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1.  Einfiihrung

Sprichwdrtlich heil’t es, dass die Kehrseite einer Medaille die weniger anschau-
liche Seite einer solchen ist. Ist es moglich, dass eine Medaille gleich zwei die-
ser Kehrseiten besitzt? Diese Frage stellt sich bei der Betrachtung der momen-
tanen Entwicklung des Arbeitsmarktes, hinsichtlich der vorherrschenden Ar-
beitslosenzahlen und der rasch ansteigenden Vakanzen auf dem Arbeitsmarkt.
Derzeit wird die Erwerbslosigkeit in Deutschland mit 4,5 % beziffert. Umgerech-
net auf die erwerbsfahigen Personen ergibt sich somit eine Anzahl von 1,89
Mio. Erwerbslosen. Dem gegenulber stehen 640.000 offene Stellen, die auf-
grund von hypothetisch beklagtem Fachkraftemangel, nicht besetzt werden
kénnen.! Insbesondere kleine und mittelstandische Unternehmen, welche einen
groRen Anteil im Bauwesen ausfillen, sind aufgrund von fehlenden Moglichkei-
ten der Produktionsverlagerung vom angesprochenen Fachkraftemangel be-
troffen.2

Mdchte man nun der einschlagigen Fachliteratur und den unzahligen Be-
richten Gber den zentralen Erfolgsfaktor eines Unternehmens, dem Mitarbeiter,
Glauben schenken, so ist der Mangel an Fach- und Fihrungskraften bei vielen
Unternehmen eine regelrechte Wachstumsbremse. Willi Fuchs, Direktor des
Verbandes Deutscher Ingenieure (VDI) betitelt den Fachkraftemangel sogar als
»Investitionshemmnis Nummer eins in Deutschland®.3 Um genau diesem Hemm-
nis entgegenzutreten und sich mit dem demographischen Wandel zu bewegen,
ist zum einem die Gewinnung und zum anderen die langerfristige Bindung von
Fach- und Fuhrungskraften, also dem Aufbau einer attraktiven Arbeitgeber-
marke (Employer Brand), der zentrale Schlussel fir Unternehmen sich gegen-
Uber seinen Mitbewerbern hervorzuheben. Letztendlich geht es darum, Erkennt-
nisse aus dem Produktmarketing auch auf kleine und mittelstandische Unter-
nehmen in deren Funktion als Arbeitgeber umzustrukturieren, sodass diese als
attraktiver Arbeitgeber auf dem Arbeitsmarkt wahrgenommen werden. Die dar-
aus resultierende positive Wahrnehmung der Arbeitgebermarke soll langfristig

1 Vgl.  https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/GesamtwirtschaftUmwelt/Arbeitsmarkt
(Abrufdatum: 25.05.2016).

2 Vgl. Zirnsack (2008) S.1.
3 Vgl. Grubendorfer, Kriegler (2006) S. 5 ff.
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2 1 EinfUhrung

potentielle Mitarbeiter werben, gewonnene Mitarbeiter halten und somit schlief3-
lich Unternehmenserfolg gewahrleisten.

1.1 Problemstellung und Relevanz des Themas

In Deutschland ist aufgrund von demografischen Entwicklungen und den damit
verbundenen strukturellen Veranderungen ein deutlicher Bedeutungszuwachs
von Employer Branding MaRnahmen zu verzeichnen. Nicht zuletzt der Wandel
von Wertevorstellungen hinsichtlich des Arbeitslebens und die damit einherge-
henden Veranderungen der sozialen Gesellschaft fihren zu weitreichenden
Diskussionen Gber den Fach- und Fuhrungskraftemangel.

Anlasslich des erwahnten und von Prognosen bestatigten, stark zuneh-
menden Fach- und Flhrungskraftemangels wird im Verlaufe dieser Arbeit das
Employer Branding, welches die Entwicklung, Positionierung, Umsetzung und
Flhrung einer Arbeitgebermarke zur Mitarbeitergewinnung und Mitarbeiterbin-
dung beschreibt, vorgestellt. Ein derartiges Vorgehen, konsequent eine Mitar-
beitermarke zu generieren, und sich als Unternehmen auf dem Arbeitsmarkt at-
traktiv gegenuber potentiellen Bewerbern und bestehenden Mitarbeitern zu po-
sitionieren, soll nicht zuletzt ein ausschlaggebendes Instrument im allseits zi-
tierten ,War-of-Talents” darstellen.

1.2 Vorgehensweise und Aufbau der Arbeit

Um den Lesern dieser Arbeit ein allgemeines Grundverstandnis gegeniiber der
genannten Thematik zu vermitteln, erfolgt im ersten Abschnitt der Thesis die
Vermittlung von entscheidenden theoretischen Grundlagen. Dazu zahlt unter
anderem die Definition von verwendeten Fachbegriffen, eine Vermittlung von
Grundkenntnissen des geschichtlichen Hintergrundes sowie verschiedene
Griinde, welche zum strukturellen Wandel und der damit verbundenen Entwick-
lung des Personalmarktes fuhren. Im Anschluss an die Nennung der theoreti-
schen Ziele werden Funktionen und Wirkungsweisen aus den entscheidenden
Sichtweisen, des Arbeitgebers wie auch des Arbeitnehmers oder des potentiel-
len Bewerbers erldutert. Dies soll dem Leser einen Aufschluss Uber die diffe-
renzierten Sichtweisen vermitteln um ihn einerseits bezlglich der Thematik der
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unterschiedlichen Ansichten zu sensibilisieren und andererseits das Verstand-
nis gegenuber beiden Parteien zu maximieren. Weitergehend werden die auf-
einanderfolgenden Entwicklungsphasen, welche auf dem Weg zur erfolgreichen
Arbeitgebermarke durchlaufen werden sollten, anhand einer ausgiebigen Lite-
raturrecherche genauer beschrieben. Dieses Vorgehen soll den angestrebten
Vergleich zwischen den vorgestellten theoretischen Malinahmen sowie den
MaRnahmen, welche in der gelebten Praxis durchgefihrt werden, verdeutli-
chen. Um hier einen exakten Aufschluss zu gewinnen, wurden im Vorfeld Un-
ternehmen der Baubranche personlich oder per Online-Fragebogen befragt. An-
hand der ausgewerteten Umfragen und den hierdurch gewonnenen Erkenntnis-
sen, wird zum Ende dieser Arbeit eine Checkliste mit Handlungsempfehlungen,
welche speziell fur die Anwendung fir Unternehmen der Baubranche gelten,
erarbeitet.

Das Thema der Arbeit wurde in Verbindung mit der Handwerkskammer
(HWK) Munster ausgearbeitet und in anschlieRenden Gesprachen weiter kon-
kretisiert. Hierbei wurde der Kern der Arbeit schnell definiert. Die Erstellung der
oben genannten Checklisten soll der HWK Minster im spateren als Ergédnzung
der bisher bestehenden Informations- und Beratungsinstrumente dienen.

1.3 Zielsetzung der Arbeit

Die vorliegende Arbeit thematisiert die Voraussetzungen, Wirkungsfelder, Pro-
zessschritte und die Verbreitung einer Employer Brand in Handwerksbetrieben
der Baubranche. Mit dem Hintergrundwissen, dass grof3e Unternehmen die
Thematik erkannt und im viel diskutierten ,War of Talents* groRe Summen in-
vestieren, wird im weiteren Verlauf der Arbeit der Horizont insbesondere auf
kleine und mittelstdndige Unternehmen der Branche begrenzt. Hierzu werden
die aufkommenden, unternehmerischen Herausforderungen des demografi-
schen Wandels bei der Gewinnung und Bindung von Fach- und Flhrungskraf-
ten aufgezeigt. Weitergehend soll der Vergleich von theoretisch vermittelten
Grundlagen zu den in der Praxis gelebten MalRnahmen als Grundlage fur die zu
erarbeitenden Checklisten dienen. Das Ziel dieser Checklisten stellen die Ver-
einbarkeit von theoretischen MafRnahmen und praktikablen Anwendungen, die
speziell von kleinen und mittelstandigen Unternehmen praktikabel angewendet
werden kdnnen, dar.
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Das bisherige Standardprozedere eines Bewerbungs- und Einstellungsverfah-
ren sah das Aufgeben einer Anzeige mit genauer Beschreibung der vakanten
Stelle vor. Die daraufhin erhaltenen Bewerbungen wurden grob selektiert und
anschlieBend eine engere Auswahl zu einem personlichen Vorstellungsge-
sprach eingeladen. Am Ende des Verfahrens wurde der Bewerber mit den viel-
versprechendsten Resultaten aus dem Bewerbungsverfahren eingestellt. Bis-
lang lag die groRte Herausforderung darin, die valide Auswahl des Richtigen zu
treffen und nicht darin, potentielle Bewerber auf dem Arbeitsmarkt suchen zu
missen. Bei Vakanzen mit hoheren Anspriichen an die Bewerber hat man auf
die Erfahrung von externen oder in gréReren Unternehmen auch internen Per-
sonalberatern zurlickgegriffen.4 Fir viele der offenen Stellen existiert dieses
Einstellungsverfahren noch bis heute. Fur Positionen in Schlissel- oder Eng-
passfunktionen, vorwiegend in den technischen und naturwissenschaftlichen
Bereichen, funktioniert dieses Verfahren jedoch nur noch sehr eingeschrankt.
In diesen Bereichen entscheidet nicht mehr der Arbeitgeber tber eine etwaige
Anstellung, sondern hier entscheidet der Bewerber dartber, welches Angebot
er von welchem Arbeitgeber annehmen mdéchte. Demzufolge findet seit Jahren
eine Verschiebung der Machtverhaltnisse auf dem Arbeitsmarkt statt, aufgrund
derer nicht nur der Bewerber, sondern auch das Unternehmen als Arbeitgeber
sich von einer guten Seite prasentieren sollte. In diesem Zusammenhang steht
zweifelsohne auch die Kommunikation solcher Vorziige, die ein Arbeitgeber vor-
weisen kann.5

2.1 Begriffsdefinition

Aufgrund vieler Gemeinsamkeiten der differenzierten Fachbegriffe im Bereich
des Employer Brandings, werden diese im nachfolgenden Kapitel genauer de-
finiert, um einen unmissverstandlichen Gebrauch zu gewahrleisten. Ziel dabei

4 vgl. Trost (2009) S.13.
5 vgl. Ebd.
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ist es, die wichtigsten Begriffe wie Marke, Image, Arbeitgeberimage, Arbeitge-
bermarke, Unternehmensimage usw. zu erlautern und spater einen gemeinsa-
men Zusammenhang herzustellen. Ferner soll durch die nachfolgende Defini-
tion der Begrifflichkeiten eine fehlerhafte Zuordnung vermieden werden, um die
Lesbarkeit sowie das Verstandnis dieser Arbeit zu erleichtern.

2.1.1 Marke

Innerhalb der Marketingbranche wird eine Marke (Brand) haufig als das mit ei-
nem Produkt oder einem Hersteller verbundene, wahrgenommene Mehrwert-
versprechen definiert.6 Eine Marke ist somit die in den Képfen verankerte Ant-
wort auf die Frage, warum man sich flr ein bestimmtes Produkt oder einen ganz
bestimmten Hersteller entscheiden soll. Diese Entscheidung fiir eine Marke be-
ruht darauf, dass dem Konsumenten Unsicherheiten genommen werden sollen.
Findet man sich beispielsweise in der Situation wieder, ein bestimmtes Produkt
erwerben zu wollen, dies jedoch in der Menge angebotener Dabei ist es hdchst
unwahrscheinlich, dass der Konsument anfangt systematisch die Inhaltsstoffe
der angebotenen Produkte zu vergleichen. In solchen Momenten greifen Kon-
sumenten auf Hinweise zurlick, die ihnen bereits zur Verfigung stehen. Ein sehr
dominanter Hinweis stellt die Marke dar, welche aus positiven Rezensionen aus
dem Familien- oder dem Bekanntenkreis oder gar den verschiedensten Medien
bereits bekannt ist. Der Bekanntheitsgrad gibt dem Konsumenten ein Gefiihl der
Sicherheit, obwohl dieser selbst das Produkt nie getestet hat. Hierbei entschei-
dend ist die menschliche Intuition, das Geflihl welches sich ausbreitet, wenn an
ein gewisses Produkt gedacht wird.

2.1.2 Arbeitgebermarke - Employer Brand

Im deutschsprachigen Raum wird Employer Brand oftmals frei mit dem Begriff
der Arbeitgebermarke Ubersetzt. Bereits seit den 1990er Jahren ist der Begriff
Employer Brand in Deutschland weitestgehend etabliert. Die Begriffe werden
somit Synonym verwendet. Employer Brand oder Arbeitgebermarke soll das
Image des Arbeitgebers durch eine strategische Ausrichtung am Markt pragen.

6 Vgl. Brandmeyer, Pirck, Pogoda, Prill (2008) S. 71 f.
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In gewisser Weise unterscheidet sich die Arbeitgebermarke nicht viel von der
Produktmarke, welche sicherlich einen weitaus hoheren Bekanntheitsgrad in
der Offentlichkeit erlangt hat. Eine Produktmarke soll die Aufmerksamkeit des
Kunden auf ein bestimmtes Produkt lenken. Ahnliche Ziele werden durch das
Erlangen einer Arbeitgebermarke verfolgt. Hier wird versucht, die Aufmerksam-
keit einer Zielgruppe gezielt auf die Wahrnehmung einer Organisation als Ar-
beitgeber zu lenken. Dementsprechend soll die so erlangte Marke eines Arbeit-
gebers die Frage nach dem Warum beantworten. Warum soll sich ein talentier-
ter, qualifizierter und motivierter potentieller Arbeitnehmer gerade fir dieses Un-
ternehmen interessieren und sich bewerben wollen? Eine Antwort auf diese
Frage kann aus dem Kern der Arbeitgebermarke und dem Arbeitgeberverspre-
chen resultieren. Dieses Versprechen gilt im Fachjargon auch als Employer Va-
lue Proposition (EVP), welches dem bekannteren Alleinstellungsmerkmal des
Produktmarketings, dem Unique Selling Proposition (USP), hinsichtlich seiner
Bedeutung sehr dhnelt.”

Daraus resultiert, dass das Thema Markengriindung nicht nur innerhalb
des Produktmarketings besteht, sondern zudem auch auf dem Personalmarkt
immer mehr an Relevanz dazugewinnt. Die Arbeitgebermarke gilt als der Diffe-
renzierungsfaktor zur Erlangung eines Wettbewerbsvorteils gegeniiber Mitbe-
werbern. Demzufolge missen sich heutige Unternehmen zu einer eigenen Ar-
beitgebermarke, einem Employer Brand, entwickeln, um langfristig am Markt
konkurrieren zu kénnen. In diesem Sinne ist das Employer Brand ein entschei-
dender Teil der gesamten strategischen Unternehmensfiihrung und kniipft stark
an die Corporate Brand, die Gesamtheit des Unternehmens in ihrer Wirkung als
Marke, an.

Employer Value Proposition (EVP): ,Gesamtheit der Merkmale, die der
Arbeitsmarkt und die Mitarbeiter als Nutzen betrachten, den die Anstellung in
einem Unternehmen mit sich bringt.“8

Unique Selling Proposition (USP):  Geben und Einhalten eines unver-
wechselbaren und einzigartigen Nutzenversprechens, welches Mitbewerber
nicht ohne weiteres nachahmen kdnnen.?

7 vgl. Trost (2009) S.14 ff.
8 vgl. Kriegler (2012) S.169.
9 vgl. Gérg (2010) S. 40 f.
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2.1.3 Employer Branding

Aufgrund einer Vielzahl von vorherrschenden Definitionen des Begriffs Emplo-
yer Branding gibt es keine eindeutige und einzig richtige Definition der Vokabel.
Um im Verlauf dieser Arbeit jedoch eine eindeutige Verwendung zu gewahrleis-
ten, wurde die wohl am haufigsten verwendete Begriffsdefinition von der Deut-
schen Employer Branding Akademie (DEBA) aus dem Jahre 2008 herangezo-
gen. Diese definiert Employer Branding wie folgt:

~-Employer Branding ist die identitatsbasierte, intern wie extern wirksame
Entwicklung und Positionierung eines Unternehmens als glaubwdirdiger und at-
traktiver Arbeitgeber. Kern des Employer Brandings ist immer eine die Unter-
nehmensmarke spezifizierende oder adaptierende Arbeitgebermarkenstrategie.
Entwicklung, Umsetzung und Messung dieser Strategie zielen unmittelbar auf
die nachhaltige Optimierung von Mitarbeitergewinnung, Mitarbeiterbindung,
Leistungsbereitschaft und Unternehmenskultur sowie die Verbesserung des
Unternehmensimages. Mittelbar steigert Employer Branding auRerdem Ge-
schaftsergebnis sowie Markenwert*10

Daraus geht hervor, dass das Employer Branding eine unternehmens-
strategische MalRnahme ist, welche stark an die Konzepte von bestehenden
Produktmarken erinnert. So kann ein Unternehmen sich durch strategische
MaRnahmen als attraktiver Arbeitgeber darstellen und sich gegenulber den
Wettbewerbern besser positionieren. Ziel des Ganzen ist das positive gestaltete
Image, um so von potentiellen Bewerbern als attraktiver Arbeitgeber wahrge-
nommen zu werden. Doch das positiv gewonnene Image wirkt nicht nur extern
auf die Rekrutierung potentieller Bewerber, sondern auch intern auf Retention
und Development der bereits beschaftigten Mitarbeiter des Unternehmens.

10 Deutsche Employer Branding Akademie (Abrufdatum: 17.04.2016).



