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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit analysiert die Einsatzmoglichkeiten und -grenzen des
Employer Branding fur Unternehmen, die in einer zunehmend globalisierten und altern-
den Gesellschaft mehr und mehr um hochspezialisierte Arbeitskrafte konkurrieren mis-
sen. Sie zeigt, dass Employer Branding aktuell fir den langfristigen Erfolg eines
Unternehmens stark an Bedeutung gewinnt. Zunachst wird in der Arbeit auf die Relevanz
der FUhrung einer einheitlichen Corporate Brand eingegangen und wie diese in Relation
mit der Konzeptentwicklung der Employer Brand steht. Anschlie3end werden auf Grund-
lage einer breiten Literaturbasis konkrete Zielsetzungen, Ma3nahmen, und Erfolgsindi-
katoren des Employer Branding vorgestellt. Schliefllich wird beispielhaft am
Unternehmen Audi untersucht, inwiefern die theoretische Konzeptionierung in der Rea-
litat umgesetzt werden kann und unter welchen Bedingungen sie langfristig Erfolg ge-
wahrleisten kann.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Yoga-Raume, Kickertische und Gemisebeete sind langst nicht mehr nur der Freizeitge-
staltung vorbehalten. Gerade fiir viele Start-Up-Mitarbeiter' sind sie bereits heute ein
integrativer Teil ihres Berufsalltags. Ebenso werden flexible Arbeitszeitmodelle unter jun-
gen Arbeitnehmern immer beliebter und laut Trendforschern ist das Blro der Zukunft
nicht mehr ortsgebunden, sondern mobil.?

Zuruckzufihren sind diese neuen Arbeitsbedingungen auf weit verbreitete Erwartungen
von jungeren Generationen. Umfragen zufolge haben die Mdglichkeit zur Selbstentfal-
tung und Flexibilitat Prestige und Bestandigkeit als Berufsauswahlkriterien tberholt. Ins-
besondere Angehdrige der Generation Y (Gen Y), welche die Geburtsjahrgange von
etwa 1980 bis 2000 einschliel3t, legen bei der Arbeitgeberauswahl groRen Wert auf eine
ausgeglichene Work-Life-Balance und die Umsetzung der sozialen Verantwortung des
Unternehmens.?

Diese gesellschaftlichen Tendenzen stellen Unternehmen vor neue Herausforderungen.
In Kombination mit einem verstarkt globalisierten Arbeitsmarkt und dem Trend der al-
ternden Gesellschaft, vor allem in Deutschland, wachst der Konkurrenzdruck um hoch-
qualifizierte Nachwuchskrafte. Bereits heute mangelt es deutschen Unternehmen an
qualifiziertem Personal, vorwiegend an Ingenieuren und Informatikern.* Dabei gewinnen
gerade diese Berufsfelder durch rasante Digitalisierungsentwicklungen zunehmend an
Bedeutung.

Demzufolge mussen Unternehmen, um sich dem gesellschaftlichen Wertewandel anzu-
passen, offentlich als attraktive, moderne und einzigartige Arbeitgeber auftreten, die all
den Erwartungen der Gen Y gerecht werden. Eine einflussreiche Strategie der Rekrutie-
rung und langfristigen Bindung von Arbeitnehmern stellt in diesem Kontext Employer
Branding (EB) dar. EB verfolgt das Ziel, die Attraktivitat eines Unternehmens als Arbeit-
geber langfristig zu gewahrleisten, indem es eine einheitliche, positive und individuelle

" In der folgenden Arbeit wird aus Griinden der besseren Lesbarkeit ausschlieRlich die mannliche Form
verwendet. Sie bezieht sich auf Personen beiderlei Geschlechts.

2Vgl. Schmitt, Irmtraud (2011): change@office. Virtuelle Chefentlastung — Die neue Form des Management-
supports, Wiesbaden, S. 81 f.

3 Vgl. Stalinski, Sandra (2015): SpaB, Selbstverwirklichung und Yoga. https://www.tagesschau.de/wirt-
schaft/generationy100.html (abgerufen am 21.07.2019).

4 Vgl. VDI; Institut der deutschen Wirtschaft (Hrsg.) (2019): Der regionale Arbeitsmarkt in den Ingenieurbe-
rufen. In: Ingenieurmonitor, Nr. 3 (2018), S. 1.
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Employer Brand erschafft — nach dem Motto: ,Unternehmen bewerben sich [...], nicht
«5

umgekehrt.

1.1 Zielsetzung der Arbeit

Die vorliegende Bachelorarbeit stellt anhand einer analytisch exakten und kritisch abwa-
genden Vorgehensweise die Einsatzmdglichkeiten und -grenzen des EB-Konzeptes vor.

Konkret wird die Frage behandelt, wie ein erfolgreicher EB-Prozess in der Forschung
konzeptualisiert wird und inwiefern dieses theoretische Idealkonstrukt mit einem realen
Umsetzungsbeispiel, hier der Audi AG, korreliert. Zudem wird untersucht, welche Bedin-
gungen gegeben sein missen, damit das Konzept des EB fiir ein Unternehmen langfris-
tig erfolgsversprechend ist, und inwiefern es heutzutage als alternativios betrachtet
werden kann.

1.2 Aufbau der Arbeit

Es existiert ein breiter Forschungsdiskurs Uber die schier unbegrenzten Maflnahmen,
die ein Unternehmen zur Steigerung seiner Arbeitgeberattraktivitat theoretisch anwen-
den koénnte. Der Rahmen dieser Bachelorarbeit erfordert allerdings eine thematische
Einschrankung. Die Instrumente und Methoden der Forschungsfelder Human Resource
Management und Marketing werden bewusst nicht beriicksichtigt, da sie keinen ver-
gleichbar starken Fokus auf die Schaffung einer Employer Brand legen. Markenbil-
dungsstrategien spielen hier eher eine untergeordnete Rolle. Aus diesem Grund
analysiert die Arbeit das EB-Konzept auf Grundlage der Forschungsdiskussionen des
Corporate Branding (CB), das die Entwicklung einer Unternehmensmarke in den Mittel-
punkt stellt. Auf dieser thematischen Eingrenzung beruht die dreiteilige Gliederung des
Hauptteils der Arbeit.

Zum Einstieg wird eine definitorische Grundlage der verschiedenen Begrifflichkeiten des
CB geschaffen. Es werden lediglich die Konzepte vorgestellt, die zur Klarung des Zu-
sammenhangs von CB- und EB-Prozessen unabdingbar sind (Kapitel 2).

5 Heizmann, Sonja (2018): Wie deutsche Firmen um Mitarbeiter kampfen. https://www.deutschlandfunkkul-
tur.de/arbeitskultur-im-wandel-wie-deutsche-firmen-um-mitarbeiter.976.de.html?dram:article_id=431849
(abgerufen am 14.05.2019).
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AnschlieRend widmet sich die Arbeit im Detail der wissenschaftlichen Auseinanderset-
zung mit dem EB-Konzept. Zum konkreten Verstandnis werden in erster Linie definitori-
sche Abgrenzungen erlautert. Danach wird eine Einfihrung in den gesellschaftlichen
Entstehungskontext des EB und seine aktuell steigende Relevanz gegeben. Es wird ge-
zeigt, inwiefern potenzielle Mitarbeiter derzeit ,minimal“ sind und Marken ,maximal“ an
Bedeutung gewinnen. Es folgt eine schrittweise Beschreibung des EB-Prozesses, inklu-
sive dessen Zielsetzungen und KommunikationsmalRnahmen. Das Kapitel schlie3t mit
den Controlling-Mdglichkeiten von EB sowie einer kritischen Auseinandersetzung mit
den Einsatzmdglichkeiten und -grenzen des EB ab (Kapitel 3).

AbschlieRend werden die theoretischen Konzepte auf die Arbeitgebermarke Audi ange-
wendet. Dadurch sollen die Prozessablaufe, Umsetzungsmafinahmen und Erfolgsfakto-
ren des EB an einem realen Beispiel verdeutlicht werden (Kapitel 4).

Im Fazit werden abwagend die Erkenntnisse zusammengefasst und synthetisiert. Au-
Rerdem werden zukunftige, durch wandelnde Gesellschaftsverhaltnisse bedingte EB-
Entwicklungen angerissen.

Kapitel 2 und 3 basieren auf einer breit gefacherten Analyse von einfihrenden Sammel-
werken und wissenschaftlichen Fachzeitschriftenartikeln. Kapitel 4 beruht weitestgehend
auf Internetquellen, da die Aktualitat des Themas, also der EB-Prozess von Audi, be-
dingt, dass kaum wissenschaftliche Auseinandersetzungen hierzu vorliegen.

In diesem Kontext missen ebenfalls die Rahmenbedingungen erwahnt werden, die vor
allem die Ausgestaltung des vierten Kapitels beeinflussten. Trotz mehrfacher Anfragen
Uber verschiedene Kanale durften die Ansprechpersonen der Audi AG keine Informatio-
nen uber ihre EB-Strategie zur Verfligung stellen. Es handele sich hierbei um firmenin-
terne Dokumente, die nicht offentlich gemacht werden durften. Somit beruhen die
Ausfihrungen beziglich der Arbeitgebermarke Audi groRtenteils auf einer eigenstandi-
gen Analyse der Verfasserin.
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2 Corporate Branding

Zum besseren Verstandnis des EB ist es notwendig, einen Einblick in die Thematik und
in die Begrifflichkeiten des CB zu geben. Hierbei beschrankt sich das Kapitel auf ausge-
wahlte Definitionen der folgenden Begriffe: Brand, Branding, Corporate Branding, Cor-
porate Brand und Corporate Identity. Auf diesen basiert das EB-Konzept.

2.1 Definition wesentlicher Begriffe

2.1.1 Brand (Marke)

Als Grundlage zur Einfliihrung ins CB-Konzept wird zunachst der Markenbegriff definiert.
In der wissenschaftlichen Literatur existieren unzahlige Versuche, den Begriff ,Marke*
zu definieren und zu interpretieren.®

Die vorliegende Arbeit legt eine Definition zugrunde, die knapp und ubersichtlich zusam-
menfasst, was unter einer Marke zu verstehen ist: ,Unter einer Marke wird gemeinhin
ein Name, ein Symbol, ein Design oder eine Kombination derselben verstanden, die mit
einem bestimmten Produkt oder einer Serviceleistung assoziiert werden und [diese] [...]
einzigartig erscheinen lassen.” Eine Marke besteht neben immateriellen Elementen
auch aus materiellen. Wahrend der Begriff ,materiell“ Produkte oder Dienstleistungen
umfasst, die ein Unternehmen anbietet, sind Symbole wie Unternehmensname und Logo
immateriell. Je starker sich beide Komponenten von denen der Konkurrenten abheben,
desto ausgepragter ist die Markendifferenzierung im Wettbewerb. Der Nutzen, den eine
bestimmte Marke aus Sicht der Konsumenten im Vergleich zur Konkurrenz hat, ent-
spricht dem psychografischen Markenwert.® Zudem definiert sich eine starke Brand (iber
Loyalitat, Zufriedenheit und emotionale Bindung der Stakeholder. Loyalitat bedeutet,
dass Kunden unter einer wachsenden Zahl an Anbietern stets auf dasselbe Produkt

6 Vgl. Kanning, Uwe Peter (2017): Personalmarketing, Employer Branding und Mitarbeiterbindung. For-
schungsbefunde und Praxistipps aus der Personalpsychologie, Berlin Heidelberg, S. 137 f. Kugler, Sascha;
Janda-Eble, Hendrik von (2018): Markenmanagement mit System. Wie Sie lhre Marke strukturiert aufbauen
und fUhren, Wiesbaden, Seite 6 ff. Burmann, Christoph; Meffert, Heribert; Koers, Martin (2005): Stellenwert
und Gegenstand des Markenmanagements. In: Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Koers, Martin (Hrsg.)
(2005): Markenmanagement. Identitatsorientierte Markenfiihrung und praktische Umsetzung, 2., vollstéandig
Uberarbeitete und erweiterte Auflage, Wiesbaden, S. 5 f.

7 Kanning, 2017, S. 137.

8 Vgl. Burmann; Meffert; Koers, 2005, S. 7 ff.



Corporate Branding 5

derselben Marke zurtickgreifen. Zufriedenheit entsteht, wenn die Erwartungen an die
Marke bzw. an das Produkt erfillt werden. Existiert dartiiber hinaus eine emotionale Bin-
dung der Stakeholder, wird eine Marke trotz Fehlern hoch angesehen.®

2.1.2 Branding

Urspriinglich stammt ,der Ausdruck ,Branding‘ [...] aus der amerikanischen Viehzucht“'°

und stand fiir die Kennzeichnung von Kiihen mittels individueller Brandzeichen." Daraus
entwickelte sich mit der Zeit ein Transfer auf die Unternehmensbranche als Kennzeich-
nung von besonderen Eigenschaften eines Unternehmens durch die Schaffung einer
Brand. Heutzutage umfasst das wissenschaftliche Branding-Konzept einen strategi-
schen Prozess, in dem eine Marke entwickelt und so positioniert wird, dass ein Produkt

oder eine Dienstleistung einzigartig und authentisch erscheint.'?

2.1.3 Corporate Branding

Seine Anfange nahm CB Mitte der Neunzigerjahre in Deutschland. Man sprach von
Marke oder Branding in Zusammenhang mit Produkten, wusste jedoch nicht, welches
Produkt zu welcher Firma gehorte. Unternehmen begannen bei Werbeanzeigen ihre
Produkte dem Firmennamen zuzuschreiben, wodurch sie ,aus dem Schatten ihrer Pro-
dukte [traten].“"® Von da an hieB es nicht mehr Produktqualitat, sondern Markenqualitét.
Und auch Unternehmen wurden zu Marken. CB bedeutet also, Unternehmensmarken
aufzubauen und zu fihren." Dazu gehort eine zielgerichtete Planung, Koordinierung
und Evaluation aller Tatigkeiten der Markenbildung. Das nachgelagerte Markenmanage-

ment wird als Corporate Brand Management bezeichnet."

9 Vgl Kanning, 2017, S. 138.

10 Kugler; Janda-Eble, 2018, S. 7.

" Vgl. Ebd.

12 \gl. Behrends, Thomas; Bauer, Maren (2016): Employer Branding: Wiirdigung eines personalwirtschaft-
lichen Gestaltungsansatzes. In: EconStor, Nr. 12 (2016), S. 5f.

13 Kriegler, Wolf Reiner (2018): Praxishandbuch Employer Branding. Mit starker Marke zum attraktiven Ar-
beitgeber werden, 3. Auflage, Freiburg, S. 24.

4 vgl. Ebd.

15 vgl. Burmann; Meffert; Koers, 2005, S. 147.
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2.1.4 Corporate Brand (Unternehmensmarke)

In Abgrenzung zum herkdmmlichen Markenbegriff setzt sich der Begriff der Corporate
Brand bzw. im Deutschen ,Unternehmensmarke” aus den Woértern ,Unternehmen® und
,Marke“ zusammen. Das wissenschaftliche Konzept der Unternehmensmarke bezieht
sich nicht nur auf das Produktangebot, sondern auf das Unternehmen in seiner Gesamt-
heit.”® Ein Unternehmen wird als ,wirtschaftlich-rechtlich organisiertes Gebilde, in dem

“17 verstanden. Das Cor-

auf eine nachhaltig ertragbringende Leistung gezielt wird [...]
porate Brand-Konzept schliel3t in diesem Sinne das gesamte Unternehmensgebilde, in-

klusive Marktposition, Mission und Vision des Unternehmens, mit ein.®

Die Corporate Brand wird im Zuge des CB-Prozesses entwickelt und erfillt verschiedene
Funktionen. Neben einer Identifikationsfunktion mit der Marke schafft sie vor allem Ver-
trauen beim Konsumenten. Durch ihre Werte hinterlasst sie einen Eindruck von den Be-
sonderheiten des Unternehmens bei den Stakeholdern. Sowohl externe
Stakeholdergruppen, wie die Gesellschaft im Allgemeinen oder die potenziell anzuspre-
chenden Kunden als auch interne Bezugsgruppen wie Mitarbeiter sind inbegriffen. Daher
gilt es zu beachten, dass die Entwicklung einer Unternehmensmarke nicht nur aus einer
Sicht, sondern aus diversen Stakeholderperspektiven betrachtet werden muss. Dies
macht die Bildung einer Corporate Brand zu einer dynamischen Herausforderung. Er-
schwert wird der Prozess dadurch, dass Stakeholder zu mehr als einer Gruppe zugeho-
rig sein kénnen, wie zum Beispiel Mitarbeiter, die ebenfalls Kunden sind. Die Gruppen
haben jeweils verschiedene Anspriche an ein Unternehmen, auf welche bei der Ent-
wicklung Riicksicht genommen werden sollte."®

16 \Vgl. Meffert, Heribert; Bierwirth, Andreas (2005): Corporate Branding — Fiihrung der Unternehmensmarke
im Spannungsfeld unterschiedlicher Zielgruppen. In: Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Koers, Martin
(Hrsg.) (2005): Markenmanagement. Identitatsorientierte Markenfihrung und praktische Umsetzung, 2.,
vollstandig Uberarbeitete und erweiterte Auflage, Wiesbaden, S. 146 f.

7 Berwanger, Jorg; Wichert, Joachim; Haric, Peter (2018): Unternehmung Definition. https://wirtschaftslexi-
kon.gabler.de/definition/unternehmung-47658/version-270921 (abgerufen am 14.07.2019).

8 \/gl. Latzel, Jana et al. (2015): Marke und Branding. In: Hesse, Gero; Mattmuiller, Roland (Hrsg.) (2015):
Perspektivwechsel. Neue Ansatze fir die Generationen Y und Z, Wiesbaden, S. 18 f.

93.a.0., S.19.
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2.1.5 Corporate Identity (Unternehmensidentitat)

Das Konzept der Corporate Identity (Cl) personifiziert Unternehmen und schreibt ihnen
ein bestimmtes Charakterbild zu, das intern und extern die Stakeholdermeinungen tber
ein Unternehmen beeinflussen soll. Intern halt die Cl grundlegende Elemente der Firma
fest, wie beispielsweise die Grundorientierung, Mitarbeiterbeziehungen und die Wech-
selwirkung zwischen Markt und Unternehmen. Zeitgleich wird bewusst eine Unterneh-
menskultur geschaffen, welche Verhaltensgrundsatze und Normen einer Organisation
festhalt. Die CI dient als Orientierungshilfe bei der Kreation eines einheitlichen Unter-
nehmensbildes. Nach aul3en richtet sich die Cl an externe Stakeholder, wie z.B. Kunden,
potenzielle Arbeitnehmer, die Gesellschaft im Allgemeinen oder die Medienlandschaft.
Das Verhalten eines Unternehmens sollte im Idealfall der entwickelten CI gleichen und
zu einem positiven Imageaufbau beitragen.?

20 \/gl. Esch, Franz-Rudolf (2018): Corporate Identity Definition. https://wirtschaftslexikon.gabler.de/defini-
tion/corporate-identity-31786/version-255337 (abgerufen am 14.07.2019).
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3 Employer Branding

Nachdem die Begrifflichkeiten des CB illustriert wurden, wird nun unter Verwendung die-
ser theoretischen Pramissen das EB-Konzept konkretisiert. In der Forschung gibt es
mehrere konzeptionelle Ansatze des EB und es wird versucht, diese Perspektiven tber-
sichtlich zusammenzufassen und zu systematisieren. Zu diesem Zweck wird das fol-
gende Kapitel in vier Untereinheiten gegliedert: Zunachst werden elementare Begriffe
pragnant definiert. Im Anschluss daran werden die aktuellen gesellschaftlichen Entwick-
lungen analysiert, die zur Entstehung und Relevanz des EB in der Forschung und in der
realen Anwendung beitragen. In einem dritten Schritt werden konzepttheoretische Pro-
zessablaufe und UmsetzungsmalRnahmen ausgefiihrt. Schlief3lich werden die Einsatz-
mdglichkeiten und -grenzen des Konzeptes untersucht.

3.1 Begriffsdefinitionen

3.1.1 Employer Brand (Arbeitgebermarke)

Eine Marke bezieht sich auf bestimmte Produkte oder Dienstleistungen eines Unterneh-
mens, eine Corporate Brand auf das ganzheitliche Unternehmen. Einen Aspekt hiervon
verkorpert die Employer Brand. Sie etabliert die Identitat eines Unternehmens als Arbeit-
geber. Neben dem Wertesystem einer Organisation umfasst sie Richtlinien und Verhal-
tensweisen in Hinblick auf die Ziele der Gewinnung und Bindung aktueller und
potenzieller Mitarbeiter an das Unternehmen.?" Ihr Ziel ist es, im Ged&chtnis der Arbeit-
nehmer ein einzigartiges, positives Bild als Arbeitgeber hervorzurufen.? Als Teil der Un-
ternehmensmarke prasentiert sie einzigartige Charakteristika der Corporate Brand.
Wahrend sich die Corporate Brand an alle Referenzgruppen eines Unternehmens rich-
tet, appelliert die Arbeitgebermarke lediglich an den Arbeitsmarkt, also an die Manage-
mentebene und aktuelle, sowie potenzielle Mitarbeiter.?®

Wichtig zu erwahnen ist die Rolle einer Employer Brand in Anlehnung an die Corporate
Brand. Die Struktur einer Unternehmensmarke setzt sich aus einer Reihe von Marken

21 Vgl. Stotz, Waldemar; Wedel, Anne (2009): Employer Branding. Mit Strategie zum bevorzugten Arbeitge-
ber, Miinchen, S. 7.

22 \/gl. Brast, Christoph; Holtgrave, Maximilian; Flindt, llka (2017): Erfolgsfaktoren des Employer Branding —
eine empirische Analyse. In: PERSONALquarterly, Nr. 2 (2017), S. 36.

23 Vgl. Kriegler, 2018, S. 23 f.
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zusammen, beispielsweise Produkt- oder Dienstleistungsmarken. Diese werden im Fol-
genden nicht weiter betrachtet, da sie aul3erhalb des festgelegten Rahmens dieser Ar-
beit liegen. Die Marken einer Corporate Brand stellen Beziehungen zwischen den
jeweiligen Interessengruppen und dem Unternehmen her, inklusive der Arbeitgeber-
marke. Parallel zur Funktion der Unternehmensmarke soll das geschaffene Bild eines
Arbeitgebers den tatsachlichen Verhaltnissen im Unternehmen entsprechen. Der Begriff
des Bildes umfasst in diesem Kontext mehr als ein Design, vielmehr sind es die ,Per-
sOnlichkeitseigenschaften” eines Unternehmens bzw. eines Arbeitgebers, die von Inte-
resse sind. In einer dynamischen Wechselwirkung kénnen sich diese Eigenschaften und
das externe Abbild aufgrund wechselnder Umstande andern. Mit anderen Worten: Mar-
ken kénnen als eine Kombination von Identitdt und Image verstanden werden. Folglich
pragt eine erfolgreiche Employer Brand das Image eines Unternehmens als positiver
Arbeitgeber. Sie wird stets in Ubereinstimmung mit anderen Marken, besonders der Un-
ternehmensmarke, entwickelt.*

Neben vielen Gemeinsamkeiten der Employer Brand mit der Corporate Brand unter-
scheiden sich beide auch in einigen Aspekten voneinander. Eine Arbeitgebermarke cha-
rakterisiert lediglich das Unternehmen als Arbeitgeber und bezieht sich nicht auf seine
Produkte und Dienstleistungen, geschweige denn die ganzheitliche Unternenmung.?
Die Basis einer Arbeitgebermarke bildet das wichtigste Werteversprechen fir Mitarbei-
ter. Zweck ist es, ein positives Bild des Arbeitgebers zu schaffen, das Engagement, Lo-
yalitat und Bindung der Mitarbeiter fordert und die Interessen der Unternehmensmarke
unterstutzt. Die Employer Brand bildet einen Teil des Fundaments eines Unternehmens,
das aus Werten, Mission und Vision gebildet wird. Dabei fungiert eine Employer Brand

als Trager der Unternehmenswerte auf dem Arbeitsmarkt.?®

3.1.2 Employer Value Proposition

Unter ,Value Proposition” versteht man im Allgemeinen das Versprechen einer Marke
an ihre Zielgruppe, einen bestimmten Nutzen zu gewahrleisten und charakteristische
Werte zu verkdrpern. Im Kontext des Arbeitsmarktes integriert die Employer Value
Proposition (EVP) die bedeutendsten Elemente der Employer Brand. In der Literatur wird

24 \/gl. Mokina, Sofia (2014): Place and Role of Employer Brand in The Structure of Corporate Brand. In:
Economics and Sociology, Vol. 7, No. 2 (2014), S. 139 ff.

25 Ebd.

2% 3.a.0., S. 146 f.
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die EVP haufig mit dem Begriff der Arbeitgeberpositionierung gleichgesetzt.?’ Sie spie-
gelt moglichst alleinstellende Merkmale eines Arbeitgebers bezuglich charakteristischer
Arbeitsverhaltnisse wider. Diese reichen von der Art der Aufgabenteilung eines Arbeit-
gebers Uber Karriere- und Entwicklungsmaoglichkeiten bis hin zur Ausgestaltung der Ge-
haltsbeziehungen.?®

Im Zuge der Entwicklung der EVP sollten sich Arbeitgeber auf einige wenige, mafigebli-
che Eigenschaften fokussieren, denn dadurch gelingt es bestmdglich, sowohl zielgrup-
penspezifisch als auch zielgruppeniibergreifend eine gesteuerte Wirkung zu erzielen.?
Bei der Fokussierung auf die Eigenschaften sollte darauf geachtet werden, dass diese
mit den Werten des Unternehmens und seinem Markenkern Ubereinstimmen. Stehen
diese zueinander im Widerspruch, entsteht der Eindruck eines unglaubwurdigen Arbeit-
gebers. Vielmehr sollte die Wahl der Eigenschaften auf die Unterstlitzung der Corporate
Brand ausgelegt sein.*

3.1.3 Employer Branding

In den 1970er-Jahren kamen erstmals Diskussionen tber den ,Verkauf‘ eines Arbeits-
platzes auf. Unternehmen reflektierten die Option, nicht nur auf dem Absatzmarkt ihre
Produkte, sondern darliber hinaus ihre freien Arbeitsplatze auf dem Personalmarkt zu
,verkaufen“. Hier sahen sich die Organisationen ebenfalls einer Vielzahl an Konkurren-
ten gegeniber und mussten sich behaupten, indem sie Zielgruppenbediirfnisse starker
erfullten als ihre Mitstreitenden. Zu der Zeit gab es jedoch noch keine zugeschnittene,
wissenschaftliche Konzeptualisierung, die den ,Verkauf‘ von Arbeitsplatzen strategisch
begleitete.*'

Das Konzept des EB tauchte erstmals Mitte der 1990er-dahre im Journal of Brand Ma-

f_32

nagement auf.”* Man verstand unter EB den optischen und sprachlichen Aufbau einer

Arbeitgebermarke, die meist von Werbeagenturen entwickelt wurde. Diese anfanglich

27 Vgl. Kremmel, Dietmar; Walter, Benjamin von (2016): Employer Branding als Teil einer integrierten Mar-
kenfiihrung. In: Walter, Benjamin von; Kremmel, Dietmar (Hrsg.) (2016): Employer Brand Management. Ar-
beitgebermarken aufbauen und steuern, Wiesbaden, S. 61 f.

28 \/gl. Brast; Holtgrave; Flindt, 2017, S. 36.

2% Vgl. Kremmel; Walter, 2016, S. 61 f.

30 Vgl. Kiinzel, Hansjorg (2013): Kundenfokus. Employer Branding als Erfolgsfaktor. In: Kiinzel, Hansjorg
(Hrsg.) (2013): Erfolgsfaktor Employer Branding. Mitarbeiter binden und die Gen Y gewinnen, Berlin Heidel-
berg, S. 51 f.

31 Vgl. Stotz; Wedel, 2009, S. 12.

32 \gl. Behrends; Bauer, 2016, S. 6.
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schlichte Definition wurde in den letzten Jahrzenten in der Forschung prazisiert und
taucht seitdem immer haufiger auf.>®

Eine weit verbreitete Definition heutzutage stammt von der Deutschen Employer
Branding Akademie. Analog zum Branding-Konzept beschreibt sie EB wie folgt: ,Emplo-
yer Branding ist die identitatsbasierte, intern wie extern wirksame Positionierung eines
Unternehmens als glaubwirdiger und attraktiver Arbeitgeber.“** Folglich wird zwischen
internem und externem EB unterschieden: Internes EB bezieht sich auf die unterneh-
menseigenen Prozesse wie MitarbeiterfiUhrung, Organisation der Arbeitsinhalte, Gestal-
tung des Arbeitsplatzes und Ausarbeitung der Burokonzepte. Zudem beschreibt es
Kommunikationsablaufe innerhalb der gesamten Organisation. Mit anderen Worten: In-
ternes EB zielt auf die Verankerung der EVP innerhalb des Unternehmens. Externes EB
hingegen richtet sich an das Unternehmensumfeld und potenzielle Arbeitnehmer. Im De-
tail befasst es sich mit dem Bewerberprozess und der Kommunikation der EVP nach
auBen, um die Ausgestaltung eines Arbeitgeberimages zu beeinflussen.®®

Der EB-Begriff wird in der wissenschaftlichen Literatur haufig mit dem des Personalmar-
keting gleichgesetzt. Letzteres befasst sich mit der Beziehungsgestaltung zu aktuellen
und zukunftigen Mitarbeitern. Ziel des Personalmarketing ist es, Interesse am Beruf zu
wecken und den Weg fur eine langfristige Bindung zum Unternehmen zu ebnen. Der
konzeptuelle Unterschied zum EB ist, dass EB neben ebendiesen Rekrutierungs- und
Bindungsfunktionen noch eine umfassendere Bedeutung zukommt: Die Entwicklung ei-
ner Arbeitgebermarke dient zusatzlich der Identitatsstiftung und der charakteristischen
Unternehmensentwicklung als individuelle Organisation. Nichtsdestotrotz ist EB nicht
isoliert vom Personalmarketing zu verstehen, sondern als ein interdisziplindres Schar-
nier zwischen letzterem und der marktorientierten Unternehmensfiihrung.* Im Folgen-
den wird auf das Konzept des Personalmarketing nicht mehr explizit eingegangen, da
die gesamtheitliche Analyse von EB im Fokus dieser Arbeit steht.

33 Vgl. Kiinzel, 2013, S. 1 1.

34 Deutsche Employer Branding Akademie (Hrsg.) (2016): Mission und Grundsatze. https://employer-
branding.org/about/mission-und-grundsaetze/ (abgerufen am 15.05.2019).

35 Vgl. Stotz; Wedel, 2009, S. 11.

36 Vgl. Immerschitt, Wolfgang; Stumpf, Marcus (2019): Employer Branding fir KMU. Der Mittelstand als
attraktiver Arbeitgeber, 2., iberarbeitete Auflage, Wiesbaden, S. 43 f.
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3.2 Praxisrelevanz des Employer Branding

3.2.1 Gesamtgesellschaftliche Entwicklungen

Drei wesentliche Faktoren sind fur die zunehmende Bedeutung des EB in der Forschung
und der alltdglichen Unternehmenspraxis verantwortlich: der Mangel an Personalres-
sourcen bzw. Fachkraften und eine veranderte Altersstruktur der Arbeitnehmer, der da-
raus resultierende, intensive Talentwettbewerb sowie die Digitalisierung.®’” Die folgenden
Angaben und Statistiken beziehen sich auf die deutsche Gesellschaft und Unterneh-
mensbranche.

Mangel an Personalressourcen bzw. Fachkréften: Zuallererst wird auf den Mangel an
Fachkraften und die Veranderung der Altersstruktur von Arbeithehmern eingegangen.
Diese sind groRtenteils auf den demografischen Wandel der Gesellschaft zurickzufiih-
ren. Was genau unter diesem Begriff verstanden wird, und welche konkreten Auswirkun-
gen er mit sich bringt, lasst sich aufgrund standiger politischer und gesellschaftlicher
Veranderungen nicht mit eindeutiger Sicherheit feststellen.®® Unbestritten ist aber die
Tatsache, dass durch den demografischen Wandel die sozial- und wirtschaftspolitische
Struktur der Gesellschaft modifiziert wird.>

Diese tiefgreifende Strukturverdnderung wird im Folgenden anhand einer vereinfachten
Darstellung der Erwerbspersonenentwicklung in Deutschland verdeutlicht. Erwerbsper-
sonen umfassen Erwerbslose und Erwerbstatige*®. Mit einem Blick auf die Veranderung
der Erwerbspersonenanzahl in Relation zur Erwerbstatigenanzahl Iasst sich die Entwick-
lung des Arbeitsmarktes von 1970 bis 2016 prazise verdeutlichen. Seit Beginn der

37 Vgl. Radermacher, Stephan (2013): Die Herausforderungen des Employer Brandings. In: Kiinzel,
Hansjorg (Hrsg.) (2013): Erfolgsfaktor Employer Branding. Mitarbeiter binden und die Gen Y gewinnen, Ber-
lin Heidelberg, S. 2.

38 Vgl. Werding, Martin (2019): Talente werden knapp: Perspektiven fir den Arbeitsmarkt. In: Busold,
Matthias (Hrsg.) (2019): War for Talents. Erfolgsfaktoren im Kampf um die Besten, 2., aktualisierte und
erweiterte Auflage, 0.0., S. 4.

39 Vgl. Holste, Jan Hauke (2012): Arbeitgeberattraktivitat im demographischen Wandel. Eine multidimensi-
onale Betrachtung, Wiesbaden, S. 5.

40 [...] Erwerbstéatige [sind] Personen im Alter von 15 Jahren oder &lter, die einer oder mehreren, auf wirt-
schaftlichen Erwerb gerichteten Tatigkeiten nachgehen [...]“. Henneberger, Fred; Keller, Berndt; Schmidt,
Katrin (2018): Erwerbstatige Definition. https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/erwerbstaetige-
35179/version-258667 (abgerufen am 15.07.2019).
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1970er-Jahre stiegen die absolute Erwerbspersonenzahl und die Erwerbstatigenzahl
stetig an (Abbildung 1).
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Abbildung 1: Erwerbspersonen und -tétige 1970-20164

Untersuchungen belegen, dass die durchschnittliche Lebenserwartung in Deutschland
seit Jahrzehnten ansteigt und in absoluten Zahlen jahrlich mehr Menschen sterben, als
geboren werden. Dies fiihrt zu einer Uberalterung und zeitgleich zu einem Bevolkerungs-
rickgang. Als Konsequenz wirken diese demografischen Entwicklungen auf die Struktur
des Arbeitsmarktes ein, konkret wird die Zahl der Erwerbspersonen und Erwerbstatigen
sinken (Abbildung 2), da ,relativ geburtenstarke Jahrgéange aus dem Erwerbsleben aus-
scheiden und zahlenmaRig deutlich kleinere Jahrgange in die Erwerbsphase hinein-

wachsen.“?

41 Werding, 2019, S. 6.
423.a.0.,8S.9.
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Abbildung 2: Erwerbspersonen und -tétige 2000-2040%

Eine exakte Entwicklung lasst sich jedoch nicht vorhersagen. Es kdnnen nur auf Basis
langjahriger Trends Annahmen bezuglich der Entwicklung der Altersstruktur getroffen
werden. Aller Wahrscheinlichkeit entwickelt sich die Gesellschaft so, wie in Abbildung 3
dargestellt.
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Abbildung 3: Bevélkerungsentwicklung nach Altersgruppen 2009-2059%

43 Werding, 2019, S. 9.

44 Helmrich, Robert; Zika, Gerd (2010): Beruf und Qualifikation in der Zukunft. BIBB-IAB-Modellrechnungen
zu den Entwicklungen in Berufsfeldern und Qualifikationen bis 2025. In: Helmrich, Robert; Zika, Gerd (Hrsg.)
(2010): Beruf und Qualifikation in der Zukunft. BIBB-IAB-Modellrechnungen zu den Entwicklungen in Be-
rufsfeldern und Qualifikationen bis 2025, Bonn, S. 16.
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Die Veranderung der Altersstruktur der aktuellen Erwerbstatigen geht nach aktueller For-
schung nicht direkt mit einer Abnahme der Produktivitat der betroffenen Arbeitnehmer
einher. Da die Basis fir Arbeitsproduktivitat Leistungsfahigkeit und Erfahrung bilden, sei
das zunehmende Alter nicht direkt mit einem Produktivitatsverlust der Arbeitskraft ver-
bunden: Zwar sinke haufig mit zunehmenden Alter die Leistungsfahigkeit eines Arbeits-
nehmers, allerdings kénne man davon ausgehen, dass die Arbeitserfahrung mit
zunehmenden Alter steige, insbesondere dann, wenn die Zugehdrigkeit zu ein und dem-
selben Betrieb langjahrig besteht.*®

Intensiver Talentwettbewerb: Der demografische Wandel und die sinkende Zahl an Er-
werbstatigen generieren einen War for Talents. Eine erhéhte Nachfrage an Arbeitneh-
mern, welche die qualitativen Anforderungen erflllen, fihrt zu einem Fachkraftemangel
auf dem Arbeitsmarkt. Unternehmen prasentieren sich dem gesamten Arbeitsmarkt und
ihnen stehen viele Bewerber gegenuber. Jedoch sind Arbeitgeber zum GroRteil an spe-
zialisierten Fachkraften oder sogenannten High Potentials interessiert. EB unterstitzt
Unternehmen durch die Entwicklung einer Arbeitgebermarke beim Wettbewerb um Ta-
lente.*6

Digitalisierung: Nicht zuletzt ist die Digitalisierung fir die Bedeutungszunahme des EB-
Konzeptes verantwortlich. Daten sind zu wichtigen Gutern geworden. Durch die stei-
gende Anzahl an Medien, die fur Werbung genutzt werden kdnnen, existieren grof3e Da-
tenmengen. Die Nutzeranzahl in sozialen Netzwerken steigt immer weiter an, wodurch
sich auch der Marketingschwerpunkt von analogen Medien auf digitale verlegt hat. Mit
Hilfe digitaler Medien gelingt es Unternehmen, aus der Vielzahl von Daten die fir das
Marketing relevanten zu filtern. Je groRer die relevanten Gruppen fir ein Unternehmen
sind, desto mehr Bedurfnisse existieren. Dementsprechend missen Firmen standige
Anpassungen vornehmen.*’ Es ist offenkundig, dass die sozialen Netzwerke, wie Face-
book, LinkedIn und Twitter fundamentale Quellen fur Informationen geworden sind. Sie
bieten den Vorteil, weltweit jederzeit Unmengen an Empfangern zur Verfiigung stehen.
Dadurch gelingt Unternehmen die Aufnahme eines direkten Kontaktes mit (potenziellen)
Mitarbeitern. Dazu miissen die Medien sorgfaltig gestaltet werden.*® Im Verlauf der

45 Vgl. Borsch-Supan, Axel; Diizglin, Ismail; Weiss, Matthias (2007): Der Zusammenhang zwischen Alter
und Arbeitsproduktivitdt: Eine empirische Untersuchung auf Betriebsebene. S. 38. https://www.boeck-
ler.de/pdf_fof/96140.pdf (abgerufen am 09.07.2019).

46 Vgl. Holste, 2012, S. 8 1.

47 Vgl. Kugler; Janda-Eble, 2018, S. 24 ff.

48 \Vgl. Radermacher, 2013, S. 9f.
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Arbeit wird die Relevanz der sozialen Netzwerke noch genauer untersucht (s. Kapitel
3.3.3).

Als Folge steigender Digitalisierungs- und Technisierungsentwicklungen steigt die Terti-
arisierung der Gesellschaft an. Gemeint ist die zunehmende Wichtigkeit intellektueller
Arbeit bei gleichzeitiger Abnahme kérperlicher Arbeit. Deshalb steigt die Nachfrage an
Arbeitskraften, die einen hohen Bildungsgrad aufweisen. Beide Szenarien tragen letzt-
endlich zu einem Mangel an Arbeitskraften bei, besonders dem an Fachkraften. Schliel3-
lich wandelt sich das Verhaltnis von Angebot und Nachfrage, weshalb nicht mehr von
einem Arbeitgebermarkt, sondern einem Arbeitnehmermarkt gesprochen wird.*

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die beschriebenen wirtschaftlichen und ge-
sellschaftlichen Entwicklungen Unternehmen zunehmend vor neue Herausforderungen
stellen. Insbesondere stellt die Rekrutierung von Qualifizierten durch den demografi-
schen Wandel ein zunehmendes Problem dar. Im folgenden Abschnitt geht es nun da-
rum, zu ergrunden, inwiefern diese Tendenzen die Anforderungen und
Erwartungshaltungen der umkampften jingeren Arbeitnehmer bezuglich ihrer Arbeitge-
ber beeinflussen.

3.2.2 Veranderte Arbeitgebererwartungen

Auf dem Arbeitsmarkt befinden sich stets verschiedene Altersgruppen. Jede dieser
Gruppen hat individuelle Anspriiche, was dazu fihrt, dass teils voneinander abwei-
chende Erwartungen sowohl unter den verschiedenen Gruppen als auch zwischen Ar-
beitnehmern und -gebern aufeinanderprallen. Je mehr Generationen auf dem
Arbeitsmarkt koexistieren, desto konfliktreicher ist diese Erwartungs-Diversitat.*

Momentan unterscheidet man auf dem Arbeitsmarkt zwischen vier Generationen: Baby-
boomer, Generation X, Generation Y und Generation Z.*' Da die Babyboomer jedoch ab
ca. 2020 aus dem Erwerbsleben austreten — und somit den prognostizierten Riuckgang

49 Vgl. Holste, 2012, S. 7 f.

50 Vgl. Klaffke, Martin (2014a): Erfolgsfaktor Generationen-Management — Handlungsansétze fiir das Per-
sonalmanagement. In: Klaffke, Martin (Hrsg.) (2014): Generationen-Management. Konzepte, Instrumente,
Good-Practice-Anséatze, Wiesbaden, S. 5f.

51 Vgl. Weichs, Vivica von; Kauke, Rolf (2019): Generation Y: Herausforderung oder Chance fiir den Ar-
beitgeber? In: Busold, Matthias (Hrsg.) (2019): War for Talents. Erfolgsfaktoren im Kampf um die Besten,
2., aktualisierte und erweiterte Auflage, 0.0., S. 206.
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der Erwerbstatigen herbeifihren —, Generation X bereits im Erwerbsleben tatig ist und
Generation Z noch zu jung ist, ist folglich Gen Y fiir diese Arbeit primar von Bedeutung.>?

Geboren zwischen ca. 1980 und 2000, entwickelte die Gen Y, wie jede Generation, mit
der Zeit verschiedene Normen, Ansichten und Erwartungshaltungen, die fiur sie heute
als charakteristisch gelten.®® Im Gegensatz zu den Babyboomern (ca. 1955 bis 1970),
gepragt von Optimismus, Vernunft und Betriebstreue, und der Generation X (ca. 1970
bis 1985), gepragt von Sicherheit, guter Ausbildung und hohem Leistungswillen, zeich-
net sich die Gen Y durch Unsicherheit und die Einflisse der Digitalisierung aus. Sie ist
die erste Generation, die den GroRteil ihres Lebens mit dem Internet als standiger Be-
gleiter aufgewachsen ist. Aufgrund dessen werden ihre Vertreter auch als ,Digital Nati-
ves“ oder ,Millennials“ bezeichnet. Gesellschaftliche, 6kologische und 6konomische
Krisen haben bei der Gen Y frihzeitig zu Unsicherheit gefihrt. Insbesondere die Finanz-
und Wirtschaftskrise von 2008 machte der Generation klar, dass ein sicherer Arbeitsplatz
keine Selbstverstandlichkeit ist.* Die Gen Y hinterfragt typischerweise Sinn und Zweck
von taglichen Lebensentscheidungen, was zur Entstehung ihres Namens als Anspielung
auf das Englische ,Why* flinrte.>®

Mit anderen Worten: Die Gen Y hegt eine gewisse Skepsis gegeniber Prinzipien.%®
Diese druckt sich vor allem in einem freiheitsorientierten Denken aus. Es bezieht sich
besonders auf den Wunsch der Vereinbarkeit von Beruf- und Privatleben, der sogenann-
ten Work-Life-Balance. Sie ist mit einem positiven Arbeitsklima verbunden, welches wie-
derum den Spal bei der Arbeit fordert.>” Darliber hinaus hegt die Generation den
Wunsch, dass ihre Arbeit anerkannt wird.*®

Weiterhin beeinflussen Digitalisierungs- und Globalisierungsentwicklungen diese Gene-
ration mafRgeblich. Aufgrund der standigen Anpassungen an rapide Veranderungen ist
ein hohes MaR an Flexibilitat erforderlich.>®

52 Vgl. Klaffke, 2014a, S. 12 f.

53 Vgl. Radermacher, 2013, S. 6 f.

54 Vgl. Weichs; Kauke, 2019, S. 206 f.

55 Vgl. Holste, 2012, S. 20.

56 3.a.0.,S.20f.

57 Vgl. Weichs; Kauke, 2019, S. 210 f.

58 Vgl. Klaffke, Martin (2014b): Millennials und Generation Z — Charakteristika der nachriickenden Arbeit-
nehmer-Generationen. In: Klaffke, Martin (Hrsg.) (2014): Generationen-Management. Konzepte, Instru-
mente, Good-Practice-Ansatze, Wiesbaden, S. 63.

59 3.a.0,S.65f.
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Zudem hat sich das Weltbild der jungen Generation gewandelt. Das soziale Umfeld, das
grundlegend durch soziale Netzwerke beeinflusst wird, setzt sich aus Bekannten zusam-
men, die haufig in verschiedenen Landern leben. Die Gen Y gilt deswegen als tolerant
und weltoffen. Weiterhin tritt mit der Digitalisierung auch eine Veranderung der Umwelt-
und Lebensbedingungen dahingehend ein, dass stets unzahlige Mdglichkeiten zur Aus-
wahl stehen. Diese Vielzahl an Moglichkeiten bringt zahlreiche Probleme mit sich. Zum
einen entsteht eine Art permanenter Druck, die eine ,richtige” Entscheidung zu treffen.
Um blof3 keine Mdglichkeit zu verpassen, werden Entscheidungen haufig aufgeschoben
oder es wird unter Stress versucht, verschiedene Optionen miteinander zu kombinieren.
Uberdies wird der Generation ein Weiterbildungsdrang zugeschrieben, indem durch Er-
weiterung der Kompetenzen die Konkurrenzfahigkeit optimiert werden kann.®® Ein Schul-
und Uniabschluss, viele Praktika und diverse Auslandsaufenthalte sind fur einen Grofteil
der Gen Y demnach erstrebenswert. Als negative Konsequenz bringt dies einen starken,
dauerhaften Leistungsdruck mit sich. Das Geflihl, den Ansprichen nicht gerecht werden
zu kénnen, fuhrt haufig zu Frustration oder gesundheitlicher Belastung. Berufskrankhei-
ten wie Burn-Outs werden immer haufiger.®'

Insgesamt kann man festhalten, dass ein gewisser Wertewandel grof3e Teile der Bevol-
kerung beeinflusst, auch wenn die genannten Eigenschaften der Gen Y und der High
Potentials keine Allgemeingultigkeit besitzen.

Inwiefern hangen all diese Entwicklungen nun mit EB-Prozessen zusammen?

Unternehmen suchen High Potentials (s. Kapitel 3.2.1). Diese sind keine eigenstandige
Generation, sondern Arbeitskrafte mit Uberdurchschnittlichen Begabungen. Dazu zéhlen
vor allem die Fahigkeiten, sich unbekannten Situationen zu stellen und bisher ungeldéste
Aufgaben zu bewaltigen. Oftmals sind sie in vielen Bereichen begabt, sind emotional
und kdrperlich unauffallig und zeigen generell eine aulRergewdhnlich hohe Wissbegierde
in allen Lebensbereichen. Die Hochbegabung und ihre Bereitschaft, sich in Situationen
sachgerecht zu verhalten, fuhrt zu Motivation und Einflussstreben (Selbstentfaltungs-
drang). Dies ist flr Arbeitgeber von grofl3er Bedeutung. Ferner missen sich diese darauf
einstellen, dass High Potentials viel Wert auf Internationalitat legen.?

60 Vgl. Klaffke, 2014b, S. 62 ff.

61 Vgl. Weichs; Kauke, 2019, S. 209.

62 \/gl. Weizmann, Meinhard; Wenzler, Hariolf (2019): Exzellenz, Leistung, Sinn — was High Potentials an-
zieht. In: Busold, Matthias (Hrsg.) (2019): War for Talents. Erfolgsfaktoren im Kampf um die Besten, 2.,
aktualisierte und erweiterte Auflage, 0.0., S. 152 ff.
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Unternehmen mussen sich den Anforderungen der Arbeitnehmer anpassen und als at-
traktive Arbeitgeber prasentieren. Anders formuliert missen Unternehmen bzw. Arbeit-
geber sich bei den Arbeitnenmern bewerben und nicht umgekehrt. Aber was genau
mussen Unternehmen anbieten, damit sie schlielich als Arbeitgeber gewahlt werden?

Die folgenden Ausflihrungen stiitzen sich fur die Beantwortung dieser Frage grofitenteils
auf eine im Jahr 2013 durchgefuhrte Studie Uber die Einstellungen und Ziele der Gen Y:
.Karriere trifft Sinn“. Insgesamt wurden 3.633 Studierende befragt, die zum Studienzeit-
punkt im Karriereportal ,careerloft‘ angemeldet waren.®

Fur 60% der Befragten haben die individuelle Selbstverwirklichung und die Veranderung
der Welt einen besonders hohen Stellenwert. Darliber hinaus ist einem Grofteil der Be-
fragten die Ubereinstimmung der eigenen Wertvorstellungen mit denen des Arbeitgebers
wichtig. Hierzu zahlt vor allem ethisches Verhalten. Dieses ist Arbeitnehmern sogar wich-
tiger als ihre monetare Entlohnung: 85% der Befragten legen Wert auf Ethik und Moral,
und nur 73% schreiben den gleichen Wert inrem Gehalt zu. ®

An dieser Stelle ist es sinnvoll, das Konzept der Corporate Social Responsibility (CSR)
zu erwahnen, welches fur Arbeitnehmer zunehmend ein ausschlagegebendes Kriterium
der Arbeitgeberwahl ist.?® In den letzten Jahren haben viele Wissenschaftler und Mana-
ger den strategischen Auswirkungen von CSR zunehmend Aufmerksamkeit gewidmet.
Es findet sich daher keine einheitliche Definition, teilweise widersprechen sich existie-
rende Definitionen sogar.®® In einer Erklarung der EU-Kommission von 2001 steht CSR
dafur, dass Unternehmen soziale Verantwortung ubernehmen mussen. Das CSR-
Verstandnis befindet sich aber in einem permanenten Wandlungsprozess, weshalb 2011
diese Definition Uberarbeitet wurde. Nun beschreibt die EU-Kommission CSR als ,die
Verantwortung von Unternehmen fiir ihre Auswirkungen auf die Gesellschaft.“” Aus-
gangsbasis fir die folgenden Ausfihrungen sind beide Definitionen. Da eine

63 \Vgl. Hesse, Gero et al. (2015): Herausforderungen fir das Employer Branding und deren Kompetenzen.
In: Hesse, Gero; Mattmiiller, Roland (Hrsg.) (2015): Perspektivwechsel. Neue Ansatze fiir die Generationen
Y und Z, Wiesbaden, S. 58 f.

64 Vgl. Klaffke, 2014b, S. 66 f.

65 V/gl. Hesse et al., 2015, S. 61 ff.

66 Vgl. Schneider, Andreas (2015): Reifegradmodell CSR — eine Begriffsklarung und -abgrenzung. In:
Schneider, Andreas; Schmidpeter, René (Hrsg.) (2015): Corporate Social Responsibility. Verantwortungs-
volle Unternehmensfiihrung in Theorie und Praxis, 2., erganzte und erweiterte Auflage, Berlin Heidelberg,
S. 21f.

67 Europaische Kommission (Hrsg.) (2011): CSR-Politik in der EU. https://www.csr-in-deutsch-
land.de/DE/Politik/ CSR-international/ CSR-in-der-EU/csr-in-der-eu.html (abgerufen am 16.06.2019).
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ausfuhrliche Beschreibung des CSR-Konzeptes den Rahmen der vorliegenden Arbeit
uberschreiten wirde, wird nur auf dessen elementare Charakteristika eingegangen.

Von Arbeitgebern wird zunehmend erwartet, dass sie vertrauensvoll eine CSR-Strategie
entwickeln und kommunizieren. Das heif3t, dass kommunizierte Werte und Mal3nahmen
auch der Wahrheit entsprechen sollten.®® Dariiber hinaus sollten alle drei Dimensionen
der CSR beachtet werden, also die soziale, 6kologische und 6konomische Verantwor-
tung.®® Die Erwartung, dass Unternehmen einen nachhaltigen Beitrag zur Gesellschaft
beitragen sollten, ist mittlerweile Grundvoraussetzung fiir den wirtschaftlichen Erfolg ei-
nes Unternehmens. CSR ist demnach zu einem integralen Bestandteil der Unterneh-
mensstrategie geworden.”

AulBerdem kam die Studie zu der Erkenntnis, dass 86% der Befragten nachhaltige Un-
ternehmensentwicklungen unterstitzen. Verantwortungsvolle Tatigkeiten sollten dem-
nach in die Philosophie eines jeden Unternehmens integriert werden, beziglich der
Gesellschaft, der Umwelt und der angebotenen Ware.”

Weiterhin spielt die bereits erwahnte Work-Life-Balance eine grof3e Rolle. Die Studie
kam zum Ergebnis, dass 54% der Befragten bereits friih den Wunsch haben Kinder zu
bekommen. Gleichzeitig ist fiir 74% der Befragten die eigene Karriere wichtig.”> Deshalb
mussen Arbeitgeber darauf reagieren, indem sie Arbeitszeiten flexibel gestalten und ih-
ren Arbeitnehmern einen gewissen Freiraum zur Verfiigung stellen.” 57% der Befragten
mochten sich ihre Arbeitszeit eigenstandig einteilen. Fir 86% der Befragten ist es wich-

t.74

tig, dass das Unternehmen mit seinen Mitarbeitern freundlich umgeht.” Denn dort, wo

68 \/gl. Suchanek, Andreas (2015): Vertrauen als Grundlage nachhaltiger unternehmerischer Wertschop-
fung. In: Schneider, Andreas; Schmidpeter, René (Hrsg.) (2015): Corporate Social Responsibility. Verant-
wortungsvolle Unternehmensfiihrung in Theorie und Praxis, 2., erganzte und erweiterte Auflage, Berlin
Heidelberg, S. 67 f.

69 Vgl. Schwerk, Anja (2015): Strategische Einbettung von CSR in das Unternehmen. In: Schneider, An-
dreas; Schmidpeter, René (Hrsg.) (2015): Corporate Social Responsibility. Verantwortungsvolle Unterneh-
mensfiihrung in Theorie und Praxis, 2., erganzte und erweiterte Auflage, Berlin Heidelberg, S. 520.

70 \Vgl. Schmidpeter, René (2019): Corporate Social Responsibility — ein neues Wirtschaftsparadigma?! In:
Busold, Matthias (Hrsg.) (2019): War for Talents. Erfolgsfaktoren im Kampf um die Besten, 2., aktualisierte
und erweiterte Auflage, 0.0., S. 88 ff.

7Vgl. Hesse et al., 2015, S. 63 ff.

23.a.0., S. 65 ff.

3 Vgl. Klaffke, 2014b, S. 66.

74 Vgl. Hesse et al., 2015, S. 65 ff.
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Mitarbeitern empathisch begegnet wird, entsteht ein soziales Miteinander, was wieder-
rum die Bindung an eine Organisation férdert.”

Vertrauen, Flexibilitat, Nachhaltigkeit, soziale Verantwortung, ethisches Verhalten,
Work-Life-Balance. Unternehmen werden durch die junge Generation vor viele Heraus-
forderungen gestellt. Zuklnftigen Arbeithehmern steht eine Vielzahl von Stellen zur Ver-
fugung, wohingegen Arbeitgeber um eine geringere Zahl an qualifizierten Arbeitskraften
konkurrieren. Allein mittels einer adaquaten Anpassungsstrategie an die Erwartungen
der Gen Y gelingt es Unternehmen langfristig, zum Employer of Choice zu werden. Die
neuen Werte mussen selbstverstandlich glaubwuirdig vertreten werden und deren In-
tegration vollzieht sich in einem langwierigen Prozess.

3.3 Methodik von Employer Branding

3.3.1 Funktionen und Ziele

EB verfolgt zwei Hauptziele: Zum einen spricht man von Rekrutierungszielen. Bezogen
auf das Bewerberaufkommen (Quantitat) und die Passung von Bewerbungen (Qualitat)
berufen sie sich auf den Rekrutierungserfolg. Das Erreichen der Rekrutierungsziele ist
mit Hilfe des zweiten Ziels, den psychografischen Markenzielen, méglich. Diese bezie-
hen sich auf Attraktivitat, Image und Bekanntheit des Arbeitgebers aus externer Sicht.
Diese drei Komponenten bedingen sich gegenseitig. Der Imageaufbau setzt eine hohe
Bekanntheit voraus, die Attraktivitat basiert auf dem Image und der Rekrutierungserfolg
ist von der Attraktivitat abhangig.”

Diese Ziele versucht EB durch die Entwicklung einer einzigartigen Arbeitgebermarke zu
erreichen. Dabei werden einer zu schaffenden Employer Brand verschiedene Funktio-
nen zugeschrieben, die nach Arbeitgeber- und Arbeitnehmersicht getrennt werden.”” Fur
Arbeitgeber erflllt sie zunachst eine Differenzierungsfunktion. Wie der Begriff schon im-
pliziert, soll durch verhaltnismaRig ausgepragte Merkmale eine Abgrenzung gegentber
den Konkurrenten erfolgen. Dadurch soll das Unternehmen zum Employer of Choice
werden. Die Differenzierungsfunktion steht weiterhin in einem direkten Zusammenhang

5 Vgl. Klaffke, 2014b, S. 67.

76 \/gl. Walter, Benjamin von; Kremmel, Dietmar (2016a): Employer Brand Management: Grundlagen, Stra-
tegie, Umsetzung. In: Walter, Benjamin von; Kremmel, Dietmar (Hrsg.) (2016): Employer Brand Manage-
ment. Arbeitgebermarken aufbauen und steuern, Wiesbaden, S. 12 f.

7 Vgl. Latzel et al., 2015, S. 22.
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mit der Praferenzfunktion. Damit ein Unternehmen zum bevorzugten Arbeitgeber wird,
muss es sich frihzeitig und deutlich auf dem Arbeitsmarkt positionieren. Gelingt eine
positive Positionierung, werden mehr Bewerber angezogen und die Wahrscheinlichkeit,
dass die Bewerberqualitat steigt, erhdht sich ebenfalls. Somit gelingen einem Unterneh-
men, das zum praferierten Arbeitgeber wird, zeitgleich auch seine Rekrutierungsziele.”

Die Rekrutierungs- bzw. Praferenzfunktion tragen zusatzlich zu Kosteneinsparungsmog-
lichkeiten bei. Gehen mehr Bewerbungen ein, die dem gewtinschten Profil entsprechen,
geschieht das Aussortieren unpassender Bewerber nahezu selbststandig. Eine starke
Employer Brand tragt ebenfalls dazu bei, dass bei Initiativbewerbungen geeignete Kan-
didaten vorhanden sind. Freie Arbeitsplatze bleiben nicht lange vakant, was wiederum
zu einer Kostensenkung fiir die Suche nach Personal fiihrt.”® Die Praferenzfunktion be-
zieht sich nicht nur auf potenzielle, sondern auch auf aktuelle Mitarbeiter, denn wenn
ihre Erwartungen erflllt werden, wird die Bevorzugung des jetzigen Arbeitgebers auf-
rechterhalten. Damit erfullt eine Arbeitgebermarke auch eine Bindungsfunktion. Diese
wird durch emotionale Aspekte verstarkt, denn Emotionen Uberwiegen bei der Arbeitge-
berwahl laut Untersuchungen haufig gegeniiber der Vernunft.®

Die Emotionalisierung einer Arbeitgebermarke zeigt, dass eine Arbeitgebermarke auch
aus Sicht der Arbeitnehmer gewisse Funktionen erfillt. Stimmen die Werte und Einstel-
lung des Arbeitgebers mit denen eines Arbeitnehmer Uberein, fordert dies die Identifika-
tion mit dem Unternehmen, was wiederum das Wohlbefinden in der Organisation starkt.
Langfristig baut die Employer Brand dadurch eine beidseitige Vertrauensbasis auf.®'

Die Arbeitgeberwahl ist in der Regel mittel- bis langfristig angelegt. Oftmals kommt es
vor, dass nur wenige Informationen Uber einen Arbeitgeber vorliegen und eine exakte
Beurteilung erschwert wird. Da der tatsachliche Zustand der Arbeitsverhaltnisse erst
nach geraumer Zeit beurteilt werden kann, entsteht flir Arbeitssuchende ein Risiko. Die
Vermittlung authentischer Angaben soll dieses Risiko mindern und wie auch bei aktuel-
len Mitarbeitern, soll durch Loyalitat Vertrauen geschaffen werden.®? Nicht zuletzt erflllt
eine Arbeitgebermarke eine Orientierungsfunktion. Da Arbeitnehmer mit ihr bestimmte

78 \/gl. Stotz; Wedel, 2009, S. 30f.

¥ Vgl. Latzel et al., 2015, S. 23.

80 Vgl. Stotz; Wedel, 2009, S. 30 ff.

81 Vgl. Immerschitt; Stumpf, 2019, S. 42.
82 \/gl. Stotz; Wedel, 2009, S. 34.
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Merkmale und Anforderungen, die den Arbeitgeber ausmachen, assoziieren, erleichtert
sie den Bewerbern ihre Entscheidung.®

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass EB durch den Aufbau einer einzigartigen, ver-
trauenswuirdigen Arbeitgebermarke sowohl beim Bewerbungsprozess als auch bei der
Mitarbeiterbindung eine elementare Rolle einnimmt. Eine Employer Brand grenzt ein Un-
ternehmen von konkurrierenden Arbeitgebern ab und dient bildlich gesprochen als Anker
fur aktuelle und potenzielle Mitarbeiter.

3.3.2 Employer Branding-Prozess

Der Prozess des EB wird in der Literatur auf unterschiedliche Weise betrachtet.®* Aus
diesem Grund wird im Folgenden der Prozess Ubersichtlich resiimiert und in vier aufei-
nander aufbauende Phasen eingeteilt.

Zu Beginn erfolgt die Analysephase, darauf die Planungsphase, anschlieRend die Um-
setzungsphase und zuletzt die Kontrollphase. Fur Unternehmen ist es notwendig, all
diese Schritte sukzessiv zu durchlaufen, damit eine EB-Strategie entwickelt, umgesetzt
und nach ihrem Erfolg beurteilt werden kann.®

Als Erstes wird in der Analysephase eine Zielgruppenanalyse durchgefihrt, die interne
und externe Zielgruppen miteinschlie3t (z.B. Mitarbeiter, Fihrungskrafte, Studierende,
Kunden). Aufgrund der Vielzahl der Arbeitsmarktsegmente und Zielgruppen sollten diese
Ubersichtlich anhand bestimmter Kriterien eingeteilt werden.®® Entscheidend ist in die-
sem Zusammenhang die Segmentierung nach bestimmten Eigenschaften durchzufiih-
ren. Eine solche Abgrenzung kénnte sich beispielsweise an berufsbezogenen Kriterien
orientieren: Berufserfahrung, die Art des Abschlusses oder die Fach- oder Studienrich-
tung konnten hier miteinbezogen werden. Da diese Aspekte in der Regel leicht zu mes-
sen sind, kommt deren Anwendung in der Praxis haufig vor. Ferner eignen sich
demografische und geografische Merkmale. Ist die Abgrenzung der Zielgruppen erfolgt,
widmet sich die Zielgruppenanalyse der Bedeutungsklassifizierung ebendieser. Fir die

83 Vgl. Immerschitt; Stumpf, 2019, S. 42.

84 \Vgl. Kriegler, 2018, S. 39 ff. Walter; Kremmel, 2016a, S. 11 ff. Stotz; Wedel, 2009, S. 88 ff. Immerschitt;
Stumpf, 2019, S. 47 ff.

85 \/gl. Walter; Kremmel, 2016a, S. 10 f.

86 \/gl. Stotz; Wedel, 2009, S. 96 .
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weiteren Schritte muss eindeutig klar sein, welche Zielgruppen fiir das Unternehmen von
besonderer Relevanz sind und aus welchen Griinden.®

Danach werden die Ziele des EB-Prozesses analysiert. Diese sollten stets unter Bertick-
sichtigung der gesamtheitlichen Unternehmensziele erfasst werden.®® Zu beachten ist,
dass fiir jede Zielgruppe individuelle Ziele bestimmt werden miissen.?® Unterschieden
wird zwischen der Analyse der Rekrutierungsziele und der psychografischen Marken-
zZiele (s. Kapitel 3.3.1). Das Bewerbungsaufkommen lasst sich anhand eingehender Be-
werbungen pro Ausschreibung erschliel®en. Initiativbewerbungen kénnen zusatzlich
berlcksichtigt werden. Die Bewerberqualitat kann vorherigen Qualitatseinschatzungen
entnommen werden. Aus diesen Angaben wird die Anzahl der geeigneten Bewerber be-
rechnet. An die Rechnung knupft die Analyse der psychografischen Markenziele an, wel-
che Attraktivitat, Image und Bekanntheit des Arbeitgebers einschatzen soll. Mittels einer
Zielgruppenbefragung wird ermittelt, wie ein Bewerber einen potenziellen Arbeitgeber
einschatzt, wie hoch seine Bewerbungsabsicht ist und welchen sozialen Nutzen ihm eine
Einstellung bieten kdnnte. Unter Beachtung dieser Faktoren wird Aufschluss Gber die
Attraktivitat eines Arbeitgebers erméglicht.*® Das Image wird (iber die Wahrnehmungs-
bewertung einzelner Arbeitgebereigenschaften ermittelt.’’

AnschlieRend werden in der Analysephase die Eigenschaften eines Arbeitgebers analy-
siert. Diese werden als instrumentelle und symbolische Eigenschaften klassifiziert. In-
strumentelle  Eigenschaften beziehen sich auf Entwicklungsmoglichkeiten,
Arbeitsbedingungen und die Mdglichkeit einer Work-Life-Balance. Symbolische Merk-
male beschreiben z.B. Freundlichkeit, Tradition oder Verantwortung eines Arbeitgebers.
Beide Typen sind zu beriicksichtigen.®? Die Ermittlung der Eigenschaften ist mit Hilfe von
verfigbaren Dokumenten, Mitarbeiterbefragungen und Interviews madglich.*® Hierbei
wird der Schwerpunkt auf die Bewertung folgender Aspekte durch die Mitarbeiter gelegt:
Die realpraktische Umsetzung und Identifikation mit den suggerierten Werten, die sub-
jektive Wahrnehmung der Arbeitgeberattraktivitat (Unternehmenskultur und -fihrung)

87 \/gl. Walter, Benjamin von; Weis, Franziska; Kremmel, Dietmar (2016): Strategische Situationsanalyse:
Ausgangssituation der Arbeitgebermarke analysieren. In: Walter, Benjamin von; Kremmel, Dietmar (Hrsg.)
(2016): Employer Brand Management. Arbeitgebermarken aufbauen und steuern, Wiesbaden, S. 75 ff.

88 \/gl. Immerschitt; Stumpf, 2019, S. 78.

89 3.a.0., S. 67.

90 Vgl. Walter; Weis; Kremmel, 2016, S. 77 ff.

91 Vgl. Immerschitt; Stumpf, 2019, S. 59.

92 Vgl. Kanning, 2017, S. 160.

93 Vgl. Immerschitt; Stumpf, 2019, S. 55.
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und die Bewertung des Arbeitsverhaltnisses (Gehalt, Work-Life-Balance, Arbeitsbedin-
gungen).®*

Zuletzt wird der Herausforderungsgrad der Arbeitgebereigenschaften betrachtet. Ge-
meint ist die negative bzw. vorzugsweise die positive, externe Wahrnehmung der Unter-
nehmensmerkmale. Aus der Perspektive des Unternehmens sind herausfordernde
Eigenschaften fur die Zunahme der Anzahl geeigneter Bewerbungen vorteilhaft. Dage-
gen schneiden Eigenschaften, die kaum Anspriche bei einer Bewerbung erfordemn, aus
Sicht der Bewerber besser ab.*® Die Analyse der Arbeitgebereigenschaften erfordert in
einem zweiten Schritt eine Wettbewerbsanalyse. Eine Abgrenzung zur Konkurrenz kann
namlich nur gelingen, wenn Arbeitgeber gut Uber die tatsachliche Wirkung anderer Ar-
beitgeber auf die verschiedenen Zielgruppen — also Uber ihre Konkurrenz im War for
Talents — informiert sind. Es soll keine vollkommene Abgrenzung zur Konkurrenz erfol-
gen, zumal diese nicht moglich ist. Vielmehr geht es darum, einen Orientierungspunkt
zu schaffen, welcher bei der Employer Brand-Entwicklung eine unterstiitzende Funktion
leistet. Abhangig von der Unternehmensgrofie der Konkurrenten findet die Abgrenzung
mehr oder weniger intensiv Uber symbolische Eigenschaften statt. Haben Konkurrenten
den Eindruck erweckt, dass sie ,mehr” anbieten konnen, sind Unternehmen dazu ge-
zwungen, eine Verbesserung der eigenen Arbeitsbedingungen anzuleiten.*

Nun beginnt die zweite Phase des EB-Prozesses, die Planungsphase. Unternehmen
sprechen viele unterschiedliche Arbeitsmarktsegmente an. Theoretisch konnten alle als
Zielgruppen bezeichnet werden. Jedoch ist es wichtig, Schwerpunkte zu setzen, denn
nicht jede Zielgruppe hat fiir einen Arbeitgeber den gleichen Stellenwert. Welche Ziel-
gruppen fir ein Unternehmen als Arbeitgeber relevant sind, wurde bereits in der Analy-
sephase festgestellt. Der erste Schritt der Planungsphase ist nun die Priorisierung, also
die hierarchische Klassifizierung der Zielgruppen.®” Sinnvoll ist es, zeitgleich den jewei-
ligen Rekrutierungserfolg der Zielgruppe zu bestimmen.?® Zur Hilfestellung kann eine
Zielgruppen-Matrix hinzugezogen werden, die zwischen vier Zielgruppentypen unter-
scheidet: Zum einen gibt es Zielgruppen, denen eine hohe Bedeutung bei gleichzeitig
geringem Rekrutierungserfolg zukommt. Sie besitzen hochste Prioritat und mittels

94 Vgl. Immerschitt; Stumpf, 2019, S. 53 f.

9 Vgl. Walter; Weis; Kremmel, 2016, S. 87 ff.

9 Vgl. Kanning, 2017, S. 163 1.

97 Vgl. Immerschitt; Stumpf, 2019, S. 62.

98 \/gl. Walter, Benjamin von; Kremmel, Dietmar (2016b): Employer Branding-Strategie: Strategische Aus-
richtung der Arbeitgebermarke bestimmen. In: Walter, Benjamin von; Kremmel, Dietmar (Hrsg.) (2016):
Employer Brand Management. Arbeitgebermarken aufbauen und steuern, Wiesbaden, S. 116 ff.
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besonderer Kommunikationsmittel sollte ein Arbeitgeber dafiir sorgen, dass der Rekru-
tierungserfolg so stark wie moglich steigt. Dies kann beispielsweise eine Kampagne sein,
die speziell auf die Zielgruppe ausgerichtet ist. Der zweite Zielgruppentyp verspricht ne-
ben seiner hohen Bedeutung zeitgleich einen hohen Rekrutierungserfolg. Ihm sollte Auf-
merksamkeit geschenkt werden, aber spezifische KommunikationsmalRnahmen sind
nicht notwendig. Auch beim dritten Zielgruppentyp sind diese nicht erforderlich. Die
Gruppe weist bereits einen hohen Rekrutierungserfolg auf und besitzt eine geringe Be-
deutung. Naturgemafy muss man dieser nur wenig Aufmerksamkeit schenken. Der letzte
Typ beschreibt Zielgruppen mit geringem Bedeutungs- und Rekrutierungserfolgsgrad.
Auch sie sollten nicht intensiv bei der Employer Brand-Entwicklung berticksichtigt wer-

den.®
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Abbildung 4: Zielgruppen-Matrix?%°

Nun folgt der zweite Schritt der Planungsphase, die Festlegung der Ziele. Aufbauend auf
der Zielanalyse der ersten Phase werden die Ziele in diesem Schritt gewichtet. Das ent-
scheidende Ziel ist eine Steigerung des Rekrutierungserfolgs. Dieser wird unter Beein-
flussung der psychografischen Ziele erreicht. Ein Unternehmen muss festlegen, ob
entweder die absolute Bewerberanzahl oder die Anzahl der geeigneten Bewerbungen
erhoht werden sollte. Fir eine Erhdhung der Quantitat sollte sich ein Arbeitgeber ent-
scheiden, wenn im Allgemeinen nur wenige Bewerber fur seine Arbeitgebermarke Inte-
resse zeigen. Bekommt ein Arbeitgeber zahlenmaflig viele Bewerbungen mit
vergleichsweise wenig passenden, sollte das Unternehmen eine Qualitatssteigerung

9 Vgl. Walter; Kremmel, 2016b, S. 116 ff.
100 3 2.0, S. 117.
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anstreben. Daraus kdnnte zwar ein absoluter Riickgang des Bewerberaufkommens re-
sultieren, der allerdings durch erhéhte Qualifikationsdurchschnitte ausgeglichen werden
koénnte. Anschlieflend werden die psychografischen Markenziele ausgewahlt, die den
anderen Zielebenen nicht widersprechen. Arbeitgeberattraktivitdt und Bewerbungsan-
zahl stehen in engem Zusammenhang. Wenn generell eine Steigerung der Bewerber
erreicht werden soll, so muss auch die Attraktivitat der Arbeitgeber zunehmen. Hat sich
ein Unternehmen auf die Bewerberqualitat beschrankt, ist eine Imagesteigerung nicht
zwingend notwendig.'"

Der letzte Schritt der Planungsphase widmet sich der Entwicklung der Arbeitgeberposi-
tionierung. Hier werden die Eigenschaften eines Arbeitgebers festgehalten, die ihn in
den Augen der Zielgruppe ausmachen sollen. Der Einfachheit halber werden wesens-
pragende Merkmale ausgewahlt und vertieft. In ihrer Gesamtheit bilden sie die EVP der
Arbeitgebermarke.'® Als Orientierungsstiitze fiir das Management umfasst sie das Set
wesentlicher Eigenschaften des Arbeitgebers, ohne Widerspriiche zu den Werten des
Unternehmens aufkommen zu lassen.'® Zuletzt ist darauf zu achten, dass sich die Po-
sitionierung von der EVP anderer Arbeitgeber unterscheidet. Allen voran gilt dies fir Un-
ternehmen aus Branchen, die mit einem schlechten Image belastet sind. Somit werden
in der EVP Eigenschaften festgehalten, die den Arbeitgeber aus Zielgruppenperspektive
im Gegensatz zur Konkurrenz ausmachen. Hier bestehen die Méglichkeiten, branchen-
ubliche Eigenschaften intensiver auszupragen oder erstmalig vorkommende in Betracht
zu ziehen.'

Im Anschluss an die Planungsphase folgt als Drittes die Umsetzungsphase. Mittels Kom-
munikationsmalRnahmen werden die Eigenschaften und die EB-Strategie an die Ziel-
gruppen vermittelt. Dies kann (ber Online- oder Offline-Kanale erfolgen.'® Die
Kommunikation an externe Gruppen zielt auf die Bekanntmachung des Unternehmens
als interessanter Arbeitgeber. Intern bezweckt sie die Vermittlung der Arbeitgebereigen-
schaften an die Mitarbeiter.®® Die konkreten MaRnahmen dieser Phase werden im
nachsten Unterkapitel analysiert.

101 Vgl. Walter; Kremmel, 2016b, S. 120 ff.

102 \/gl. Stotz; Wedel, 2009, S. 103.

103 Ebd.

104 \gl. Walter; Kremmel, 2016b, S. 130 ff.

105 \/gl. Lindner-Lohmann, Doris; Lohmann, Florian; Schirmer, Uwe (2012): Personalmanagement, 2., aktu-
alisierte Auflage, Berlin Heidelberg, S. 43.

106 \/gl. Stritzke, Christoph (2010): Marktorientiertes Personalmanagement durch Employer Branding. The-
oretisch-konzeptioneller Zugang und empirische Evidenz, Wiesbaden, S. 54 f.
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Die vierte und letzte Phase im EB-Prozess ist die Kontrollphase, in der es im Sinne einer
Evaluation darum geht, EB in seiner Wirksamkeit zu erkunden und mogliche Verbesse-
rungsnotwendigkeiten aufzudecken. Stellen sich einige der verwendeten Kommunikati-
onsinstrumente als unangemessen heraus, so ist deren Einsatz zu tiberdenken.'”” Auf
die Kontrollphase wird genauer in Kapitel 3.4.2 eingegangen.

3.3.3 KommunikationsmafRnahmen

Damit eine optimale Umsetzung der Arbeitgeberpositionierung gewahrleistet ist, muss
die EB-Kommunikation in Einklang mit der allgemeinen Kommunikation des Unterneh-
mens stehen. Alle kommunikativen Aktionen missen bezogen auf Inhalt, Sprache und
Zeit mit der Corporate Brand tbereinstimmen, um ein Uberzeugendes Bild der Arbeitge-
bermarke zu erschaffen. Ein Kreativkonzept, das am besten schriftlich erfasst wird, dient
der Orientierung bei der Umsetzung ausgewahlter KommunikationsmaRnahmen. Fest-
gehalten wird darin die optische und sprachliche Umsetzung der EVP, also Farbauswahl,
Typografie, grafische Vorgaben, Tonalitdt und Ansprache der Zielgruppe. Eine konse-
quente Einhaltung der Vorgaben flhrt dazu, dass der Arbeitgeber wiedererkannt wird
und das Gesamtbild liberzeugend ist."®

Daruber hinaus werden die Kommunikationsmafinahmen individuell an den Bedurfnis-
sen der Zielgruppen ausgerichtet. Um eine zielgruppenubergreifende Wirkung zu erzie-
len, kénnen Arbeitgeber einen allumfassenden Slogan entwickeln. Dieser sollte sich
dann durch alle Ma3nahmen ziehen und ein einheitliches und Aufmerksamkeit erregen-
des Bild des Arbeitgebers schaffen.'”® Das Gesamtziel der kommunikativen Manahmen
ist der Aufbau eines positiven bzw. der Abbau eines eventuell negativen Images.'"°

Bevor die eigentliche Auswahl der Kommunikationsinstrumente durchgefihrt werden
kann, erfolgt die Identifizierung des zur Verfigung stehenden Budgets. Dadurch soll die
Gefahr vermieden werden, dass eine Umsetzung der Mallnahmen aus finanziellen
Grunden nicht mdglich ist. Zu bericksichtigen sind die Kosten fur den Einsatz moglicher
Instrumente und einzusetzender Mitarbeiter.""" In der wissenschaftlichen Literatur wird

197 Vgl. Kanning, 2017, S. 165.

108 \/gl. Kriegler, 2018, S. 232.

199 Vgl. Holste, 2012, S. 123.

110 Vgl. Kanning, 2017, S. 168.

111 Vgl. Kremmel, Dietmar; Hofer-Fischer, Sigrid; Walter, Benjamin von (2016): Kommunikationsprogramm:
Arbeitgebermarke kommunikativ umsetzen. In: Walter, Benjamin von; Kremmel, Dietmar (Hrsg.) (2016):
Employer Brand Management. Arbeitgebermarken aufbauen und steuern, Wiesbaden, S. 181 ff.
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eine so betrachtliche Vielzahl an moglichen Kommunikationsinstrumenten erwahnt, dass
nachfolgend nur eine begrenzte Auswahl aufgelistet wird.

Externe Malinahmen sind auf die Bekanntmachung des Unternehmens als attraktiver
Arbeitgeber ausgelegt. Haufig ist es so, dass die Gestaltung der Kommunikationsinstru-
mente denen anderer Unternehmen gleicht und Alleinstellungsmerkmale fehlen. Daher
ist es wichtig, dass Besonderheiten hervorgehoben werden."'? Zu den eher klassischen
MaRnahmen gehéren z.B. Imageanzeigen, Stellenanzeigen und der Internetauftritt.
Imageanzeigen Ubermitteln besondere Arbeitgebereigenschaften, sind zielgruppenspe-
zifisch ausgerichtet und online oder offline vorzufinden. Dies trifft auch auf Stellenanzei-
gen zu, jedoch vermitteln sie dariber hinaus auch Anforderungen, die Unternehmen an
ihre Mitarbeiter bzw. die ausgeschriebene Stelle haben. Der Internetauftritt dient der all-
gemeinen Darstellung des Unternehmens, seiner Geschichte, seines Leistungsspekt-
rums und der Referenzen.'"

Bezuglich EB-Kampagnen ist es sinnvoll, auf schulisch oder beruflich ausgerichteten
Veranstaltungen als Arbeitgeber prasent zu sein." Ein bekanntes Beispiel hierfir stellt
der Kontakt zu Hochschulen oder ahnlichen Institutionen dar. Vor allem aufgrund des
Fachkraftemangels in bestimmten Branchen ist es fur Unternehmen wichtig, das Inte-
resse zukunftiger, qualifizierter Arbeithehmer zu wecken. In diesem Kontext gibt es ver-
schiedene Moglichkeiten, den Bekanntheitsgrad zu erhohen: Zum einen konnen
Unternehmen einen erfahrenen Mitarbeiter zu Vortragen schicken, um Studierenden den
Bezug zwischen Studium und Beruf zu verdeutlichen. Zum anderen besteht die Mdglich-
keit, ganze Lehrveranstaltungen Uber einen langeren Zeitraum zu leiten. Eine sehr pra-
xisorientierte Methode sind Praxisprojekte. Dort missen Teilnehmer eigenstandig eine
Aufgabe fur ein Unternehmen Gbernehmen, wobei eine intensive Auseinandersetzung
mit dem Unternehmen erfolgt. Darliber hinaus kénnen Abschlussarbeiten in Zusammen-
arbeit mit Organisationen verfasst werden. Kommt der Absolvent in diesem Zusammen-
hang zu negativen Ergebnissen, so werden Unternehmen eine Veroéffentlichung

tendenziell eher vermeiden wollen.'"®

Eine weitere Moglichkeit, die Bekanntheit eines Unternehmens als Arbeitgeber bei so-
genannten Passiv-Suchenden (z.B. Studierende) zu steigern, bieten Recruiting-Messen,
Tagungen oder unternehmenseigene Veranstaltungen. Allgemein ist der Vorteil von

12 vgl. Stotz; Wedel, 2009, S. 126.
3 3.a.0,S.131f.

114 Vgl. Kanning, 2017, S. 172 ff.
15 3.a.0,S.175f.
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Messen, dass ein personlicher Kontakt zu potenziellen Bewerbern hergestellt werden
kann.'®

Neben den eher klassischen Kommunikationsinstrumenten haben Unternehmen auch
die Moglichkeit Kampagnen zu gestalten. Diese werden meist als zielgruppenspezifische
Erganzung oder generell zur Verbesserung des Arbeitgeberimages verwendet. EB-
Kampagnen sollten mit den anderen CB-MalRnahmen Ubereinstimmen und keine Wider-
spruche aufweisen. Kampagnen kénnen digital und Gber traditionelle Medien (Anzeigen,
Plakate, Fernsehen etc.) kommuniziert werden.''” Besonders seit Eintritt der Gen Y in
den Arbeitsmarkt ist in diesem Kontext der Einsatz der sozialen Medien immer wichtiger
geworden.''® Soziale Netzwerke bieten Arbeitgebern den Vorteil, die Zielgruppe direkt
ansprechen zu kénnen und die Beziehung zu ihnen permanent und dynamisch zu pfle-
gen." Nicht nur auf Facebook, Twitter und Co. kann eine Prasentation der Employer
Brand erfolgen, es gehoren auch indirekt beeinflussbare Plattformen wie Bewertungs-
portale oder Foren dazu.'®

Des Weiteren existieren indirekt beeinflussbare Mittel wie Mundpropaganda und Publi-
city. Ersteres erfolgt durch ehemalige oder aktuelle Kunden und Mitarbeiter, die sich in
ihrem Bekanntenkreis oder im Internet Gber das Unternehmen bzw. den Arbeitgeber
austauschen. Sie werden dabei keineswegs explizit vom betroffenen Unternehmen be-
auftragt, sondern tun dies freiwillig und aus personlichen Beweggriinden heraus. Eine
derartig positive Propaganda ist womadglich eine der effektivsten EB-Optionen. Da sie
unverstellt und authentisch ist, ist ihre Glaubwurdigkeit hdher als jegliche unternehmens-
gesteuerte Kommunikation. Nun besitzt allerdings jeder Mitarbeiter eine eigene, indivi-
duelle Sicht auf ein bestimmtes Unternehmen. Dadurch entstehen vielschichtige
Meinungsbilder Uber ein Unternehmen als Arbeitgeber. In Erganzung zur Mundpropa-
ganda beschreibt Publicity die Meinungsbildung durch Medien. Publicity basiert auf Re-
cherchen von Journalisten und selten dirfen Arbeitgeber ihre eigene Meinung in den
Zeitschriften mitteilen. Zu Publicity gehéren auch Arbeitgeberrankings. Publicity ist in der
Hinsicht indirekt beeinflussbar, als dass Arbeitgeber erst dann in die Medien gelangen,
wenn es etwas uber sie zu berichten gibt. Fir unbekannte Arbeitgeber bietet Publicity

116 \Vgl. Kanning, 2017, S. 245f.

"7 Vgl. Kremmel; Hofer-Fischer; Walter, 2016, S. 183.
118 \/gl. Immerschitt; Stumpf, 2019, S. 112.

19 Vgl. Kriegler, 2018, S. 246.

120 3 2.0, S. 283.
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die Chance, eine mit positiven Assoziationen verbundene Bekanntheit aufzubauen oder
zu steigern.'’

Die zweite groRe Strategie von EB-Kommunikationsmaf3nahmen bezieht sich auf die
interne Kommunikation der Employer Brand. Diese richtet sich innerhalb des Unterneh-
mens an die Vermittlung der Eigenschaften und Ziele des Arbeitgebers und soll die Zu-
sammenarbeit im Team starken. Zurlckgegriffen werden kann auf persénliche oder
elektronische Kommunikation. Persénlich werden z.B. Mitarbeitergesprache, Meetings
oder Telefonate gefiihrt. Elektronische Kommunikationsmittel sind E-Mails, Videokonfe-
renzen oder Intranet-Kommunikationsstrukturen. Die persénliche Kommunikation bietet
die Vorteile der gleichzeitigen Verwendung verbaler und nonverbaler Signale sowie die
Maoglichkeit von direkten Rickmeldungen und Nachfragen. Nachteil hierbei ist, dass die
Gesprache eigenstandig notiert werden mussen. Auf der anderen Seite hat elektroni-
sche Kommunikation den Vorteil, dass die Gesprache unmittelbar schriftlich festgehalten
werden. Eine Rickmeldung ist ebenfalls mdglich und es kénnen viele Personen auf ein-
mal erreicht werden. Nachteil ist, dass keine nonverbalen Eindrtcke entstehen und z.B.
bei E-Mails nur eine verzdgerte Rickmeldung erfolgen kann. Mitarbeitergesprache die-
nen der konstruktiven Beurteilung und Forderung individueller Potenziale. Dieses Feed-
back dient Mitarbeitern zur Einschatzung ihrer Leistung. Nachlassige Rickmeldungen
kénnen dazu fuhren, dass die Motivation oder Loyalitdt der Mitarbeiter sinken. lhnen
muss das Gefiihl gegeben werden, dass ihre Arbeit wertgeschéatzt wird.'?

Neben den EB-Kommunikationsmaflnahmen, die ein Arbeitgeber selbst gestaltet und
steuert, gibt es MaRnahmen, auf die ein Arbeitgeber nur einen indirekten Einfluss hat.
Daher sollten Unternehmen stets darauf achten, dass keine negativen Schlagzeilen tber
sie in Umlauf geraten und dass sie ihre Versprechen an aktuelle und potenzielle Mitar-
beiter halten. Die gewahlten Malinahmen unterliegen einem Leitfaden, der eine einheit-
liche Umsetzung gewahrleistet. Wird dieser stets im Auge behalten, gelingt der Aufbau
eines kontinuierlichen kommunikativen EB-Auftritts.

Abbildung 5 zeigt, dass in der Praxis die Bedeutung von Online-Kommunikationsmitteln
zunimmt und klassische Werbekommunikationskanale weniger verwendet werden. Hier-
fur wurden 2010 591 der umsatzstarksten Unternehmen in Deutschland befragt, wie sie

121 Vgl. Kanning, 2017, S. 176 ff.
122 \gl. Franken, Swetlana (2010): Verhaltensorientierte Flihrung. Handeln, Lernen und Diversity in Unter-
nehmen, 3., Uberarbeitete und erweiterte Auflage, Wiesbaden, S. 164 ff.
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die Entwicklung verschiedener Kommunikationsinstrumente einschatzen. Auch Offent-
lichkeitsarbeit und direkte Kommunikation werden als einflussreicher erachtet.'?

Klassische Werbung

forderung
Sponsoring
Events
Direktkommunikation

Offentlichkeitsarbeit

Online-Kommunikation

0 20 40 60 80 100 120

Anteil der befragten Unternehmen

@ Bedeutung nimmt zu @ Bedeutung bleibt gleich Bedeutung nimmt ab @ Keine Angabe

Abbildung 5: Beurteilung der Entwicklung von ausgewéhlten Kommunikationsinstrumenten'?*

3.4 Einsatzmoglichkeiten und -grenzen des Employer
Branding

3.4.1 Erfolgsfaktoren einer Employer Brand
Wodurch zeichnet sich der Erfolg einer Employer Brand aus?

Das vorliegende Kapitel widmet sich der Beantwortung der Fragestellung, worin die Ein-
satzmaoglichkeiten des EB-Konzeptes bestehen. Konkret ist gemeint, welche Bedingun-
gen erflllt sein missen, damit eine EB-Strategie erfolgsversprechend sein kann.
AnschlieRend wird analysiert, wie sich dieser Erfolg messen lasst und welche MalR3nah-
men eine Bindung der Mitarbeiter an den Arbeitgeber bewirken (s. Kapitel 3.4.2). Zuletzt
wird erlautert, wo mdgliche Schwachen des EB-Konzeptes liegen (s. Kapitel 3.4.3).

123 Vgl. Franken, 2010, S. 164 ff.

124 Statista (Hrsg.) (2010): Wie beurteilen Sie die Entwicklung der folgenden Kommunikationsinstrumente?
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/168053/umfrage/entwicklung-von-kommunikationsinstrumen-
ten/ (abgerufen am 19.07.2019).
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Eine Employer Brand kann innerhalb und auf3erhalb eines Unternehmens Erfolg haben.
Intern misst sich der Erfolg an Loyalitat, Vertrauen, Weiterempfehlung und Wahrneh-
mung personalpolitischer Instrumente seitens der Mitarbeiter. Attraktivitat, Bekanntheit,
Differenzierungsgrad, Bewerberanzahl und -qualitat sind Faktoren, die Aufschluss Uber
den externen Erfolg eines Arbeitgebers geben.'®

Untersuchungen der Forschung kamen zum Ergebnis, dass, je starker und authentischer
die Elemente der EVP intern wie auch extern kommuniziert werden, desto héher der
entsprechende Erfolg der Employer Brand ist. Dabei stehen interner und externer Erfolg
in einer Wechselbeziehung zueinander. Je héher der externe Erfolg ist, desto hoher ist
er auch intern und umgekehrt. Damit ein Erfolg auf beiden Seiten gewahrleistet ist, mus-
sen die Interessen des Unternehmens mit denen der Zielgruppe tbereinstimmen und
wahrheitsgemal erfiillt werden. Dies fangt bei den Versprechungen zur Bindung eines
Mitarbeiters an, geht Gber zum Verhalten der Flihrungspersonen und des Arbeitsumfel-
des bis hin zum Austritt eines Mitarbeiters.'®

Voraussetzung flr das gemeinsame Erreichen der Ziele und somit des Erfolgs eines
Arbeitgebers sind die Zufriedenheit bzw. Loyalitat der Mitarbeiter, die unter anderem
durch Bildung eines attraktiven Arbeitsumfeldes geschaffen werden kénnen. Neben Pla-
nung, Budgetierung und Kontrolle ist dies Aufgabe der Fuhrungskrafte. Sie pflegen eine
Beziehung zu ihren Mitarbeitern, die Motivation und Inspiration auslést.'®” Eine weitere
Aufgabe des Managements besteht darin, die Starken der Mitarbeiter gezielt einzuset-
zen und in diese zu vertrauen.'?® Motivation bezieht sich auf die Beweggriinde mensch-
lichen Handelns. Umfragen belegen, dass Mitarbeiter ohne Motivation keinen
vergleichbar hohen Wert auf die Umsetzung der Ziele des Arbeitgebers legen, wie hoch-
motivierte Arbeitnehmer. Das Management sollte deshalb zur Motivationssteigerung
uber Interessen und Beweggrunde eines jeden Mitarbeiters Bescheid wissen. Unter-
schieden wird hierbei zwischen intrinsischer und extrinsischer Motivation. Ausldser fir
erstere sind innere Grunde, wie Spal3, Interesse, Zugehorigkeit und Identifikation mit
dem Unternehmen. Extrinsische Motivation kann durch auf3ere Anreize, wie Belohnung,
Anerkennung, Weiterbildungsmdglichkeiten, Beférderung 0.a. entstehen. Beide Formen
der Motivation bedingen sich gegenseitig, denn aufere Anreize kénnen die intrinsische

125 \/gl. Brast; Holtgrave; Flindt, 2017, S. 37.

126 3 a.0., S. 40 ff.

127 \gl. Stotz; Wedel, 2009, S. 61 ff.

128 \/gl. Schuhmacher, Florian; Geschwill, Roland (2014): Employer Branding. Human Resources Manage-
ment fiir die Unternehmensfiihrung, 2., Gberarbeitete und erweiterte Auflage, Wiesbaden, S. 13 ff.
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Motivation steigern und vice versa. Fuhlen sich Mitarbeiter durch extrinsische Anreize
manipuliert, sinkt die intrinsische Motivation.'*

Solange die versprochenen Eigenschaften mit den Interessen und der Motivation der
Mitarbeiter Ubereinstimmen, entwickelt sich nach langerer Zeit ein loyales Verhalten. Im
Idealfall vertreten dann die Mitarbeiter den Arbeitgeber in der Offentlichkeit und tragen
zum Erfolg bei, indem sie inre positiven Erfahrungen teilen.”*® Kénnen Unternehmen die
Erwartungen ihrer Mitarbeiter allerdings nicht erfillen, sinkt deren Loyalitat. Dies hat zur
Folge, dass auch die Motivation sinkt, sich leistungsbringend und bezuglich der erfolg-
reichen Kundenbindung zu engagieren. Demotivation bedingt zudem eine geringere Pro-
duktivitdt. Diese umfasst die Leistungsfahigkeit und -bereitschaft. Um derartigen
Entwicklungen entgegenzuwirken, schaffen Unternehmen materielle und immaterielle
Anreize. Ebenso mussen sie fiir gewisse Rahmenbedingungen sorgen, welche die Mit-
arbeiter in ihrem Potenzial und ihrer Selbstentfaltung nicht zu sehr einschranken.'’

Neben Motivation und Loyalitat spielt das Commitment eine gro3e Rolle. Commitment
ist die Bereitschaft von Mitarbeitern, Leistungen zu erbringen, die auf die Ziele der Or-
ganisation hinarbeiten und die Verbundenheit mit dem Unternehmen intensivieren."*
Dabei kann Commitment in drei Arten unterteilt werden: ,Continuance Commitment* be-
trifft Mitarbeiter, die lediglich im Unternehmen bleiben, da die Kosten eines Austritts ho-
her sind, als sein Nutzenpotential. Diese Mitarbeiter halten meist Ausschau nach
alternativen Arbeitgebern. Das ,normative Commitment“ beschreibt Mitarbeiter, die aus
moralischen Grinden im Unternehmen verbleiben. Kommen Mitarbeiter zu der Auffas-
sung, dass keine Win-win-Situation besteht, sinkt ihr normatives Commitment. Schlief3-
lich ist das ,affektive Commitment die bedeutsamste Form von Engagement, da
aufgrund einer emotionalen Bindung die langfristige Loyalitdt gewahrleistet wird. Die
Wahrscheinlichkeit, dass ein loyaler Mitarbeiter ein Unternehmen verlasst, ist sehr ge-
ring."*

Motivation, Commitment, Produktivitdt und Kommunikation stehen in einem unmittelba-
ren Zusammenhang mit der Unternehmenskultur. Die Kultur eines Unternehmens kann
nicht schriftlich festgehalten werden. Sie ist lediglich im Kopf der Mitarbeiter existent und
spiegelt sich in deren Verhalten wider. Sie umfasst Werte, Normen und Einstellungen,

129 \gl. Franken, 2010, S. 83 ff.

130 \/gl. Immerschitt; Stumpf, 2019, S. 131 ff.
131 Vgl. Schuhmacher; Geschwill, S. 29 ff.
132 \/gl. Stritzke, 2010, S. 175.

133 \Vgl. Schuhmacher; Geschwill, S. 19 f.
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die in einer Organisation gemeinschaftlich erschaffen und gelebt werden. Sie fordert die
Identifikation mit und den Zusammenhalt im Unternehmen. Wird die Kultur als positiv
empfunden, steigert sie die Bereitschaft eines Mitarbeiters, sich qualitatsorientierend,
engagiert und verantwortungsbewusst innerhalb des Unternehmens und gegenuber
Kunden zu verhalten. Zudem beeinflusst sie ein positives Arbeitsklima und die Arbeits-
zufriedenheit. Empfinden Mitarbeiter die Unternehmenskultur als verbindliche, ein-
schrankende Regeln, kann sie indes als bedrohend wahrgenommen werden und die
Flexibilitat und den Einsatz der Mitarbeiter negativ beeinflussen. Daher muss stets da-
rauf geachtet werden, dass die Kultur stéandig erneuert und flexibel angepasst wird."**
Eine erfolgreiche Gewinnung und Bindung von Mitarbeitern kann ebenfalls anhand der
sozialen Identitat einer Employer Brand, also der pragnanten soziokulturellen Merkmale
einer Organisation, erzielt werden. Voraussetzung einer sozialen Identitat ist es, zu wis-
sen, welche Gemeinsamkeiten und Unterschiede die verschiedenen soziokulturellen
Gruppen in einem Unternehmen ausmachen. Ein Individuum entwickelt eine spezifische
soziale Identitat, die zur Entwicklung seines Selbstwertverstandnisses beitragt. Dadurch,
dass ein Grof3teil der Erwerbspersonen viel Zeit in die Arbeit investiert, tragen auch Un-
ternehmen zur Bildung der sozialen Identitat bei. Man spricht in diesem Zusammenhang
von organisationsbezogenem Selbstwert. Die Befriedigung dessen wirkt sich sowohl fir
den Arbeitnehmer als auch fir den Arbeitgeber positiv aus. Entsteht am Arbeitsplatz eine
soziale Identitat, und damit verbunden ein hoher organisationsbezogener Selbstwert,
I6st dies eine Reihe von Konsequenzen aus: Die Arbeitsplatzzufriedenheit, die Verbin-
dung zum Arbeitgeber, der Einsatz fir den Arbeitgeber und die Arbeitsleistung stei-
gen_135
Durch den Aufbau einer attraktiven und positiv empfundenen Arbeitgebermarke, dient
EB dem Prestige-Gefuhl der Mitarbeiter. Wie Marken allgemein, verbinden Mitarbeiter
auch mit einer Arbeitgebermarke einen gewissen Wert. Sie werden als Statussymbol
empfunden, welches Mitarbeitern soziale Anerkennung verschaffen soll, sofern die
Employer Brand ein positives Bild prasentiert.'®

Insgesamt machen diese Erfolgsfaktoren deutlich, inwiefern sich interner und externer
Erfolg eines Unternehmens gegenseitig bedingen. Flihrungskrafte nehmen direkten Ein-
fluss auf das Verhalten der Mitarbeiter, welche wiederum die Umwelt und den Kunden
beeinflussen. Indem die kommunizierten Unternehmenswerte der intern gelebten

134 Vgl. Franken, 2010, S. 209 ff.
135 \gl. Kanning, 2017, S. 201 ff.
136 \/gl. Stritzke, 2010, S. 172 ff.



Employer Branding 36

Arbeitspraxis entsprechen, vermittelt das Unternehmen Authentizitat und Glaubwurdig-
keit. Die Unternehmenskultur hat Einfluss auf das Wohlbefinden und Engagement der
Mitarbeiter.

3.4.2 Messung des Erfolgs

Aufgrund des demografischen Wandels und einem dynamischen, gesamtgesellschaftli-
chen Wertewandel ist der Prozess des EB und damit die Employer Brand auf eine lau-
fende Anpassung bzw. Weiterentwicklung angewiesen. Dementsprechend muss auch
eine regelmalige Messung des Erfolgs stattfinden.

In diesem Zusammenhang unterliegen personalbezogene Kennzahlen, Medienprasenz
und der Ruf der Arbeitgebermarke einer standigen Kontrolle. In der wissenschaftlichen
Literatur werden diese Kontrollmessungen als EB-Controlling bezeichnet.

EB-Controlling verfolgt das Ziel, die Kosten, Effizienz und Effektivitat aller MaRnahmen
und die allgemeine Erfolgswirkung auf die Organisation zu ermitteln.”™” Das Controlling
gibt Aufschluss Uber eine eventuell notwendige Verbesserung, sofern die gesetzten
Ziele nicht erreicht wurden. Dabei sollte deutlich werden, ob einzelne Kommunikations-
objekte oder gar die gesamte EB-Strategie Uberarbeitet werden muss. Grundsatzlich
basiert die Kontrolle auf einem mathematischen Kennzahlensystem, dessen Analyse
den Rahmen dieser Arbeit sprengen wiirde.'®

Unter der Annahme, dass Stellenausschreibungen zielgruppengerecht gestaltet wurden,
kann die Bewerberanzahl pro Stellenausschreibung Aufschluss Gber das Ansehen eines
Unternehmens als Arbeitgeber geben. Dabei gilt es, verschiedene Berufsklassen und
Positionen voneinander abzugrenzen. Unternehmen verwenden hierfir Statistiken, die
aufzeigen, in welcher Relation die Kosten fir eine Stellenanzeige zu denen der effekti-
ven Bewerberanzahl stehen. Eine weitere IdentifikationsmaRnahme des Erfolgs ist die
Untersuchung der urspringlichen Arbeitsverhaltnisse der Bewerber und der Frage, ob
es sich bei ihnen um gekindigte Personen handelt. Die Untersuchungen werden sowohl
fur richtige“ Bewerbungen als auch fur Initiativbewerbungen durchgefiihrt. Entscheidend
fur die Erfolgsmessung ist die Eignungsquote der eingegangenen Bewerbungen, also

137 Vgl. Immerschitt; Stumpf, 2019, S. 253 ff.

138 \/gl. Walter, Benjamin von; Kremmel, Dietmar (2016¢): Employer Brand Controlling: Erfolg der Arbeitge-
bermarke kontrollieren. In: Walter, Benjamin von; Kremmel, Dietmar (Hrsg.) (2016): Employer Brand Ma-
nagement. Arbeitgebermarken aufbauen und steuern, Wiesbaden, S. 216 f.
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die Qualitat der Bewerbungen. Diese gibt die effektive Anzahl geeigneter Bewerber an.
Auszuwahlen sind Kandidaten, deren Kompetenzen den Anforderungen des Arbeitge-
bers in Bezug auf die Stellenausschreibung weitgehend entsprechen.'*

Zur Messung des Erfolgs der psychografischen Markenziele werden Arbeitgeberattrak-
tivitat, -image und -bekanntheit kontrolliert."*® Die Arbeitgeberattraktivitat kann tiber Be-
urteilungen in Bewertungsplattformen, Befragungen der Besucher von Karrieremessen
oder Uber Messung positiver Aktivitaten auf sozialen Netzwerken, wie z.B. ,likes®, ge-
messen werden."' Zur Messung des Arbeitgeberimages dient die Ermittlung der Starke
der einzelnen Arbeitgebereigenschaften. Die Effektivitat von EB steigt, je umfangreicher
die Eigenschaften aus der EVP dem Arbeitgeber real zugewiesen werden. Weiterhin gibt
der Differenzierungsgrad Aufschluss Uber die Imagestarke, also wie stark sich das ei-
gene Image von dem des Wettbewerbs und der Branche insgesamt unterscheidet. Die
Messung der Arbeitgeberbekanntheit zeigt, wie stark einzelne Eigenschaften dem Ar-
beitgeber zielgruppeniibergreifend zugeschrieben werden.' Diese lasst sich durch Mei-
nungsumfragen, Medienprasenz oder Besuche auf der Unternehmens- bzw.
Karrierewebsite einer Organisation messen. Daraufhin kann die eigene Bekanntheit mit
anderen Unternehmen verglichen werden.'

Die zuvor genannten Punkte dienen der Messung des externen Erfolgs. Neben ihnen ist
der interne EB-Erfolg zu messen. Besonders relevant ist die Zufriedenheit der Mitarbei-
ter. Diese kann durch Mitarbeiterbefragungen und -gesprache, Arbeitgeberrankings und
Bewertungsportale, Verweildauer im Unternehmen oder die Fluktuationsrate erfasst wer-
den.'** Die Befragung der Mitarbeiter erfolgt in der Regel anonym. Herangezogen wer-
den hierzu genormte Fragebogen. Aus ihnen lassen sich Ruckschlusse uber
Erwartungen, Bedurfnisse und Befinden der Mitarbeiter ziehen, wodurch eine Einschat-
zung der Starken und Schwachen eines Arbeitgebers erfolgen kann. Mithilfe der Ergeb-
nisse lassen sich eventuell notwendige Anderungen herleiten. Damit eine solche
Befragung mit wenigen Risiken verbunden ist, sollten zur Beurteilung externe Berater

139 \gl. Stotz; Wedel, 2009, S. 174.

140 \/gl. Walter; Kremmel, 2016¢, S. 220.
141 Vgl. Immerschitt; Stumpf, 2019, S. 266.
142 3.a.0., S. 222.

143 3.a.0., S. 265 f.

144 Ebd.
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herangezogen werden. Sie verhalten sich neutral gegenuber den Mitarbeitern und be-
wahren deren Anonymitat.™®

Zuzuglich zur Mitarbeiterzufriedenheit ist das Flhrungspersonal zu analysieren. Bezo-
gen auf Verhalten, Fahigkeiten und Kenntnisse gibt das Fuhrungskrafte-Feedback Auf-
schluss Uber die Wirkung des Managements auf seine Mitarbeiter. Dadurch lassen sich
notwendige Verhaltensdnderungen und Lésungsansatze, die einer besseren Zusam-
menarbeit dienen, erkennen.'

3.4.3 Schwachen des Konzeptes

Bislang wurde gezeigt, dass der Fach- bzw. Arbeitskraftemangel, insbesondere an In-
genieuren und Informatikern, Unternehmen vor das Problem stellt, ausreichend qualifi-
zierte Arbeitnehmer zu rekrutieren und zu binden. In diesem Sinne dient der Aufbau einer
attraktiven Arbeitgebermarke als Rekrutierungsunterstutzung. Im Folgenden werden nun
drei Faktoren genauer analysiert, die den Einsatz und Erfolg von EB begrenzen kénnen,
solange sie nicht ausreichend Beachtung bei der Erstellung und Weiterentwicklung einer
EB-Strategie finden.

Permanenter Anpassungsdruck: Das Bild einer Arbeitgebermarke entwickelt sich uber
Jahre. Mit der Zeit wandeln sich sowohl unternehmensinterne als auch -externe Verhalt-
nisse. Demzufolge muss eine Employer Brand stets gepflegt und angepasst werden.
Erfolgt die Anpassung an externe und interne Einflisse nicht rechtzeitig und die Positio-
nierung verharrt unverandert, verliert die Employer Brand an Anerkennung. In diesem
dynamischen gesellschaftlichen Umfeld missen alle Beteiligten des EB-Prozesses stets
in alle Analyse- und Evaluationsschritte miteinbezogen werden, was zeit- und kostenin-
tensiv ist."’

Umfangreiche Personalressourcen: Der Aufbau und die Weiterentwicklung einer Arbeit-
gebermarke benétigt Personal, dessen zentrale Aufgabe in der kontinuierlichen Flihrung
der Employer Brand liegt. Die verschiedenen Bereiche einer Arbeitgebermarke haben
jeweils spezialisierte Arbeitskrafte und es wird eine zentrale Fihrungsperson bendétigt,
die die einzelnen Abteilungen des EB-Prozesses vereinheitlicht und Gberwacht. EB steht
vor einem Problem, wenn die Verantwortlichen innerhalb des Unternehmens wechseln

145 \/gl. Schuhmacher; Geschwill, 2014, S. 120 f.
146 3.a.0., S. 125 f.
147 Vgl. Kriegler, 2018, S. 311 f.



Employer Branding 39

oder diese nur Uber unzureichendes Wissen uber die Arbeitgebermarke verfiigen. Eine
Employer Brand sollte moglichst viele Jahre Bestand haben und auch nach Austritt der
aktuell Verantwortlichen im Kern fortbestehen, um Vertrauen zu generieren und Konti-
nuitat aufzuweisen.'*®

Exakte Voranalysen: Bei der Entwicklung einer Arbeitgebermarke muss stets darauf ge-
achtet werden, dass keine Wissensdefizite bezuglich der Zielgruppe entstehen. Grund
hierfur ist haufig eine mangelhafte Marktforschung oder Zielgruppenanalyse. Wissens-
defizite fihren zu ungiinstigen Strategie- und Kommunikationsentscheidungen. Dadurch
koénnen Differenzen zwischen den Erkenntnissen Uber die Zielgruppe und den an diese
kommunizierten Botschaften entstehen.'® Die Kommunikation der EVP stellt dann ein
Problem dar, wenn bestimmte Eigenschaften nicht ausreichend wahrgenommen wer-
den, da sie von anderen (iberlagert oder nach auen unzureichend vermittelt werden.°

Insgesamt sollten auftretende Probleme nicht verdrangt werden, sondern immer als eine
Chance zur Verbesserung gesehen werden.'" Durch die explizite Bewusstmachung der
genannten erfolgshemmenden Faktoren kann eine Anpassung an diese erfolgen.
Dadurch wird einem Scheitern der EB-Strategie vorgebeugt. Jedoch ist dies de facto nur
fur GroBunternehmen mdglich, die eine spezielle EB-Abteilung haben. Kleinere und mitt-
lere Unternehmen stehen vor dem Problem, meist Uber zu wenig Personal und zu ge-
ringe finanzielle Ressourcen zu verfiigen, um eine derartig komplexe und eigenstandige
EB-Abteilung aufbauen und managen zu kénnen.

148 \/gl. Kriegler, 2018, S. 311 f.

149 \gl. Walter; Kremmel, 2016a, S. 31.

150 Epd.

151 Vgl. Schuhmacher; Geschwill, 2014, S. 47.
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4 Employer Branding am Beispiel Audi

Anhand des folgenden Kapitels soll beispielhaft gezeigt werden, wie ein EB-Prozess in
der Realitat ablaufen und inwiefern dieser zum Erfolg eines Unternehmens in Hinblick
auf seine Arbeitgeberattraktivitat beitragen kann.

4.1 Firmenprofil

LAudi steht fur sportliche Fahrzeuge, hochwertige Verarbeitung und progressives De-

sign — fiir ,Vorsprung durch Technik'.“1%2

Die Marke Audi gehért zu einer der zwolf Marken des Volkswagen Konzerns.'® Die Audi
AG wurde 1899 von August Horch, der zuvor seinen Abschluss am Technikum der Hoch-
schule Mittweida abgelegt hatte, unter dem Namen August Horch & Cie. gegrindet.
Nach firmeninternen Auseinandersetzungen baute er eine neue Automobilfabrik auf, die
Audi Automobilwerke GmbH. Der Name Horch durfte nicht mehr auftauchen, deshalb
wurde die lateinische Ubersetzung des Imperativs des Verbes ,horchen gewahlt.">* Die
vier Ringe des Logos symbolisieren die Marken, aus denen sich die Audi AG seit 1932
zusammensetzt: Audi, DKW, Horch und Wanderer. DKW steht fur Kleinwagen, Wande-
rer fir Automobile der Mittelklasse, Audi steht flir Fahrzeuge im gehobenen Segment
der Mittelklasse und Horch fiir Luxusmobile der Oberklasse.'® Nach dem zweiten Welt-
krieg wurde die Audi AG enteignet, woraufhin 1949/1950 eine Neugrindung in In-
golstadt, ihrem heutigen Sitz, erfolgte.'® Die derzeit 18 Standorte der Audi AG verteilen
sich auf 13 Lander." Seit 1971 begleitet die Audi AG der Slogan ,Vorsprung durch

Technik, der fur zukunftsfahige technische Innovationen steht.'®®

152 Audi AG (Hrsg.) (0.A.): Profil. htps://www.audi.com/de/company/profile.html (abgerufen am 21.07.2019).
153 Vgl. Volkswagen AG (Hrsg.) (2019): Konzern. https://www.volkswagenag.com/de/group.html (abgerufen
am 21.07.2019).

154 Vgl. Audi AG (Hrsg.) (0.A.): Griindung. https://www.audi.com/de/company/history/cornerstone.html (ab-
gerufen am 21.07.2019).

155 \gl. Audi AG (Hrsg.) (0.A.): Vier Ringe — Vier Marken. https://www.audi.com/de/company/history/four-
brands-four-rings.html (abgerufen am 21.07.2019).

156 Vgl. Audi AG (Hrsg.) (0.A.): Ende und Neubeginn. https://www.audi.com/de/company/history/recom-
mencement.html (abgerufen am 21.07.2019).

157 Vgl. Audi AG (Hrsg.) (0.A.): Standorte der AUDI AG. https://www.audi.com/de/company/profile/loca-
tions.html (abgerufen am 21.07.2019).

158 \Vgl. Audi AG (Hrsg.) (0.A.): Vorsprung durch Technik. https://www.audi.com/de/company/history/vor-
sprung-durch-technik.html (abgerufen am 21.07.2019).
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Die aktuelle Vision des Unternehmens lautet: ,die schdonste Form nachhaltiger Mobili-
tat“'*°. Audi hat sich bis 2025 zum Ziel gesetzt, vollstandig CO,-neutral zu werden, bei
zeitgleichem Streben nach atemberaubendem Design. Neben der Vision steht die Mis-
sion ,konsequent Audi“. Sie impliziert zielgerichtetes, konsistentes und kraftvolles Han-
deln. Die Vision und Mission richten sich nach den Zielen, die sich die Audi AG gesetzt
hat. Audi méchte alle Kunden zufrieden stellen, das fihrende Unternehmen in Elektro-
mobilitat sein und langfristig verantwortungsvoll und moralisch wirtschaften.'®

4.2 Die Employer Brand Audi

4.2.1 Arbeitgeberprofil

Das Kapitel beschaftigt sich mit den Arbeitnehmerangeboten des Arbeitgebers Audi und
inwiefern die Wiinsche jlungerer Generationen, insbesondere der Gen Y, dabei beriick-
sichtigt werden.

In den Arbeitgeberrankings rangiert der Konzern zwar stets auf den vorderen Platzen,
doch gleichzeitig wurde in den letzten Jahren deutlich, dass sich in der Automobilbran-
che zukunftig ein steigender Bedarf an Mitarbeitern ergeben wird. Dieser Bedarf resul-
tiert aus den Veranderungen im technologischen Bereich (Entwicklung neuartiger
Materialien, verandertes Nutzungsverhalten, Reaktion auf drastische dkologische Her-
ausforderungen), der notwendigen Internationalisierung der Autokonzerne sowie der Be-
riicksichtigung des demografischen Wandels.'®"

Um im War for Talents bestehen zu kbnnen, muss sich Audi als potenzieller Arbeitgeber
gegenlber seinen Konkurrenten abgrenzen. Im Sinne eines systematischen Aufbaus
einer Arbeitgebermarke ist Audi demnach gefordert, mit entsprechenden Werbemal}-
nahmen zu reagieren. Dafiir muss eine adaquate Employer Brand geschaffen werden.
Das heil3t, Audi muss an der bestehenden Identitat der Marke anknupfen, sich klar im
Wettbewerb positionieren und zielgruppengerecht in Richtung der potenziellen Arbeit-
nehmer kommunizieren, ohne die (positive) Bekanntheit der Marke aus dem Blick zu

159 Audi AG (Hrsg.) (0.A.): Strategie. https://www.audi.com/de/company/strategy.html (abgerufen am
21.07.2019).

160 \/gl. Ebd.

161 \Vgl. Esch, Franz-Rudolf; Hanisch, Johannes; Gawlowski, Dominika (2013): Die richtigen Mitarbeiter
durch Employer Branding finden. In: Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.) (2013): Strategie und Technik des Automo-
bilmarketing. Wiesbaden, S. 273 ff.
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verlieren.'®? Bei diesem Prozess unterstiitzt die Arbeitgebermarke das Bewerberaufkom-
men und die Bewerberqualitat im Unternehmen. Die Attraktivitat, das Image und die Be-
kanntheit von Audi sollen gesteigert werden, um auf dem Arbeitsmarkt Employer of
Choice zu werden.

Der erste Schritt im EB-Prozess ist die Analyse der Zielgruppen. Audi sucht Experten flr
verschiedene Fachrichtungen, die das Unternehmen zukunftsorientiert in Themen wie
Digitalisierung, Smart Factory'® und Fahrzeugkonzepte unterstiitzen.'®

Aus- und Weiterbildungsmoéglichkeiten: Im Sinne einer gelingenden EVP bietet Audi
Schilern, Studierenden, Absolventen und Berufserfahrenen vielzahlige Aus- und Wei-
terbildungsméglichkeiten.’®® Dazu stehen der Audi AG knapp 80 Mio. Euro Weiterbil-
dungsbudget zur Verfigung. In Deutschland bietet das Unternehmen bis zu 800
Ausbildungsplatze an.'®® Zu diesen zéhlen unter anderem drei Traineeprogramme, die
Audi Graduate Programs, die sich durch Austauschgesprache mit dem Management,
Vortrage und Workshops kennzeichnen, wodurch dem Wunsch nach einer Begegnung
auf Augenhohe entsprochen wird.'®” Das zwdlfmonatige, international ausgerichtete
Connect Culture Program richtet sich an Hochschulabsolventen und Young Professio-
nals mit ausgezeichneten Leistungen, die bis zu vier Geschaftsbereiche kennenlernen.
Dieses Programm bedient so das Bediirfnis nach Internationalitat.'®® Das Collect Exper-
tise Program richtet sich ebenfalls an Hochschulabsolventen und Young Professionals,
ist jedoch ein Programm, welches auf zwei Jahre ausgelegt ist und mehr Berufserfah-
rung voraussetzt. Mit dem Programm erlangen Teilnehmer spezifisches Wissen Gber die

162 \/gl. Esch; Hanisch; Gawlowski, 2013, S. 278.

163 Ubersetzt bedeutet der Begriff intelligente Fabrik. ,Die Fabrik der Industrie 4.0 basiert auf intelligenten
Einheiten: Maschinen koordinieren selbststandig Fertigungsprozesse, Service-Roboter kooperieren in der
Montage auf intelligente Weise mit Menschen, fahrerlose Transportfahrzeuge erledigen eigenstandig Logis-
tikauftrage. Industrie 4.0 bestimmt dabei die gesamte Lebensphase eines Produktes: Von der Idee Uber die
Entwicklung, Fertigung, Nutzung und Wartung bis hin zum Recycling.“ Bundesministerium fiir Wirtschaft und
Energie (Hrsg.) (2019): Was ist eine intelligente Fabrik (“Smart Factory®)? https://www.bmwi.de/Redak-
tion/DE/FAQ/Industrie-40/fag-industrie-4-0-03.html (abgerufen am 21.07.2019).

164 \gl. Audi AG (Hrsg.) (0.A.): Berufserfahrene. https://www.audi.com/de/career/experienced-professio-
nals.html (abgerufen am 21.07.2019).

165 \/gl. Audi AG (Hrsg.) (0.A.): Karriere. https://www.audi.com/de/career.html (abgerufen am 21.07.2019).
166 \/gl. Audi AG (Hrsg.) (0.A.): Arbeitgeber AUDI AG. https://www.audi.com/de/career/employer-audi.html
(abgerufen am 21.07.2019).

167 \gl. Audi AG (Hrsg.) (0.A.): Audi Graduate Programs. https://www.audi.com/gbp2/de/career/gradua-
tes/audi-graduate-program.html?gclid=CjwKCAjwmtDpBRAQEiIwAC6Im48_GSPkRQOjKn-V30ON-X6-
ktDgFaO7nm-GsuAX02GIc698w0qWkxbhoCEFIQAvVD_BwE&gclsrc=aw.ds (abgerufen am 21.07.2019).
168 \/gl. Audi AG (Hrsg.) (0.A.): Connect Cultures Program. https://www.audi.com/de/career/graduates/audi-
graduate-program/connect-cultures-program.html (abgerufen am 21.07.2019).
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Zukunftsthemen von Audi und Zugang zu einem breiten Netzwerk."® Das dritte Pro-
gramm Change Perspectives Program bietet ebenfalls einen tiefen Einblick in verschie-
dene Geschaftsbereiche, ist auf ein Jahr ausgelegt und richtet sich an
Hochschulabsolventen ohne Berufserfahrung. Besonderes Augenmerk liegt jedoch auf
Absolventen in technischen Bereichen. Mitbringen sollten sie zusatzlich Auslands- und
Praxiserfahrungen.'® Somit werden die Anforderungen der Gen Y und insbesondere
von High Potentials an Flexibilitat und Selbstoptimierung beachtet.

Digitalisierung: Wegen der Digitalisierung mussen sich Arbeitgeber darauf einstellen,
dass digitale Formate im Arbeitsleben zunehmend an Bedeutung gewinnen. Audi ver-
bindet mit Audi Virtual Building die Aspekte Weiterbildung und Digitalisierung. Es handelt
sich um ein digitales, virtuelles Programm, welches Mitarbeiter, insbesondere Verkaufer,
in Kundengesprachen schult und Einblicke in die Verkaufspsychologie gibt. Dabei wer-
den Kundengesprache fiktiv nachgestellt. Das virtuelle Training fallt unter den Begriff
,Gamification®, da die fiktive Nachstellung spielerisch erfolgt. Am Ende stehen eine Eva-
luation und die Ergebnisse werden in einer Rangliste gefiihrt."”" Diese MaRnahmen er-
fullen die Erwartung der Gen Y, Spal3 bei der Arbeit zu haben.

Leistungsdruck: Audi hat eine unternehmensinterne Akademie, die auf die Entwicklung
der Kompetenzen und Qualitat von Auszubildenden, Mitarbeitern und FUhrungskraften
ausgelegt ist."? Sie fiihrt momentan das Versuchsprojekt Achtsamkeit und Resilienz im
Arbeitsalltag durch. Dem Leistungsdruck und Stress, dem die junge Genration ausge-
setzt ist, soll mit Achtsamkeit entgegengewirkt werden. Neben einer kreativitatsaktivie-
renden und stressreduzierenden Funktion dient sie der Starkung emotionaler
Intelligenz.'”

Unternehmenskultur: Die Unternehmenskultur von Audi setzt auf ein offenes, verantwor-
tungsbewusstes und integres Verhalten. DarGber hinaus zeichnet sich das Unternehmen

169 \/gl. Audi AG (Hrsg.) (0.A.): Collect Expertise Program. hitps://www.audi.com/de/career/graduates/audi-
graduate-program/collect-expertise-program.html (abgerufen am 21.07.2019).

170 Vgl. Audi AG (Hrsg.) (0.A.): Change Perspectives Program. https://www.audi.com/de/career/gradua-
tes/audi-graduate-program/change-perspectives-program.html (abgerufen am 21.07.2019).

71 Vgl. Audi AG (Hrsg.) (2019): Audi Virtual Training: digitale Weiterbildung fir den Vertrieb.
https://www.audi.com/de/experience-audi/mobility-and-trends/working-world/gamification-audi-virtual-trai-
ning.html (abgerufen am 21.07.2019).

172 \/gl Audi Akademie (Hrsg.) (2019): Audi Akedemie. http://www.audi-akademie.de/akademie/web/de/aka-
demie.html (abgerufen am 21.07.2019).

173 Vgl. Audi AG (Hrsg.) (2019b): Achtsamkeit im Job: Der Weg zum Gliick? https://www.audi.com/de/expe-
rience-audi/mobility-and-trends/working-world/mindfulness-at-work.html (abgerufen am 22.07.2019).
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durch innovationsfreudiges Handeln aus. Die Mitarbeiter werden stets in alle firmenin-
ternen Entwicklungsprozesse eingebunden. Der Arbeitgeber kommuniziert ehrlich in
Veranderungsprozessen.'” Das Arbeitsumfeld bei Audi ist durch ein freundschaftliches
Miteinander, Flexibilitat und Teamwork gepragt. Den Mitarbeitern steht eine breite Viel-
zahl an Zusatzleistungen zur Verfligung, wie Dienstwagen, Betriebsrente, Urlaubsgeld
und auch alltagserleichternde Malinahmen wie eine Kooperation mit Edeka, Reinigungs-
service und eine Packstation."® Fur eine erfolgreiche Employer Brand ist eine solche
soziale, empathische und flexible Unternehmenskultur wie in vorherigen Kapiteln ge-
zeigt, unabdingbar.

Work-Life-Balance: Das Angebot firr eine erfolgreiche Vereinbarung von Beruf- und Pri-
vatleben ist ebenfalls sehr vielfaltig. Dazu gehdren beispielsweise Kinderbetreuung, fle-
xible Arbeitszeitmodelle, Homeoffice und Familienpflegezeit. Zudem umfasst das
Arbeitgeberportfolio gesundheitsbezogene Malnahmen, wie Praventionsprogramme
und Fitnessangebote.'® Die Fiille der Angebote fiihrt dazu, dass sich Mitarbeiter im Un-
ternehmen wohlfihlen und mit dem Arbeitgeber zufrieden sind. Sie identifizieren sich
starker mit dem Unternehmen, wodurch Motivation, Leistungsbereitschaft, Produktivitat
und der langfristige Bindungswunsch steigt.

CSR: Neben den Kriterien der Work-Life-Balance wird auch das Thema CSR integriert.
Audi engagiert sich in der Gesellschaft durch verantwortungsbewusstes Handeln und
einen Fokus auf Nachhaltigkeit. Das Projekt Audi Ehrensache dient dabei der Unterstut-
zung der Mitarbeiter. In Teamaktionen engagieren sich die Mitarbeiter z.B. in sozialen
Einrichtungen. Im Ausland griindete das Unternehmen beispielsweise ein Orchester fur
junge Erwachsene und Kinder. Das Engagement bezieht sich auch auf die Férderung
von Bildung, die durch eine Zusammenarbeit mit Hochschulen, an welchen Vortrage ge-
halten werden, entsteht."” Bezogen auf den Aspekt der Nachhaltigkeit ist es notwendig,
dass sich in einem Unternehmen ein Wandel vollzieht, der von der Managementebene
bis zu den Mitarbeitern gelebt wird. Der Aspekt der Nachhaltigkeit muss in allen Wert-
schopfungsprozessen integriert werden. 2017 stellte Audi beispielsweise auf der /AA
ein Automodell vor, dass nicht nur in der Technik, sondern auch im Designprozess

74 Vgl. Audi AG (Hrsg.) (2018): Vierstimmig. https://www.audi.com/de/company/sustainability/core-to-
pics/operations-and-integrity/four-part-harmony.html (abgerufen am 22.07.2019).

75 vgl. Audi AG (Hrsg.) (0.A): Was wir bieten — Freiraum fir lhre Entwicklung.
https://www.audi.com/de/career/employer-audi/freedom-for-development.html (abgerufen am 22.07.2019).
176 Ebd.

77 Vgl. Audi AG (Hrsg.) (0.A.): Gesellschaftiches Engagement. hitps://www.audi.com/de/com-
pany/sustainability/core-topics/employees-and-society/corporate-citizenship.html (abgerufen am
22.07.2019).
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nachhaltig entwickelt wurde. Verwendung fanden recyclebare Materialien. In Zukunft
wird vermehrt ein Schwerpunkt auf E-Mobilitat gelegt.'”®

Insgesamt wird auf der Homepage der Audi AG ersichtlich, dass das Unternehmen die
Anforderungen, die die Gen Y an Arbeitgeber stellen, hinreichend deckt. Nun gilt es her-
auszufinden, wie der Arbeitgeber Audi seine EVP kommuniziert.

4.2.2 KommunikationsmaRnahmen

Eine frihzeitige Positionierung in den Kdpfen kunftiger Arbeitnehmer ist fir einen Arbeit-
geber wichtig. Dazu dient vor allem der Kontakt zu Hochschulen. Wie bereits erwéahnt
arbeitet Audi mit Hochschulen zusammen. Vortrage von Mitarbeitern, praxisnahe For-
schungsprojekte und Stiftungen gehdren hierzu. Fir Studierende besteht die Mdglichkeit
ein duales Masterstudium und Praktika zu absolvieren oder eine Abschlussarbeit in Ko-
operation mit Audi zu schreiben.'® Audi ist zudem auf zahlreichen Karriere-Events ver-
treten wie Berufsinformationsveranstaltungen und Ausbildungsmessen. Es finden
regelméaRig Tage der offenen Tir statt.'°

Audi prasentiert sich im Internet als Arbeitgeber auf einer eigenen Homepage mit inte-
grierter Karriereseite. In den sozialen Netzwerken, die im Zuge der Digitalisierung immer
bedeutender werden, ist der Arbeitgeber Audi ebenfalls stark prasent. Beispielsweise
gibt es auf Facebook die Audi Careers-Seite. Fast taglich werden dort Beitrage zu be-
rufsrelevanten Themen gepostet. Mal werden duale Studienplatze oder Praktikumsstel-
len beworben, mal Hinweise auf bevorstehende Karriereveranstaltungen gegeben;
zusatzlich werden stets Werbeanzeigen der aktuellen Neuwagen geschaltet. Wenn sich
Mitarbeiter gesellschaftlich engagieren, wird dies auch verdffentlicht. Sollten auf der
Homepage unter den Kommentaren kritische AuRerungen auftreten, wird auf diese zeit-
nah und freundlich reagiert. In Form von Videos werden z.B. Mitarbeiterbefragungen
veroffentlicht. Der Grofteil der Beitrdge enthalt Bilder oder Videos, reine Textbeitrage
sind kaum zu finden. Die persdnliche Anrede mit ,Du“ entspricht der heutzutage gangi-
gen Ansprache in jungen Unternehmen und passt so ausgezeichnet zur

178 \gl. Audi AG (Hrsg.) (2018b): Das Produktdesign der Zukunft ist griin. https://www.audi.com/de/experi-
ence-audi/models-and-technology/design/green-product-design.html (abgerufen am 22.07.2019).

179 Vgl. Audi AG (Hrsg.) (0.A.): Studierende. https://www.audi.com/de/career/students.html (abgerufen am
22.07.2019).

180 Vgl. Audi AG (Hrsg.) (0.A.): Karreiere-Events. https://www.audi.com/de/career/events.html (abgerufen
am 22.07.2019).
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angesprochenen Klientel, der Gen Y. Ebenso betont die Zweisprachigkeit der Beitrage,
Englisch und Deutsch, die Internationalitat der Zielgruppe.

Die nachfolgenden Abbildungen geben einen Einblick in die beschriebene Facebook-
Seite. Weitere Bilder zur visuellen Darstellung der Employer Brand Audi auf Facebook
sind in den Anlagen zu finden.

Si1) Audi Careers oo
‘ 41 Min - ©

Jetzt bewerben: Theorie + Praxis = Duales Studium bei Audi ++ Du hast
Lust, schon wahrend deines Studiums praktische Erfahrung zu sammeln
und ins Ausland zu gehen?

Dann bewirb dich jetzt fiir ein duales Studium ab 2020 an der TH
Ingolstadt oder an der Dualen Hochschule Baden-Wirttemberg:

http://bit.ly/AudiDual
#somecallitwork #ausvisionenvorsprungmachen

Abbildung 6: Facebook Audi Careers Studium?®’

181 Facebook-Profil Audi Careers: https://www.facebook.com/audicareers/ (abgerufen am 22.07.2019).
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o Audi Careers
’ 4. Julium 08:35 -

Berufsinfo-Veranstaltung am 18. Juli in Ingolstadt ++ Du bist Schiiler und
Uberlegst, welchen Beruf du ergreifen méchtest? Dann komm ab 17 Uhr
ins Bildungszentrum in Ingolstadt und stell uns deine Fragen.

Mehr Infos gibt's hier: https://www.audi.com/de/career/events.html

#somecallitwork #ausvisionenvorsprungmachen

DO., 18. JULI
Berufsinformation bei Audi in Ingolstadt
Audi Careers - Ingolstadt

* Interessiert

A Networking - 121 Personen

Abbildung 7: Facebook Audi Careers Veranstaltungen’®?

Neben Facebook werden Videos zum Arbeitgeberprofil auch auf YouTube hochgeladen.
Auf der Plattform existiert allerdings kein eigenstandiger Kanal, der sich explizit an Ar-
beitnehmer richtet.'

Auf Linkedln ist Audi ebenfalls vertreten, allerdings bezieht sich der Auftritt auf das Un-
ternehmen und die Autos, weniger auf Audi als Arbeitgeber. Die Beitrage sind internati-
onal ausgerichtet und auf Englisch geschrieben. Sie werden durch Bilder und Videos
unterstitzt.'®

Neben Facebook, YouTube und LinkedIn ist Audi auch auf Twitter vertreten. Der dortige
Auftritt umfasst gleichfalls nicht nur Informationen Gber Audi als Arbeitgeber und die Bei-
trage sind groRtenteils visuell mit kurzen Beschreibungen.'®®

182 Facebook-Profil Audi Careers

183 \Vgl. YouTube-Kanal Audi Deutschland: https://www.youtube.com/user/Audi/videos (abgerufen am
22.07.2019).

184 \gl. LinkedIn-Profil AUDI AG: https://www.linkedin.com/company/audi-ag/ (abgerufen am 22.07.2019).
185 \/gl. Twitter-Account AUDI AG: https://twitter.com/audi_press (abgerufen am 22.07.2019).
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Vergleicht man die Kommunikationskanale der sozialen Medien miteinander, lasst sich
feststellen, dass Audi medienubergreifend mit graphisch und stilistisch einheitlichen Bei-
tragen auftritt. Somit prasentiert sich Audi auf allen genannten Kanalen konsequent als
potentieller, verlasslicher und charakteristischer Arbeitgeber.

Selbstverstandlich existieren neben den Online-KommunikationsmafRnahmen auch
zahlreiche Offline-Kommunikationsverfahren, denen jedoch in der vorliegenden Arbeit
weniger Beachtung geschenkt wird. Vielmehr wird nun eine medienubergreifende EB-
Kampagne von Audi vorgestellt, bei der in der Analyse ein Fokus auf den Internetauftritt
gelegt wird. Solche Kampagnen gelten in der Literatur als besonders erfolgsverspre-
chend (s. Kapitel 3.3.3).

Some call it work. We call it passion. So heilt die immer noch aktuelle EB-Kampagne
(Stand 2019) von Audi. Mit dieser international adaptierten EB-Kampagne ging Audi im
Friihjahr 2016 an die Offentlichkeit, um dem zunehmenden Fachkréftebedarf im IT- und
Ingenieurwesen-Bereich entgegenzutreten (s. Kapitel 3.2.1). Durch eine adaquate Me-
dienauswahl und eine umfangreiche Kommunikation sollten neue Mitarbeiter angewor-
ben und Audi als attraktiver Arbeitgeber zielgruppengerecht positioniert werden. Uber
die einschlagig bekannten Kommunikationskanale wie Print (Uberregionale Tageszeitun-
gen, Magazine und Fachzeitschriften), Onlineseiten, Kinos und Plakate wurden zahlrei-
che Bildmaterialien und Bewegtbilder, die von der Agentur Philipp und Keuntje entwickelt
wurden, verdffentlicht. Die Grundidee der Kampagne war es, mittels authentischer Mit-
arbeitergeschichten die verschiedenen Unternehmensbereiche sowie die persdnliche
Faszination und Leidenschaft der Menschen bei Audi vorzustellen.'®®

Bei den Kampagnenbildern wurde der zweite Teil des Slogans ,We call it Passion“ durch
,| callit...“ individualisiert und durch die Einfligung emotionalisierender Schlagworte (z.B.
magic, adventure, networking) an unterschiedliche Unternehmensbereiche (technische
Entwicklung, Produktion, Vertrieb und Motorsport) angepasst. Dadurch wurde die Aus-
sage zu einem personlichen Statement umgewandelt. Durch diese Personalisierung und
die plakativen Stimuli ist der Kampagnenslogan perfekt auf die spezifischen Zielgruppen
ausgerichtet. Folgende Abbildung ist beispielhaft fir den Produktionsbereich. Weitere
Beispiele hierzu finden sich in den Anlagen.

186 \/gl. Econforum (Hrsg.) (2017): Some call it work. We call it: Passion. https://www.econforum.de/bei-
traege/econ-awards/2017/pr-hr-projekte-und-kampagnen/some-call-it-work-we-call-it-passion  (abgerufen
am 20.07.2019).
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,Some call it work.
I call it magic.”

Abbildung 8: Bild aus der Kampagne ,,Some call it work. We call it passion.“ (Bereich Produktion)’8”

Uber Auftritte auf diversen Social Media-Kanalen (Facebook, LinkedIn und Twitter) trat
Audi zudem verstarkt in einen personlichen Dialog mit den potenziellen Bewerbern. Dies
war umso wichtiger, da sich die Kampagne vornehmlich an Young Professionals und

Spezialisten richten sollte, also eine digitalaffine Klientel.'

4.3 Erfolgsmessung

Anhand von Statistiken, Artikeln aus Zeitschriften, Arbeitgeberrankings und Bewertung-
sportalen Iasst sich der Erfolg des Arbeitgebers Audi analysieren.

Der allgemeine Erfolg als Arbeitgeber wird durch das Arbeitgeberranking ,Deutschlands
bester Arbeitgeber aus dem Jahr 2018 deutlich. Denn dort rangiert Audi unter 1.000
nationalen Grof3konzernen auf dem 9. Platz. Besonderes Augenmerk lag bei diesen

87 Econforum, 2017.
188 Epd.
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Untersuchungen auf dem Aspekt der Weiterempfehlung eines Arbeitgebers. In die Un-
tersuchung wurden knapp 127.000 Arbeitgeberbeurteilungen einbezogen.'®

Das EB-Beratungsunternehmen Universum fuhrt jahrlich eine deutschlandweite Studie
zum attraktivsten Arbeitgeber aus Sicht von Studierenden durch. 2018 wurden 34.697
Studierende aus unterschiedlichen Fachrichtungen befragt. Im Bereich der Wirtschafts-
wissenschaften stand Audi auf Platz 4, im Ingenieurwesen-Bereich auf Platz 2 und im
IT-Bereich auf dem 6. Platz."®

Die Erfolgsmessung der Kampagne Some call it work. We call it passion. erfolgte durch
ein klassisches Social Media Reporting, Rankings sowie Auswertungen der eingegan-
genen Bewerbungen. Auf der Basis von ,37 Mio. Total Impressions allein in Deutschland
[..]1 [.] 4,2 Mio. Bewegtbild Impressions mit einer Click-Through-Rate von 18% [..] [und
einem] 1. Platz im [Arbeitgeberranking] [im] Bereich Ingenieurwissenschaften der Uni-
versum Student Survey“'®" darf man wohl mit Recht von einer erfolgreichen Kampagne
sprechen.

Die Mitarbeiterzahl ist kein allgemeinglltiger Maf3stab fir den Kommunikationserfolg,
liefert jedoch eine etablierte Ubersicht. In Abbildung 9 wird ersichtlich, dass die Mitarbei-
terzahl im Zeitraum von 2005-2018 stetig angestiegen ist. Nach Erscheinen der Kam-
pagne im Jahr 2016 ist, trotz des imageschadigenden Dieselskandals der jlingsten
Vergangenheit ein Anstieg der Mitarbeiterzahl weiterhin erkennbar. Es besteht jedoch
keine hundertprozentige Sicherheit, dass eine Kausalitdt zwischen der EB-Kampagne
und dem Mitarbeiteranstieg besteht. Fakt ist aber, dass es keine negativen Auswirkun-
gen auf die Mitarbeiterentwicklung gab. Einen mdglichen Grund hierfur kénnte der Erfolg
der EB-Kampagne darstellen.

189 \/gl. AUTOMOBIL INDUSTRIE (2018): Deutschlands beste Arbeitgeber 2018. In. AUTOMOBIL
INDUSTRIE, Nr. 3 (2018), S. 81.

190 Vgl. Universum Communications Sweden AB (Hrsg.) (2018): Neue Rankings: Wer sind die attraktivsten
Arbeitgeber fir deutsche Studierende? https://universumglobal.com/de/arbeitgeberrankings2018/ (abgeru-
fen am 23.07.2019).

191 Econforum, 2017.
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Abbildung 9: Durchschnittliche Mitarbeiterzahl von Audi — 2005-20187%?

Alles in allem kann man behaupten, dass die intensiven Mallnahmen zur Steigerung der
Arbeitgeberattraktivitat seitens Audi eine positive Wirkung erzielt haben. Eindeutig ist die
medienubergreifende Employer Brand von Audi erkennbar und tragt, nach den von Audi
kommunizierten Informationen, zur Rekrutierung und Bindung von Arbeitnehmern bei.
Die in Kapitel 3 ausfuhrlich beschriebenen theoretischen Konzeptualisierungen von er-
folgsversprechenden EB-MaRnahmen (z.B. externe Imagesteigerungsaktivitaten, in-
terne  Motivations- und Commitment-Starkung und Online- und Offline-

Kommunikationsmaflinahmen) wurden allesamt mit ersichtlicher Beriicksichtigung der
Anforderungen der Gen Y ergriffen.

192 Statista (Hrsg.) (2019): AUDI AG. https://de.statista.com/statistik/studie/id/7296/dokument/audi-ag-sta-
tista-dossier/ (abgerufen am 23.07.2019).
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5 Schlussbetrachtung

Dieses Kapitel fasst die wichtigsten Erkenntnisse der Arbeit zusammen. Es wird tber-
pruft, inwiefern die anfanglich gesetzten Zielsetzungen erreicht wurden. Zuletzt wird auf
die Entwicklungstendenzen der EB-Thematik und der damit verbundenen, zukilinftigen
Herausforderungen von Arbeitgebern hingewiesen.

5.1 Fazit

Die vorliegende Bachelorarbeit setzte sich mit der Fragestellung auseinander, wie ein
erfolgreicher EB-Prozess gemal der entsprechenden Fachliteratur ablaufen sollte und
verglich diese Konzeptualisierung mit der Entstehung und Umsetzung der Arbeitgeber-
marke Audi.

Zur Beantwortung des ersten Frageteils wurde zunachst eine begriffliche Grundlage ge-
schaffen und die Verbindung zwischen einer Corporate Brand und einer Employer Brand
erklart. Es wurde gezeigt, dass die Employer Brand den Teil der Unternehmensmarke
ausmacht, der ein Unternehmen als Arbeitgeber prasentiert.

Darauf aufbauend wurde im nachsten Schritt detailliert auf verschiedene Dimensionen
des EB-Konzeptes eingegangen. Diese Analyse ergab, dass zu einer Employer Brand
die Merkmale der Differenzierung, der Loyalitat und der emotionalen Bindung von Mitar-
beitern zahlen. Zur Unterstutzung der Arbeitgebermarke mussen Unternehmen unbe-
dingt eine EVP entwickeln. Diese Arbeitgeberpositionierung umfasst die elementaren
und einzigartigen Eigenschaften eines Arbeitgebers, mit deren Hilfe eine Differenzierung
zu konkurrierenden Arbeitgebern erreicht werden soll.

Ferner wurde illustriert, dass verschiedene gesellschaftliche Entwicklungen die Heraus-
forderung von Unternehmen, langfristig spezialisierte Arbeitnehmer beschaftigen zu kén-
nen, erschweren. Hierzu zahlt vor allem der demografische Wandel, der eine veranderte
Altersstruktur der Gesellschaft und die Verknappung von Personalressourcen mit sich
bringt. Daraus entsteht fur einige Branchen ein Fachkraftemangel, der einen konkurrenz-
behafteten War for Talents generiert. All dies flhrt zur steigenden Relevanz von EB in
der Forschung und in der Realitat, da EB durch die Entwicklung einer Arbeitgebermarke
darauf abzielt, ein Unternehmen zum Employer of Choice zu machen.
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Detailliert wurden die charakteristischen Erwartungshaltungen der Gen Y behandelt.
Hier ist festzuhalten, dass in der Arbeit anhand Studien und Umfragen belegt wurde,
dass ein Grof3teil der Angehdrigen der Gen Y, vereinfacht gesagt, durch die folgenden
Normen und Werte charakterisiert werden kdnnen: Weltoffenheit, Relevanz der Verein-
barkeit von Privatleben und Beruf, Selbstentfaltung und Flexibilitat. Dartber hinaus be-
sitzt die soziale und 6kologische Verantwortung eines Arbeitgebers fiir viele von ihnen
hochste Prioritat.

Arbeitgeber mussen auf diese Veranderungen reagieren. Dies ist mit einem langen EB-
Prozess verbunden, welcher authentisch und glaubwirdig erfolgen muss und intern so-
wie extern an aktuellen und zuklinftigen Mitarbeitern auszurichten ist. Zusammengefasst
I&sst sich dieser Prozess in vier Phasen einteilen. In der Analysephase werden Zielgrup-
pen, Funktionen, Arbeitgebereigenschaften und die Konkurrenz genauer betrachtet. Es
folgt die Planungsphase mit der Entwicklung der EB-Strategie, inklusive Priorisierung
der Zielgruppen, Festlegung der Ziele und die Entwicklung der EVP. Im Anschluss folgt
die Umsetzungsphase mithilfe passender KommunikationsmaRnahmen. Ist die Umset-
zung erfolgt, wird der Erfolg anhand eines wissenschaftlich fundierten Kennzahlensys-
tems in der Kontrollphase gemessen. Der Erfolg ist in grokem MalRe von Mitarbeitern
und der Managementebene abhangig, da gelebte Werte nach aulen kommuniziert wer-
den massen, um den Bekanntheitsgrad der Employer Brand mittels direkter und indirek-
ter Marketingoptionen zu steigern. Nach innen zeigen motivierte Mitarbeiter mehr
Engagement und Loyalitat, was ihr Commitment und ihre Produktivitat positiv beein-
flusst, und somit auch das interne EB.

Zum Schluss wurde die zweite Teilfrage anhand des Beispiels der Arbeitgebermarke
Audi beantwortet, indem ausgefuhrt wurde, dass Audi einen Grof3teil der konzeptuali-
sierten Schritte eines EB-Prozesses in die Praxis umsetzt. Hierbei setzt das Unterneh-
men vor allem auf digitale und zielgruppenspezifische KommunikationsmaRnahmen, die
mit den Erwartungshaltungen der Gen Y Ubereinstimmen. Unter anderem wird dies
durch den Fokus auf Nachhaltigkeitsaspekte, eine ausgeglichene Work-Life Balance und
Selbstverwirklichungsanspielungen deutlich. Der Erfolg dieser EB-Strategie wurde an-
hand von Arbeitgeberrankings, bei denen Audi stets einen der vordersten Platze belegte,
bewiesen.

Insgesamt stellt Employer Branding also ein erfolgreiches Modell zur Attraktivitatsstei-
gerung eines Unternehmens als Arbeitgeber dar, unter der Bedingung, dass alle ge-
nannten Aspekte beachtet werden. Kritisch anzumerken ist schliellich, dass diese
Aussage nicht allgemeingiiltig ist und sich hauptsachlich auf Grolunternehmen bezieht.
Kleine und mittelstandige Unternehmen haben indes haufig weder die finanziellen noch
die personellen Ressourcen um eine umfangreiche EB-Strategie mitsamt ausfuhrlicher
Analyse-, Planungs- und Umsetzungsphase zu entwickeln.
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5.2 Ausblick

Arbeitgeber sehen sich heutzutage und in Zukunft spannenden Herausforderungen ge-
genuber: Wird das Schreckbild der umgekehrten Alterspyramide zur Realitat, oder kann
es durch politische MalRnahmen abgewendet werden? Kénnen deutsche Arbeitgeber in
Hinblick auf internationale Digitalisierungsstandards mithalten, oder wandern die High
Potentials in andere Lander ab? Und wie geht man eigentlich mit der aktuell auf den
Arbeitsmarkt eintretenden Generation Z um, die traditionelle Autoritatsstrukturen in
Frage stellt?

All diese und weitere Fragen werden Arbeitgeber noch lange beschaftigen. Fakt ist in
diesem Kontext lediglich, dass Employer Branding zunehmend an Bedeutung gewinnt.
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Anlagen

Anlage 1: Bild aus der Kampagne Some call it work. We call it passion. (Bereich Motor-
)193

sport

»>Some call it work.
I call it breathtaking.“

Ratel, Teamgeist
i Ergebnisse. i i st das fur sie

193 Econforum, 2017.
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Anlage 2: Bild aus der Kampagne Some call it work. We call it passion. (Bereich techni-
sche Entwicklung)'*

vn’w 'n
7

Q11D)
,Some call it work. '
I call it science fiction.”

Jens Dehlke, Technologie-Entwickler im Audi Production Lab. Er mochte Augmented Reality im Automobil-
bau e  um so den Menschen in der Fertigung bestmoglich zu unterstiitzen. Mit seinen visionaren

Zukunft mit. Nur ,
kann, X de/karri

Aus Visionen Vorsprung machen.

194 Econforum, 2017.
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Anlage 3: Bild aus der Kampagne Some call it work. We call it passion. (Bereich Ver-
trieb)'®

»Some call it work.
I call it networking.“

195 Econforum, 2017.
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Anlage 4: Beitrag von der Facebook-Seite Audi Careers’®

Audi Careers oo

15. Julium 08:41 - §

Wir zeigen Flagge fir Vielfalt ++ Audi war zum ersten Mal beim
Christopher Street Day dabei, der dieses Jahr unter dem Jubildumsmotto
50 Jahre Stonewall — Celebrate diversity! Fight for equality!" an den
Beginn der queer-Bewegung erinnerte. , Als Audi-queer-Community
wollen wir gemeinsam ein Zeichen setzen und sichtbar werden. Es geht
uns darum, Vorurteile abzubauen und eine offene Unternehmenskultur zu
unterstlitzen”, sagt Daniela Kobel, Sprecherin des Netzwerks. Audi nimmt
a... Mehr anzeigen

¥

|

196 Facebook-Profil Audi Careers
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Anlage 5: Beitrag von der Facebook-Seite Audi Careers’’

R Audi Careers eee
. 16. Januar 2018 - ©

Vorsprung auf Mexikanisch ++ Wie flihlt es sich an, bei Audi México
zu arbeiten? Erlebt mit unseren Mitarbeitern einen Tag im Werk in San
José Chiapa, wo wir den Audi Q5 produzieren!

Lust, in einem internationalen Umfeld zu arbeiten? Hier geht’s zu
unseren Stellenangeboten: www.audi.de/stellenangebote
#somecallitwork #ausvisionenvorsprungmachen

Vorsprung in Mexico ++ What does it feel like to work at Audi
México? Accompany the employees at our plant in San José Chiapa,
where we build the Audi Q5!

Do you want to work in an international environment? Find current
vacancies at Audi here: www.audi.com/jobportal
#turningvisionintovorsprung

197 Facebook-Profil Audi Careers
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