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bzw.   beziehungsweise 

DEBA  Deutsche Employer Branding-Akademie 

EB   Employer Branding 

ggf.  gegebenenfalls 
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o.J.  ohne Jahresangabe  

PC   Personalcomputer 
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Hinweis 
 
Zur besseren Lesbarkeit habe ich in dieser Arbeit von einer geschlechterspezifischen Schreibweise 

abgesehen. Die maskuline Sprachform der benutzen Begriffe bitte ich wertneutral und die 

weibliche Form immer mit einschließend zu verstehen. 

 

 

 

 


