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1 Einleitung

1.1 Ausgangssituation und Problemstellung

Zahlreiche Unternehmen sehen sich heutzutage mit dem so genannten ,War for Talents®
konfroniert. Dieser Ausdruck wurde 1997 von Michels et al. gepragt. Bereits vor fast 15
Jahren wurden die Mitarbeiter eines Unternehmens als entscheidender Erfolgsfaktor erkannt
und prognostiziert, dass qualifizierte Mitarbeiter zur knappen Ressource werden und die
Bindung an das Unternehmen immer schwieriger wird (vgl. Michels et al. 2001, S. 3ff). Zahl-
reiche Faktoren haben diese Entwicklung Uber die Jahre beglnstigt. Dazu gehdren veran-
derte gesellschaftliche und wirtschaftliche Rahmenbedingungen, der Geburtenriickgang, die
Entwicklung zur Wissensgesellschaft sowie der Wertewandel und der so genannte Fachkraf-
temangel (vgl. Forster/Erz/Jenewein 2009, S. 279). Obwohl es sich aktuell nur um einen
partiellen Fachkrafteengpass handelt, der sich auf einige Berufsgruppen, Regionen und
bestimmte Altersgruppen in Deutschland bezieht, ist es eine ernst zu nehmende Entwick-
lung. IT-Spezialisten, Ingenieure, Metall- und Elektroberufe bedienen nicht die Nachfrage am
deutschen Arbeitsmarkt (vgl. Demmer 2011, S. 25). Durch den demographischen Wandel
wachst auch der Bedarf an Fachkraften und Arzten im Gesundheits- und Pflegedienstsektor
Uberproportional (vgl. Burkhart/Friedl 2011, S. 14).

Unternehmen sind aufgrund des veranderten Mediennutzungsverhaltens und dem Mangel
an Fachkraften gefordert, die klassischen Wege in der Rekrutierung und Bindung von Ar-
beitskraften zu erganzen. Die ARD/ZDF-Onlinestudie 2011 belegt, dass bereits 73,3 % der
Personen ab 14 Jahren in Deutschland das Internet nutzen und die Anzahl jahrlich weiter
steigt (vgl. ARD/ZDF-Onlinestudie 2011a). Davon sind 45 % der Nutzer gelegentlich bis
haufig im Netz, um sich Uber Ausbildung und Beruf zu informieren (vgl. ARD/ZDF-
Onlinestudie 2011b). Seit 2000 hat sich die Internetnutzung fast verdreifacht (vgl. ARD/ZDF-
Onlinestudie 2011c). Das veranderte Mediennutzungsverhalten spiegelt die veranderten
Bedlrfnisse der Gesellschaft im privaten Bereich und den rasant fortschreitenden technolo-
gischen Fortschritt wider. Auch Unternehmen haben die Notwendigkeit erkannt, sich ihren
Zielgruppen anzupassen und innovative Kommunikationskanale zu nutzen, um langfristig
wettbewerbsfahig zu bleiben. Der Internetnutzer ist nicht mehr nur ein passiver Konsument
von Inhalten, sondern es vollzieht sich ein gleichberechtigter Austausch von Informationen

mit zahlreichen Interaktionsmdglichkeiten.

Viele Unternehmen sind im Internet mit einer Homepage oder einer Karriereseite vertreten.
Auch im Bereich der Social Media wagen sich einige Unternehmen auf ein Terrain, welches
sowohl Chancen als auch Risiken birgt. Facebook, Xing, Unternehmensblogs und Youtube

sind nur einige der favorisierten Kanale, um mit potenziellen Bewerbern direkt in Kontakt zu
1



treten oder sich als ,Employer of Choice, also als Wunscharbeitgeber, zu positionieren.
Durch die Onlineprasenz der Unternehmen insbesondere in den verschiedenen Social Media
bieten sich viele Kontaktpunkte, die zum einem die Bekanntheit des Unternehmens, zum
anderen dessen Attraktivitat als Arbeitgeber steigern kdnnen. Das Human Resources Mana-
ger Magazin hat im Mai 2011 eine Umfrage an 1970 Personalmanagern aus Unternehmen,
Verbanden und Organisationen zum Thema ,Fachkraftemangel und Fachkraftemanagement®
durchgefuhrt. 95 % der Befragten stimmten folgender These zu: ,Der Wettbewerb um Talen-
te wird harter. Unternehmen miuissen in Zukunft noch mehr in Personalmarketing und
Employer Branding investieren“ (Quadriga Hochschule Berlin GmbH, Online: 12.11.2011).
Dieses Stimmungsbild der HR-Verantwortlichen lasst unschwer erkennen, dass die Notwen-
digkeit erkannt wurde, starke Arbeitgebermarken auf- und auszubauen und in die Attraktivitat

der Employer Brand zu investieren.

Wahrend Social Media im Jahr 2010 gerade flir den Einsatz im Recruiting als Hype abgetan
wurden, gewinnen sie im Jahr 2011 enorm an Bedeutung. Die ,Global Social Media Check-
up“-Studie 2011 belegt, dass 84 % der weltweiten Top 100 Unternehmen mindestens eine
Social Media Plattform einsetzen (vgl. Karcher 2011, S. 1). Die Nutzung der Social Media im
Personalmarketing und Employer Branding stiel3 und sté3t zunachst oft auf Skepsis seitens
der Unternehmen. Zum einen ist das so, weil ihnen der Aufwand zu groR erscheint und die
Angst vor dem Kontrollverlust die Zurlckhaltung schirt, zum anderen weil Uberzeugende
Konzepte fehlen. Darliber hinaus zeigen sich der organisatorische Aufwand, mangelndes
Knowhow und die Frage nach dem Budget als zusatzliche Hurde beim Einsatz von Social
Media (vgl. Fink/Zerfral3/Linke 2011, S. 22).

Eines der berihmtesten Zitate des Kommunikationswissenschaftlers Paul Watzlawick lautet:
»,Man kann nicht nicht kommunizieren®. Entscheidet sich ein Unternehmen gegen den Social
Media Einsatz, um in direkten Kontakt mit der Zielgruppe zu treten, Uberlasst es die Mei-

nungsbildung Dritten.

1.2 Zielsetzung und Forschungsfrage der Arbeit

Die Zielsetzung der Untersuchung besteht darin, anhand der bestehenden Literatur den
Themenbereich des Employer Brandings in das Anwendungsfeld der Social Media zu Uber-
tragen. Aus den Grundlagen zum Employer Branding werden Erfolgsfaktoren abgeleitet,
deren Beachtung den Aufbau und die Flhrung einer Employer Brand unterstlitzen. Eine
vergleichende Unternehmensanalyse soll hierbei die ermittelten Erfolgsfaktoren veranschau-
lichen und anhand festgelegter Kriterien den Einsatz der Erfolgsfaktoren im Social Media

Einsatz der Unternehmen analysieren.



Das Feld der Social Media wird auf eine Auswahl an Plattformen eingeschrankt betrachtet,
die untereinander sehr komplex sind und fur die es abzuwagen gilt, welchen Zweck man mit
der Bedienung des Mediums explizit erfullen will. Der Fokus dieser Studie beruht vorwiegend
auf dem externen Employer Branding mit dem Ziel, durch den Social Media Einsatz dazu
beizutragen sich als “Employer of Choice“ zu positionieren, die Attraktivitat als Arbeitgeber
zu starken und Fachkrafte zu rekrutieren, die auch zum Unternehmen passen. Folgende

Frage steht im Fokus der Untersuchung:

Welche Erfolgsfaktoren kann man fiir ein gelungenes Employer Branding identifizieren, die

auch im Bereich der Social Media beriicksichtigt werden kénnen?

Dazu konnen untergeordnet Fragen formuliert werden, deren Beantwortung einen Hinweis

auf die Losung der Forschungsfrage eroffnen:

Kann man anhand von in der Unternehmenspraxis ausgewéhlten Beispielen die Anwendung

der ermittelten Erfolgsfaktoren nachweisen?
Welche zusétzlichen Erkenntnisse oder ,Best-Practice” Beispiele lassen sich ermitteln?

Welche Verbesserungspotenziale gilt es noch auszuschépfen?

1.3 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit ist in sechs Kapitel untergliedert. Das zweite Kapitel beinhaltet die Grundlagen des
Employer Brandings. Zunachst werden die Entstehung der Employer Brand und ihre Funkti-
onen hergeleitet. AnschlieRend wird das Employer Branding definiert, eingeordnet und
abgegrenzt. Neben den Wirkungsbereichen des Employer Brandings werden auch Grundla-
gen der Konsumentenforschung zur Gestaltung der Kommunikation im Rahmen der Préafe-
renzbildung herangezogen. Daruber hinaus wird der Employer Branding Prozess auf Basis
der identitatsorientierten Markenfuhrung vorgestellt sowie das Employer Branding im Unter-
nehmenskontext betrachtet. Abschlielend werden aus den Grundlagen Erfolgsfaktoren des

Employer Brandings abgeleitet und zusammengefasst.

In Kapitel drei werden die Grundlagen der Social Media betrachtet. Zunachst wird auf die
Entwicklung und Abgrenzung des Begriffs eingegangen. Anschliefend werden ausgewahlte
Social Media Plattformen beschrieben. Darliber hinaus werden ausgewahlte Social Media

Plattformen detaillierter betrachtet. Dazu gehéren Facebook, Xing, Twitter und YouTube.

Im vierten Kapitel werden die Erfolgsfaktoren des Employer Brandings in das Setting der
Social Media ubertragen. Anschliefiend wird der Aufbau und die Vorgehensweise der Unter-

nehmensanalyse vorgestellt. Anhand festgelegter, beobachtbarer Kriterien wird der Social



Media Einsatz der Beispielunternehmen analysiert und festgestellt, ob die Berlcksichtigung

der Erfolgsfaktoren des Employer Brandings zu vermuten sind.

Das flnfte Kapitel rundet die Arbeit ab, indem die Erkenntnisse zusammengefasst sowie die
Erkenntnisse aus den Fallbeispielen verglichen werden. Des Weiteren wird ein Ausblick in

weitere praxisrelevante Forschungsbereiche der Social Media aufgezeigt.



2 Grundlagen des Employer Branding

Dieses Kapitel stellt die wichtigsten Grundlagen des Employer Branding dar, die im Wir-
kungsbereich der Social Media relevant sind. Zunachst werden die Employer Brand und ihre
Funktionen vorgestellt, um anschlieRend das Employer Branding einordnen und abgrenzen
zu koénnen. Daraufhin werden die Wirkungsbereiche des Employer Branding sowie der
Employer Branding Prozess auf Basis der Identitatsorientierten Markenfuhrung aufgezeigt,
wodurch eine vertiefte Auseinandersetzung ermdglicht wird. Innerhalb des Employer Bran-
ding Prozesses wird der Phase der Umsetzung mit Erkenntnissen zur Gestaltung der Kom-
munikation auf der Grundlage von Ansatzen aus dem Konsumentenverhalten besonders
Rechnung getragen. Abgerundet wird das zweite Kapitel durch die Ableitung der Erfolgsfak-

toren des Employer Brandings.

2.1 Die Employer Brand

Folgend wird die Definition der Employer Brand auf die Begruinder des Begriffs zurtickgefuhrt
und das Ziel der Employer Brand verdeutlicht. Im nachsten Schritt werden ihre Funktionen

aus der Markenlehre der Absatzwirtschaft abgeleitet.

2.1.1 Herleitung des Begriffs

-LEmployer Brand“ heil3t Ubersetzt aus dem Englischen ,Arbeitgebermarke®. Bevor das
Employer Branding definiert wird, soll ein Verstandnis fur die Marke als solche geschaffen
werden. ,Eine Marke ist ein charakteristischer Name und/ oder Symbol (...), die dazu dienen,
die Erzeugnisse oder Dienstleistungen eines Anbieters oder einer Gruppe von Anbietern
wiederzuerkennen und sie von denen der Konkurrenz zu unterscheiden® (Aaker, 1992,
S. 22). Demzufolge dient auch eine Arbeitgebermarke dem Zweck sich von anderen Arbeit-
gebern zu differenzieren und von den Anspruchsgruppen erkannt und wahrgenommen zu

werden.

Der Begriff ,Employer Brand®, 1996 erstmals gepragt von Ambler und Barrow im Journal of
Brand Management, wurde wie folgt beschrieben: ,We define the Employer Brand as the
package of functional, economic and psychological benefits provided by employment and
identified with the employing company. The main role of the employer brand is to provide a
coherent framework for management to simplify and focus priorities, increase productivity
and improve recruitment, retention and commitment” (Barrow/Moseley, 2005, S. xvi, zit. nach
Ambler/Barrow 1996). Der Fokus dieser Diskussion liegt demnach auf der Verbesserung der

Rekrutierung von neuen Mitarbeitern, der Bindung bestehender Mitarbeiter an das Unter-



nehmen, sowie der Steigerung ihrer Leistungsbereitschaft durch eine starke Employer
Brand.

2.1.2 Funktionen der Employer Brand

Die Funktionen der Arbeitgebermarke kdnnen sowohl aus Sicht des Arbeitgebers als auch
aus der Sicht der Arbeitnehmer und potenziellen Bewerber betrachtet werden. Die Funktio-
nen die bei einer Produktmarke zum Tragen kommen, werden hier, sofern méglich, auf die
Employer Brand Ubertragen. Ubereinstimmung dieser Herangehensweise findet sich auch
bei Petkovic 2008, Andratschke et al. 2009 und Wiese 2005.

Aus Sicht des Arbeitgebers ist die Praferenzbildung bei der jeweiligen Zielgruppe eine der
primaren Funktionen einer Marke (vgl. Esch 2007, S. 9), die man auch auf die Arbeitgeber-
marke Ubertragen kann. ,(...) Praferenzen (...) gelten als das Ergebnis eines wohlabgewo-
genen Entscheidungs- und Bewertungsprozesses unter hinreichender Information, das
zumindest Uber einen gewissen Zeitraum Bestand hat.“ (Piekenbrock, D. 2010). Am externen
Arbeitsmarkt soll eine Positionierung als 'Employer of Choice’ erfolgen und damit die erste
Wahl als Wunscharbeitgeber fur potentielle Bewerber erreicht werden (vgl. Zaugg, R. 2002,
S. 14). Auch fur Petkovic ist der Status eines ,First-Choice-Arbeitgebers® das finale Ziel des
Arbeitgeberbranding um beispielsweise eine adaquate Stellenbesetzung im Unternehmen zu
gewabhrleisten (vgl. Petkovic 2008, S. 61).

Im klassischen Marketing gilt die Bindungsbemuhung der Marierung den Kunden. Die
Employer Brand erfillt auch eine Bindungsfunktion fir bestehende Mitarbeiter des Unter-
nehmens und férdert dadurch auch eine erhdhte Loyalitat gegenliber dem Arbeitgeber. In
diesem Fall wird die Praferenz nicht als Neuwahl interpretiert, sondern als Bestatigung fur
den Mitarbeiter, dass er sich fur den richtigen Arbeitgeber entschieden hat (vgl. Petkovic
2008, S. 61 & Weis/Huber 2000, S. 37ff).

Fur den Arbeitgeber erfillt die Employer Brand auch die grundsatzliche Markenfunktion
Kosten zu sparen (vgl. Wiese 2005, S. 28). Denn je zufriedener die Mitarbeiter sind, umso
besser kénnen sie an das Unternehmen gebunden werden, wodurch sowohl die Kosten der
Personalbeschaffung sinken, als auch die Kosten die in Zusammenhang mit der Mitarbeiter-
fluktuation und dem Krankenstand stehen (vgl. Barrow /Mosley 2006, S.114 & Petkovic
2008, S. 61). Man kann hier eine Erkenntnis aus der Absatzwirtschaft zur Kundenorientie-
rung Ubertragen und schlieBen, dass es in vielen Fallen glnstiger ist einen bestehenden
Mitarbeiter zu halten als einen neuen Mitarbeiter zu gewinnen (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2008, S.16).



