Vorwort

Personalmarketing

Personalmarketing und Employer Branding (oder auch die , Entwicklung einer positiven
Arbeitgebermarke®) (vgl. Kanning 2016, S.3), werden seit einiger Zeit als essentieller Bestandteil
erfolgreicher Unternehmens- und Personalfiihrung diskutiert. Dabei werden diese Begrifflichkeiten
nicht immer deutlich voneinander abgegrenzt (vgl. Wunderer in: Bruhn 1995, S. 343 ff.). Kanning
(2016) zeigt dagegen eine sehr deutliche Unterscheidung auf: ,, Personalmarketing bezieht sich auf
den Prozess der Anwerbung potenzieller geeigneter Kandidaten im Rahmen der Personalauswahl”
(S. 2). ,,Das Employer Branding bildet eine Klammer zwischen dem Personalmarketing auf der einen
und dem Bemiihen um Mitarbeiterbindung auf der anderen Seite” ( S.3). Demnach scheint es noch
keine einheitliche begriffliche Verortung zu geben. Inhaltlich stehen beide Termini in einem engen
Zusammenhang. Begonnen hat die Debatte rund um das ,,Personalmarketing” und ,Employer
Branding” mit den volkswirtschaftlichen Entwicklungen wie Globalisierung, Internationalisierung,
Demographischer Wandel und Fachkraftemangel und trat erstmals als eigenstandiges Konzept in den
1970er Jahren auf.

Die Themen umreilien fiir Unternehmen folgende Fragen:

- Wie gewinne ich die besten Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter?
- Wie kann ich meine Attraktivitdt erhhen?

- Wie binde ich die besten Arbeitskrafte?

- Was macht mich einzigartig?

- Was hebt mich von der Konkurrenz ab?

- Welche Werte vertrete ich?

Der konzeptuelle Ursprung findet sich im klassischen Marketing, bei dem die Entwicklung einer
,Brand” (-strategie) zum Werkzeug gehort, um ein Produkt, eine Dienstleistung zu positionieren und
am Markt erfolgreich zu platzieren.

Im Zuge oben dargestellten Wettbewerbdrucks etablierte sich dieses Konzept auch fir die
Auspragung einer Arbeitgebermarke, bei dem es ein wichtiges Ziel ist, externe Arbeitskrafte zu
gewinnen und interne Arbeitskrafte zu sichern bzw. zu entwickeln. Unternehmen versuchen damit,
ein positives Image liber einen langeren Zeitraum aufzubauen. Deshalb kénnen wir auch von einem
strategischen und nachhaltigen Thema sprechen.

Anders als beim Personalmarketing, bei dem es zu allererst um eine ,Stelle” geht, umfasst das
Employer Branding das gesamte Unternehmen. Dabei unterscheidet die Literatur in ,interne” und
,externe” Entwicklungen. Erstere bemiihen sich um eine positive emotionale Bindung bestehender
Mitarbeitenden und um die Entwicklung einer Identitat (,,corporate identity“, vgl. Backhaus & Tikoo
2004, Chhabra & Sharma 2011). Letztere meinen die ,AulRenwirkung” und das ,Image”. Dazu zdhlen
im engeren Sinne eine Kommunikationsstrategie, in der die Werte des Unternehmens transportiert
werden, und im weiteren Sinne alle MaBhahmen, die das Unternehmen durchfihrt, um ein
attraktiverer Arbeitgeber zu werden. Dabei sprechen wir im klassischen Marketing auch von
,Merkmalen einer Marke”; in diesem Falle also von ,,Merkmalen einer Arbeitgebermarke”. Hierbei



werden in der Literatur verschiedene Sichtweisen vertreten: wonach bewerten wir eine ,Brand“?
Was sind typische Merkmale?

Lievens et al. (2007) unterscheiden z.B. nach Aufrichtigkeit (Verlasslichkeit, Ehrlichkeit), Spannung
(Abwechslung, Wecken von Emotionen), Kompetenz (Fahigkeit, Wertschatzung), Anspruch
(Konfliktfahigkeit, Fordern von Mitarbeitern) und Prestige (Ansehen des Arbeitgebers). In zahlreichen
Studien wurden die entscheidenden Merkmale aus Arbeitnehmersicht untersucht. Folgt man einer
Untersuchung von Grund (2009) mit 5.000 Beschaftigten, die den Arbeitgeber gewechselt haben, so
waren folgende Merkmale fiir die Wahl des neuen Arbeitgebers ausschlaggebend:

. Gehalt,

. Art der Tatigkeit,

. Beforderungsaussichten,
. Arbeitsplatzsicherheit,

. Sozialleistungen,

. Arbeitszeitregelungen,

. Arbeitsbelastung,

00O N O U B WN B

. Arbeitswegdauer.

Fragt man nach der Beeinflussbarkeit so ist festzustellen, dass es hier weniger um Facetten, sondern
vielmehr um Globaleinschatzungen geht, welches nach einem Zitat nach Kanning, 2016, S.141 wie
folgt konkretisiert werden kann :

»In der Forschung, die sich mit der Beeinflussbarkeit des Organisations- oder Arbeitgeberimages
beschéftigt, wird letztlich nicht zwischen vielen Dimensionen differenziert. In aller Regel laufen die
Untersuchungen auf Globaleinschétzungen hinaus, bei denen es am Ende darum geht, wie positiv
oder negativ eine Organisation bzw. ein Arbeitgeber insgesamt bewertet wird.”

Es bedeutet also, dass die ,Employer Brand” im Gesamtbild auf bestehende und potenzielle
Arbeitnehmer wirkt. Nicht einzelne MaRnahmen flieBen in den Urteilsprozess ein, sondern vielmehr
deren Wirkung im Zusammenspiel.

Employer Branding korreliert mit der Organisations- und Personalentwicklung in einem
Unternehmen und kann daher als ein Prozess — auch als ,,Change Prozess” — verstanden werden.
Vereinfacht |lasst sich dieser in folgende drei Bereiche unterteilen: Analyse (Soll/Ist): Welche Inhalte
sollen transportiert werden? - Intervention (intern/extern): Umsetzung konkreter MaRnahmen —
Evaluation (extern/intern): (Uberpriifung der Wirkung des Employer Brandings). Hinter diesem
Prozess stehen MalRnahmen wie z.B. Leitbilder, Sponsoring,
Imageanzeigen/Broschiiren/Internetauftritt, Zusammenarbeit mit Hochschulen/Mund-zu-Mund-
Propaganda, welche idealerweise multifunktional eingesetzt werden.

Personalmarketing und Employer Branding sind mehr als bloRes Marketing. Es geht nicht nur darum,
die Werte einer Marke nach auRen zu transportieren, sondern vielmehr auch mit nach innen
gerichteten MaRnahmen dafiir zu sorgen, dass diese gelebt werden. Aufgrund der relativen
Neuartigkeit des Konzepts scheint umfangreiche wissenschaftliche Forschung vonnoten, damit die
Praxis auf eine gute theoretische und empirische Basis zuriickgreifen kann.

Die thematische Anndherung an das ,Personalmarketing” war Aufgabe studentischer
Forschungsgruppen im Rahmen eines einjahrigen Lehr- und Forschungsprojektes. In diesem



Zusammenhang sind wertvolle und spannende Forschungsberichte entstanden, von denen wir lhnen
gerne auf den nachfolgenden Seiten einige besonders interessante zur Verfligung stellen mochten.

Sie kdnnen die einzelnen Berichte als PDF-Datei herunterladen.
Wir wiinschen viel Spal} beim Lesen!

Anne Rosken

Daniela Rastetter
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