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1 Einleitung 
 

1.1 Problemstellung 
 

Es gibt Unternehmen, die aufgrund ihrer bekannten und attraktiven Produkte, ihres 
Rufes oder ihres gesellschaftlichen Ansehens in der Vergangenheit keine Probleme 
hatten, qualifizierte Mitarbeiter zu finden und an das Unternehmen zu binden. Jahr-
zehnte lang war zum Beispiel in Süddeutschland der Automobilhersteller Daimler-
Benz (heute Daimler AG) ein Synonym für einen sicheren und guten Arbeitsplatz und 
für viele Arbeitnehmer das Unternehmen, für das sie gerne arbeiten wollten. Einen 
ähnlichen Status erreichte in der Vergangenheit unter anderem auch die Firma Henkel 
in Düsseldorf. Eine Tätigkeit bei Daimler-Benz oder Henkel wurde mit Ansehen und 
Prestige verbunden. Die Mitarbeiter der Unternehmen waren stolz auf ihren Arbeits-
platz, und das zeigten sie auch. Diese Unternehmen waren damals in der vorteilhaften 
Lage, ohne größere eigene Anstrengungen den Ruf eines attraktiven Arbeitgebers zu 
genießen und bei der Suche nach neuen Mitarbeitern aus einer Vielzahl von qualifi-
zierten Bewerbern wählen zu können. Auf diesen Luxus werden selbst die bekanntes-
ten Unternehmen in Zukunft verzichten müssen. 
 
Unternehmen in Deutschland müssen sich heute und zukünftig auf einem hart um-
kämpften Wettbewerbsfeld behaupten. Der Innovations-, Wettbewerbs- und Kosten-
druck führt dazu, dass Unternehmen alle zur Verfügung stehenden Leistungspotentia-
le und Ressourcen effektiv und effizient einsetzen müssen.1 Der wirtschaftliche Er-
folg eines Unternehmens wird vor allem durch eines beeinflusst: qualifizierte und en-
gagierte Mitarbeiter.2 Dies stellt ein Unternehmen vor zwei Herausforderungen. Die 
erste Herausforderung besteht darin, auf dem externen Arbeitsmarkt qualifizierte und 
engagierte Fach- und Führungskräfte zu finden. Dies wird in Zukunft keine leichte 
Aufgabe sein, da die Anzahl der Erwerbstätigen stark zurückgehen wird. Bereits im 
Jahr 2030 können in Deutschland bis zu sieben Millionen Arbeitskräfte fehlen. Be-
sonders schwierig wird es in Zukunft werden, Stellen für Fachkräfte und Akademiker 
zu besetzen.3 Dies resultiert zum einen aus der demographischen Entwicklung, insbe-
sondere der rückläufigen Geburtenrate und dem daraus resultierenden Rückgang der 
Bevölkerungszahl.4 Zum anderen wird sich der Arbeitsmarkt in Deutschland zukünf-
tig verstärkt durch ein Missverhältnis von Angebot und Nachfrage auszeichnen. Das 
bedeutet, dass der Arbeitsmarkt nicht die Arbeitskräfte mit der entsprechenden Aus-
bildung anbietet, die ein Unternehmen zur Besetzung offener Stellen sucht. Aus dem 
                                                           
1  Bundesministerium für Arbeit und Soziales (Hrsg.): Unternehmenskultur, Arbeitsqualität  und 

Mitarbeiterengagement in den Unternehmen in Deutschland, o.O. 2008, S.16 
2  Vgl. Bundesministerium für Arbeit und Soziales (Hrsg.): Unternehmenskultur, Arbeitsqualität  

und Mitarbeiterengagement in den Unternehmen in Deutschland, o.O. 2008, S. 124 
3  Vgl. Progonos AG (Hrsg.): Arbeitslandschaft 2030: Steuert Deutschland auf einen generellen 

Personalmangel zu?, Basel 2008, S. 7 
4  Vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.): 11. koordinierte Bevölkerungsberechnung – Annahmen 

und Ergebnisse, Wiesbaden 2006, S. 3 
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demographisch bedingt schrumpfenden Kreis von möglichen Arbeitskräften können 
aus Sicht der Unternehmen viele nicht die gesuchte Ausbildung vorweisen. Die zwei-
te Herausforderung besteht darin, die interne Mitarbeiterbindung durch ein hohes En-
gagement bei den Mitarbeitern zu fördern. Dazu gehört, dass die Mitarbeiter sich mit 
dem Unternehmen identifizieren und eine emotionale Bindung zu diesem aufbauen 
können.5 Ein im Jahr 2008 veröffentlichtes Forschungsprojekt des Bundesministeri-
ums für Arbeit und Soziales hat ergeben, dass ein bedeutender und starker Zusam-
menhang zwischen der Ausprägung des Engagements der Mitarbeiter und dem Un-
ternehmenserfolg besteht. Unternehmen mit engagierten Mitarbeitern sind langfristig 
erfolgreicher.6 
 
Für Unternehmen ist es essentiell auch in Zukunft in der Lage zu sein, unter den ge-
nannten, sich verschärfenden Bedingungen, qualifizierte Mitarbeiter zu finden. Au-
ßerdem sollten sie die Chance nutzen, von dem Engagement ihrer Mitarbeiter zu pro-
fitieren. Um diesen beiden Herausforderungen in Zukunft zu begegnen, ist vermehrt 
von Employer Branding, dem Aufbau einer Arbeitgebermarke, die Rede. Die Idee 
hinter diesem Konzept ist, das Unternehmen in seiner Funktion als Arbeitgeber wie 
ein Produkt zu vermarkten. Ziel ist es, als attraktiver Arbeitgeber aktuelle und poten-
tielle Mitarbeiter an das Unternehmen zu binden und sich von der Konkurrenz zu dif-
ferenzieren, so dass das Unternehmen sich als „Employer of Choice“, als Wunschar-
beitgeber, etablieren kann.7 Der Erfolg, der hinter dem Konzept des Brandings, der 
Markenbildung, steckt, ist bereits auf dem Produktmarkt sichtbar. Coca-Cola ist die 
derzeit wertvollste Produktmarke weltweit.8 Das Unternehmen Coca-Cola profitiert 
nicht nur finanziell von dem Erfolg seiner starken Produktmarke. Die Marke beein-
flusst auch die gesamte Produktwahrnehmung der Konsumenten auf eine positive 
Weise, da der Konsument das attraktives Markenimage auch auf einzelne Eigenschaf-
ten des Produktes überträgt. Eine bekannte und beliebte Marke wird daher häufig we-
niger bekannten Marken vorgezogen.9 Dies lässt darauf schließen, dass auch eine att-
raktive Arbeitgebermarke (Employer Brand) für ein Unternehmen ein bedeutender 
Erfolgsfaktor sein kann. Mit einem zielgerichteten und professionellen Employer 

                                                           
5  Vgl. Bundesministerium für Arbeit und Soziales (Hrsg.): Unternehmenskultur, Arbeitsqualität  

und Mitarbeiterengagement in den Unternehmen in Deutschland, o.O. 2008, S.48 
6  Vgl. Bundesministerium für Arbeit und Soziales (Hrsg.): Unternehmenskultur, Arbeitsqualität  

und Mitarbeiterengagement in den Unternehmen in Deutschland, o.O. 2008, S. 124 
7  Vgl. Deutsche Employer Branding Akademie (Hrsg.): Mit Employer Branding als Arbeitge-

ber wettbewerbsfähig sein, o.O. 2006, auf: http://www.employerbranding.org/downloads/ 
publikationen/DEBA_002_EB_Wettbewerbsfaeh.pdf 

8  Interbrand, Business Week (Hrsg.): All Brands are not created equal: Best Global Brands 
2007, S. 13 

9  Vgl. Esch, F.R., Wicke, A., Rempel, J.E.: Herausforderungen und Aufgaben des Markenma-
nagements, in: Esch, F.-R. Moderne Markenführung: Grundlagen – Innovative Ansätze – 
Praktische Umsetzungen, 4. Auflage, Wiesbaden 2005, S. 7 
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