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1. Einleitung

1.1 Problemstellung und Ausgangssituation

Dass die Mitarbeiter' eines Unternehmens das Kernstiick eines eben jenes bilden und somit
stark zum Unternehmenserfolg beitragen, ist nicht neu. Doch in unserer heutigen Zeit, in der
aufgrund des soziodemographischen Wandels, der Fach- und Fiihrungskriftemangel immer
groBer wird (Siehe Anhang 1), miissen die Unternehmen heute mehr denn je darum k&mpfen,
die geeigneten Mitarbeiter zu finden. Die Zeiten, dass eine einfache Stellenanzeige reichte,
um die idealen Bewerber herauszufiltern, sind zumindest im Bereich der Fach-und Fiihrungs-
kréfte, vorbei. Aus diesem Grund ist es mittlerweile sehr wichtig sich als Arbeitgeber stark
von den Mitbewerbern zu differenzieren um im sogenannten, vielleicht etwas martialischen,

Ausdruck ,,War for Talents*? bestehen zu kénnen.

Doch wie kann sich ein Unternehmen von anderen abheben? Ein neuer Ansatz ist das soge-
nannte Employer Branding. Durch geeignete Maflnahmen positioniert sich der Arbeitgeber
hierbei als Marke. Das Ziel dabei ist es, sich durch eine gesteigerte Bekanntheit und Attrakti-
vitdt als Employer of Choice, also als Arbeitgeber der ersten Wahl, zu positionieren. Viele
Unternehmen haben erkannt, dass eine gesteigerte Arbeitgeberattraktivitit in diesen Zeiten
der Personalknappheit und der Globalisierung ein geeignetes Mittel ist, um auf dem Markt
bestehen zu konnen. Deshalb verwundert es auch nicht, dass immer mehr Unternehmen dem

Employer Branding eine wichtige Bedeutung zuordnen.’

Doch auch wenn die Bedeutung des Employer Branding erkannt wurde, so fehlt es oftmals
noch an der richtigen Umsetzung. Meist wird Employer Branding nur als Aufgabe des
Personalmarketing angesehen und mit Recruiting gleichgesetzt. Ein ganzheitliches Konzept
haben bisher die wenigsten Unternehmen eingefiihrt.* Dabei ist es wichtig, dass das gesamte
Unternehmen an der Einfiihrung einer Employer Brand beteiligt ist, um eine erfolgreiche

Umsetzung zu ermoglichen.

! Zur Verbesserung der Lesbarkeit wird in dieser Studie ausschlieBlich die ménnliche Form verwendet. Diese
impliziert aber auch immer die weibliche Form.

? Vgl. Chambers, E. G. et al (1998), S. 44.

? In einer Studie von 2008 unter 280 mittelstindischen Unternehmen gaben 90 % an, dass Employer Branding
eine hohe Bedeutung fiir die Arbeit im Personalmanagement hat bzw. haben wird.
Vgl. Schuble, J./ Eicher, M. (2008), S. 12.

* Vgl. Kabst, R. et al (2010), S. 44.



1.2 Zielsetzung und Aufbau der Studie

Da es sich bei der Strategie des Employer Branding noch um ein relativ neues Forschungsge-
biet handelt, sind wissenschaftliche Beitrage noch selten. Der Grofteil der vorliegenden
Literatur beschiftigt sich ausschlieBlich mit dem Employer Branding Prozess in der Praxis,
eine theoretische Betrachtung erfolgte erst rudimentir.’ Mit diesem Werk soll die unter
Abschnitt 1.1 genannte Thematik behandelt werden, indem ein umfassender Uberblick iiber
das Thema gegeben wird. Dabei soll das Employer Branding sowohl in seiner theoretischen

als auch in seiner praxisnahen Anwendbarkeit betrachtet werden.

Ziel dieser Studie ist es, aufzuzeigen, dass das Employer Branding eine gute Moglichkeit ist,
die angesprochenen Probleme bei der Rekrutierung von Fach- und Fiithrungskréften zu
minimieren. Dabei soll vermittelt werden, dass Employer Branding nur erfolgreich betrieben
werden kann, wenn es ganzheitlich angewandt wird und sdmtliche Phasen des Prozesses
betrachtet werden. Der Schwerpunkt der folgenden Abhandlung liegt dabei in dem Konzept
des identitdtsorientierten Markenansatzes, verhaltenswissenschaftliche oder entscheidungsori-
entierte Ansdtze werden nicht ndher erldutert. Die Vorgehensweise orientiert sich dabei

sowohl an Aktivitidten aus dem Personalmanagement als auch aus dem Marketing.

Die Studie ist in fiinf Kapitel untergliedert. Nach der Einleitung in diesem Kapitel erfolgt die
definitorische Betrachtung verschiedener relevanter Begriffe. In diesem Kapitel erfolgt zudem
die Abgrenzung zu anderen Ansidtzen. Den Schwerpunkt der vorliegenden Untersuchung
bildet das dritte Kapitel. In diesem erfolgt die Betrachtung eines kompletten Employer
Branding Prozesses. Hierbei werden die verschiedenen Phasen vorgestellt und speziell auf
den identitdtsorientierten Markenansatz angewandt. Darauf folgt, autbauend auf den gewon-
nenen Erkenntnissen, die Untersuchung des Employer Branding Prozesses in der Praxis
anhand von zwei Unternehmensbeispielen. Bei den beiden Unternehmen handelt es ich um
eine mittelstdndisches Unternehmen aus der Region Leipzig und ein internationales GroBBun-
ternehmen. Durch diesen Vergleich soll aufgezeigt werden, dass eine einheitliche Strategie
nicht erfolgversprechend ist. Das fiinfte Kapitel rundet das Thema zusammenfassend ab und

gibt einen Einblick fiir die zukiinftige Auseinandersetzung mit dem Thema.

> Vgl. Petkovic, M. (2008), S. 4.
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2. Bestimmung wichtiger Begrifflichkeiten

Vor der Darstellung des Employer Branding Prozesses anhand der identititsorientierten
Markenfiihrung ist es hilfreich, die grundlegenden Begriffe und Aspekte der Markenfiihrung
ndher zu erldutern. Da sowohl {iber den Markenbegriff als auch den Begriff des Employer
Branding zahlreiche unterschiedliche Auffassungen und Definitionen bestehen, muss im

ersten Schritt eine genaue Definition und Abgrenzung erfolgen.

2.1 Der Markenbegriff als Ausgangspunkt

Schon seit jeher ist der Begriff der Marke verbunden mit einer erfolgreichen Geschéftstétig-
keit. Doch was macht eine Marke zu einer Marke? Im Sprachgebrauch aber auch in der
wissenschaftlichen Literatur wird der Markenbegriff unterschiedlich definiert und aufgefasst.
Eine einheitliche und eindeutige Definition, was eine Marke ist, existiert nicht. Als Ursache
hierfiir sind die unterschiedlichen Perspektiven anzusehen, wie eine Marke betrachtet werden
kann. Aus diesem Grund ist es von enormer Wichtigkeit, den Begriff der Marke abzugrenzen,

um spiter den Begriff der Arbeitgebermarke korrekt verwenden zu konnen.

Meffert beschreibt die Marke als: ,.eine in der Psyche des Konsumenten und sonstiger
Bezugsgruppen der Marke fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem

Produkt oder einer Dienstleistung.*’

Diese Definition spiegelt sehr gut wieder, was eine
Marke ausmacht. Im ersten Punkt muss eine bestimmte Zielgruppe angesprochen werden, in
der klassischen Markenfiihrung meist die Konsumenten. Eine Marke ohne Bezugsgruppe,
bzw. die an der jeweiligen Bezugsgruppe vorbei geht, ist nicht viel wert. Der zweite wichtige
Faktor ist die Psyche der Bezugsgruppen. Die Marke an sich ist nichts greifbares, es handelt
sich ,,nur um ein Vorstellungsbild, welches in den Kopfen der Bezugsgruppen besteht. Wenn
dieses Vorstellungsbild den Kunden einen Mehrwert bringt, wird die Marke als positiv
angesehen.® Um dieses Vorstellungsbild zu generieren, bedarf es einer Bestindigkeit. Eine

Marke muss iiber einen ldngeren Zeitraum am Markt bestehen, um wahrgenommen zu

werden.

Des Weiteren muss die Marke unverwechselbar sein, sie muss demnach iiber Alleinstel-

lungsmerkmale wie bspw. eine hohe Qualitdt oder einen besonderen Geschmack verfiigen.

¢ Vgl. Petkovic, M. (2008), S. 47f.
7 Meffert, H. et al (2002), S. 6.
¥ Vgl. Ebenda S. 7f.
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