelle Zahl der erwerbsfahigen Akade-
miker setzt sich zu einem Grof3teil aus mittleren und alteren Altersgruppen zusam-
men, die in den kommenden Jahren nach und nach in den Ruhestand gehen. Be-
trachtet man in diesem Zusammenhang neben der nur langsam steigenden Ent-
wicklung der Abiturientenquote auch die sinkende Studienanfangerquote sowie die
relativ hohe Studienabbruchquote, dann steuert Deutschland auf einen Akademi-

kermangel zu.*

Laut Prognose einer McKinsey-Studie lasst sich der Mangel an Akademikern bis
zum Jahr 2020 auf ca. 1,2 Millionen beziffern.” War es friiher so, dass die Betriebe
die Bewerber ausgewahlt haben, so wahlen die High-Potentials heute zunehmend

die Unternehmen als Arbeitgeber aus. Eine Tatsache, die das Personalmarketing

' Werner Niefer (1928-1993), dt. Topmanager, 1989-93 Vorstandsvorsitzender Mercedes
Benz AG zitiert in: Schwanfelder, W. (2004), S. 169.

Vgl. Biersack, W./Kettner, A./Reinberg, A./Schreyer, F. (2008), S. 6.

Vgl. McKinsey (2008), S. 8.

Vgl. Biersack, W./Kettner, A./Reinberg, A./Schreyer, F. (2008), S. 6 f.

Vgl. McKinsey (2008), S. 7.
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kinftig vor die Herausforderung stellt, potenzielle und vorhandene Mitarbeiter durch

ihre Arbeitgeberattraktivitat fiir sich zu gewinnen bzw. sie an sich zu binden.®

,HCM [Human Capital Management] leverages your most valuable asset — your
people — to improve business performance and grow competitive advantage. Fo-
cusing you on the issues that attract, motivate and inspire the best talent. HCM
mobilizes every aspect of your operations to achieve a single goal: sustained

business success.”’

Diese Erkenntnis gewinnt in Zeiten des Fach- und Fulhrungskraftemangels eine
wachsende Bedeutung. Wer mittelfristig seinen Bedarf an qualifizierten Mitarbeitern
nicht decken kann, riskiert langfristig den Erfolg seines Unternehmens.? Dabei ist
entscheidend, dass die Qualifikation des Bewerbers zum Anforderungsprofil passt,

denn ,die richtigen Leute einzustellen ist das Beste, was ein Manager tun kann.“®

Eine Vielzahl von Stellen in Deutschland ist trotz anhaltend hoher Arbeitslosigkeit
offen, weil es an ,den Richtigen*'°, den Fach- und Fiihrungskraften, mangelt."" Fiir
die deutsche Wirtschaft erweist sich dies als Wachstumsbremse'?, da das Beschaf-
tigungs- und Expansionspotential bei weitem nicht ausgeschopft wird. Dies wie-

derum hemmt den notwendigen strukturellen Wandel."

Ungeachtet dessen findet in den letzten Jahren ein tief greifender Wandel von
national gepragten Industriegesellschaften zur globalen Informationsgesellschaft
statt. Haupttreiber sind die rasante technologische Entwicklung — insbesondere im

Bereich der Informations- und Kommunikationstechnik — sowie die Globalisierung."

Technologien, Informationen und andere Ressourcen sind fur Konkurrenten eben-
so zuganglich und werden austauschbar.”® Somit wird die Ressource Mitarbeiter

mehr und mehr zum kritischen Erfolgsfaktor der Unternehmen.'® Die Loyalitat der

® vgl. Beck, C. (2008), S. 5; Eding, T. (2002), S. 2.

" Ingham, J. (2006), S. XV.

® vgl. Bertelsmann Stiftung/DGFP e.V. (2005), S. 11 f.; Edig, T. (2002), S. 1f.;

Frick, G. (2009), S. 92; Simon, H./Wiltinger, K./Sebastian, K. H./Tacke, G. (1995), S. 9f.
Lee lacocca (*1924), amerik. Topmanager, 1979-92 Vorstandsvorsitzender Chrysler Corp.,
zitiert in: Dziarnowski, L./Schitze, S. (2007), S. 5.

In der Literatur findet man fiir ,die richtigen Fach- und Fihrungskrafte® auch den Begriff
»Right Potentials®.

" vgl. Bertelsmann Stiftung/DGFP e.V. (2005), S. 15.

2 vgl. Pett, J./Kriegler, W. R. (2007), S. 18.

3 vgl. Bertelsmann Stiftung/DGFP e.V. (2005), S. 9; McKinsey (2008), S. 7.

" vgl. Gausmeier, J./Fink, A. (1999), S. 11.

® vgl. Meyer, J.-A. (2007), S. 3.

1% vgl. Frey, D. (2006), S. 13; Heyn, T. (2005), S. 2.
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bestehenden Mitarbeiter sinkt, wahrend die Anspriche der qualifizierten Nach-

wuchskrafte zunehmen."”

In diesem Zusammenhang wurde 1997 von McKinsey erstmalig der heute in der
Literatur haufig zitierte Begriff des ,War for Talent* gepragt'®: ,At the same time,
attracting and retaining great talent is becoming more difficult, as demand for highly
skilled people outstrips supply. The war for talent will persist for at least the next

two decades... The war for talent is business reality.“'®

Speziell fir die Wettbewerbsfahigkeit kleiner und mittelstandischer Unternehmen
ergeben sich daraus Herausforderungen.”® Change-Prozesse erfordern eine kom-
petente Unterstitzung des Personalmanagements. Auch die Notwendigkeit einer
Personalstrategie in KMU wird sich zunehmend erhohen. Ebenso wie die Verande-
rungen auf dem Arbeitsmarkt eine gezielte Positionierung der KMU am Arbeits-

markt erfordern.?’

1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Employer Branding ist ein in der Praxis viel diskutiertes Thema. Dabei zeigt die Er-
fahrung, dass es bezliglich der Bedeutung haufig Missverstandnisse gibt, die die
Entscheider mittelstandischer Unternehmen davon abhalten, ihr Unternehmen
durch Employer Branding als attraktiven Arbeitgeber im Markt zu positionieren.
Hinzu kommt, dass erst wenige Fachbucher zum Thema Employer Branding
existieren. In der zur Verflgung stehenden Literatur wird der Employer Branding-
Prozess vorwiegend anhand von GroRRunternehmen veranschaulicht. Eines der
vorherrschenden Werke stammt von Petkovic, der in seinem Buch ein tief
greifendes wissenschaftliches Konzept zum Aufbau und zur FUhrung einer
Employer Brand vorstellt und zum Abschluss darauf hinweist, dass fur kleine und
mittelstandische Unternehmen eine Anpassung der einzelnen Phasen und der

KommunikationsmalRnahmen erforderlich ist.

Die Zielsetzung dieser Arbeit besteht darin, die Notwendigkeit einer Employer
Branding-Strategie anhand des Fach- und Fuhrungskraftemangels aufzuzeigen

und die bestehenden Missverstandnisse auszurdumen, indem erklart wird, was

' vgl. Bruch, H./Menges, J. . (2007), S. 243.

8 Beispiele fur Zitierungen, vgl. Schuble, J./Eicher, M. (2008a), S. 24; Edig, T. (2002), S. 1.
' Heyn, T. (2005), S. 2.

2 y/gl. Gante, T. (2007), S. 18.

#' vgl. Bruch, H./Menges, J. I. (2007), S. 243.
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sich hinter dem Begriff ,Employer Branding”“ konkret verbirgt. Ferner werden die
grundlegenden Schritte eines Employer Branding-Prozesses aufgezeigt, wobei
diese lediglich Anregungen fur mittelstandische Unternehmen geben, da ein umfas-
sendes Konzept Uber das Mal} dieser Arbeit hinausgehen wirde. Den Praxisbezug
der Arbeit gewahrleisten funf Experteninterviews. Drei Interviews wurden mit der
Geschaftsleitung mittelstandischer Unternehmen geflhrt, um deren Aktivitaten zum
Aufbau einer Arbeitgebermarke bzw. zur Starkung der Arbeitgeberattraktivitat dar-
zulegen. Eine Befragung wurde mit dem Geschaftsfihrer einer Arbeitgeber-Bewer-
tungsplattform geflihrt und zeigt die Mdglichkeiten und bisherigen Erfahrungen
solcher Plattformen auf. FlUr ein weiteres Interview stand die Deutsche Employer
Branding Akademie zur Verfligung. Hier wird ein allgemeiner Uberblick zu Aufbau
und FlUhrung einer Arbeitgebermarke gegeben und von bisherigen Erfahrungen

berichtet.

Die Arbeit geht der Frage nach, inwieweit Employer Branding eine Moglichkeit auch
fur mittelstandische Unternehmen ist, sich den aktuellen und kunftigen Herausfor-
derungen zu stellen und ihre Arbeitgeberattraktivitat zu erhdhen. Weiterhin wird
aufgezeigt, welche Chancen sich aus einer Employer Branding-Strategie fur KMU

ergeben.

Nach der einleitenden Problemstellung und Darstellung der Ausgangssituation wird
im nachsten Abschnitt (1.3) zunachst eine Abgrenzung und Charakterisierung
mittelstandischer Unternehmen vorgenommen. In Kapitel zwei folgt neben der
begriffichen Abgrenzung von Fach- und Fuhrungskraften eine Beschreibung der
Ausgangssituation auf dem deutschen Arbeitsmarkt. Dies geschieht sowohl unter
Berucksichtigung des kunftigen Arbeitskraftebedarfs als auch der quantitativen und
qualitativen Entwicklung des Arbeitskrafteangebots im Hinblick auf den demo-
graphischen Wandel. Das dritte Kapitel beginnt mit der begrifflichen Einordnung der
-Employer Brand“ und stellt die historische Entwicklung des Employer Branding
dar. Anschlielend wird nicht nur der Nutzen einer Arbeitgebermarke erlautert,
sondern auch die Herleitung des Employer Branding als Konzept des strategischen

Personalmarketings.

Als zentraler Bestandteil der Arbeit skizziert Kapitel vier, auf Basis der theore-
tischen Grundlagen, den Prozess zum Aufbau einer Arbeitgebermarke. Dies
geschieht anhand eines Phasenschemas mit den Hauptkomponenten ,Analyse®,

.Planung®, ,Umsetzung“ und ,Kontrolle®. AufRerdem wird durch Aufgabenver-



