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Was wir noch nicht itber Employer Branding wissen

Markenkommunikation auf dem Arbeitsmarkt hat sich fest etabliert. Der vorliegende Beitrag
analysiert, wo Forschung und Praxis des Employer Branding heute stehen und ordnet den
Erkenntnisstand den Schritten des Managementprozesses von Employer Branding zu. Dabei

zeigt sich: In allen Bereichen gibt es neue Entwicklungen, die noch wenig erforscht sind.



1996 verdffentlichten Ambler und Barrow im Journal of Brand Management den Artikel ,,The
emloyer brand“ (Ambler & Barrow, 1996). Darin definierten sie den Begriff
Arbeitgebermarke und schlugen als eine der ersten Autoren vor, Prinzipien der
Markenfiihrung auch auf dem Arbeitsmarkt anzuwenden. Wie richtungsweisend dieser Ansatz
war, haben die Autoren wohl kaum geahnt. Angetrieben durch den Fachkréftemangel wurde
Employer Branding stark von der Praxis aufgegriffen und ist Unternehmensumfragen zufolge
heute eine der weltweit verbreitesten Strategien zur Anwerbung von Mitarbeitern (z. B. Talent
Board, 2020). Auch die Forschung hat sich in den letzten Jahrzehnten intensiv mit Employer
Branding auseinandergesetzt. Gibt man bei Google Scholar das Stichwort ,,Employer

Branding® ein, werden iiber 20°000 wissenschaftliche Dokumente angezeigt.

Vor diesem Hintergrund wird das 25jdhrige Jubildum des Artikels von Ambler und Barrow
zum Anlass genommen, den gegenwértigen Erkenntnisstand von Employer Branding
zusammenzufassen, aktuelle Entwicklungen zu beleuchten und kiinftigen Forschungsbedarf
abzuleiten. Grundlage der Ausfiihrungen ist eine Literaturanalyse von Beitrdgen aus
wissenschaftlichen Zeitschriften (nur Zeitschriften mit double blind review-Verfahren), die
sich mit Employer Branding befassen. Insbesondere wurden Zeitschriften aus den Bereichen
Organisation und Personalwesen, Marketing und Management einbezogen. Die Artikel
wurden mittels einer Stichwortsuche identifiziert (eine detaillierte Liste der verwendeten
Zeitschriften, Stichworte und Artikel kann beim Autor angefordert werden). Alle Artikel, die
sich explizit oder implizit mit Markenfiihrung und Markenkommunikation gegeniiber
(potenziellen) Mitarbeitern befassen, wurden in die Analyse aufgenommen. Artikel, die sich
mit Mitarbeitern als Instrument der Markenfiihrung gegentiber Kunden beschéftigen (Internal
Branding, Behavioral Branding, Employee Branding), wurden hingegen nicht beriicksichtigt.
Um Ansitze der Employer Branding-Praxis nachvollziehen zu kénnen, wurden zudem einige
Monografien und Buchbeitrige integriert, die sich mit dem Management von Employer

Branding beschéftigen. Insgesamt wurden 229 Quellen analysiert.

Der Beitrag folgt der Brand Equity-Perspektive auf Employer Branding, die unter Employer
Branding den Aufbau von Vorstellungen zu einem Unternehmen als Arbeitgeber vor allem
durch kommunikative Massnahmen versteht (z. B. Cable & Turban, 2001; Collins & Kanar,
2014). Um eine zielgerichtete und praxisnahe Diskussion zu ermdglichen, werden die
Ergebnisse der Analyse entlang folgender, zentraler Prozessschritte von Employer Branding

erortert (von Walter & Kremmel, 2016):



(1) Entwicklung der Employer Branding-Strategie: Bestimmung Zielgruppen, Ziele und

Employer Value Proposition (Positionierung der Arbeitgebermarke)

(2) Kommunikation der Arbeitgebermarke: Auswahl und Umsetzung von Massnahmen zur

Kommunikation der Employer Value Proposition

(3) Erfolgskontrolle des Employer Branding: Kontrolle der Wirkung von Employer Branding

auf psychografische und organisationale Ziele

Tab. 1 fasst die Ergebnisse iiberblicksartig zusammen.

Tab. 1 ungeféhr hier einfiigen

Entwicklung der Employer Branding-Strategie

Obwohl zahlreiche Autoren postulieren, dass sowohl potenzielle als auch bestehende
Mitarbeiter Zielgruppen von Employer Branding sind, konzentrieren sich Forschung und viele
Unternehmen nach wie vor stark auf potenzielle Mitarbeiter (Moroko & Uncles, 2009;
Theurer et al., 2018). War in den Anfangsjahren noch ein Fokus auf Studierende als
Kernzielgruppe erkennbar, richten Organisationen ihr Augenmerk heute oft auf
berufserfahrene und nicht-akademische Zielgruppen (z. B. Fahrpersonal, Pflegekréfte). Der
wissenschaftliche Diskurs hat nicht-akademische Zielgruppen, von Ausnahmen abgesehen (z.
B. van Hoye, 2012), jedoch eher vernachléssigt. Entsprechend gibt es wenig Erkenntnisse,
was erfolgsversprechende Positionierungsansétze bei nicht-akademischen Zielgruppen sind.
Es ist zu vermuten, dass nicht-akademische Zielgruppen aufgrund anderer Berufsbilder,
zumindest teilweise unterschiedliche Erwartungen an einen Arbeitgeber aufweisen als

akademische Zielgruppen.

In diesem Zusammenhang ist es auch eine interessante Entwicklung, dass manche
Unternehmen, Konsumenten als Nebenzielgruppe von Employer Branding betrachten.
McDonald’s will beispielsweise nicht nur auf dem Arbeitsmarkt, sondern auch auf dem
Absatzmarkt als «guter Arbeitgeber» gelten und befragt jédhrlich tausende von Konsumenten
zu seiner Arbeitgeberattraktivitit. Dahinter steckt die Uberlegung, dass Kunden heutzutage
erwarten, dass ein Unternehmen seine Mitarbeiter fair behandelt (Anselmsson et al., 2016).

Noch ist unklar, unter welchen Bedingungen Employer Branding Konsumenten wie



beeinflusst. Beispielsweise konnte Employer Branding vor allem dann wirkungsvoll sein,

wenn ein negatives Arbeitgeberimage existiert, das potenzielle Kunden vom Kauf abhalt.

Herzstiick einer Employer Branding-Strategie ist die sogenannte Employer Value Proposition
(EVP). Hierunter wird das zentrale Set an Arbeitgebereigenschaften verstanden, mit dem die
Arbeitgebermarke positioniert wird (Barrow & Mosley, 2005; Tomczak et al., 2011). Lange
Zeit war es Konsens in Wissenschaft und Praxis, die Arbeitgebermarke iiber positive
Arbeitgebereigenschaften zu positionieren, die zu einer hohen Arbeitgeberattraktivitit am
Arbeitsmarkt fithren (sofern diese Eigenschaften glaubwiirdig sind und eine gewisse
Differenzierung ermdglichen). Eine Vielzahl von Studien zeigt, dass hierfiir sowohl
instrumentelle Arbeitgebereigenschaften (z. B. gute Entlohnung, Aufstiegsmoglichkeiten) als
auch symbolische Arbeitgebereigenschaften (z. B. bodenstindiges, innovatives Unternehmen)
in Frage kommen (z. B. Lievens & Highhouse, 2003; Lievens et al., 2007; Rampl & Kenning,
2014). Allerdings sind in den letzten Jahren Zweifel daran aufgekommen, die
Positionierungsstrategie grundsitzlich an einer Erhéhung der Arbeitgeberattraktivitét
auszurichten (von Walter & Kremmel, 2016). Hintergrund ist, dass eine Steigerung der
Arbeitgeberattraktivitit zwar mit mehr Bewerbungen einhergeht, aber wohl nicht
zwangsldufig zu einem hoheren Anteil an qualifizierten Bewerbungen fiihrt (Dineen &
Williamson, 2012; Turban & Cable, 2003). Eine aktuelle Studie indiziert sogar, dass stark
positive Rekrutierungsbotschaften, Selbstselektionsmechanismen ausser Kraft setzen kdnnen
und daher der Qualitit der Bewerbungen abtriglich sind (Uberschaer & Baum, 2020). Parallel
dazu haben Praktiker unter dem Stichwort «cultural fit» verstirkt den Stellenwert einer hohen
Passung der Bewerber als Ziel von Employer Branding betont (StepStone, 2017). Es stellt
sich daher die Frage, wie eine Arbeitgebermarke positioniert sein muss, um eine Steigerung
der Qualitit der Bewerber zu erreichen. Ein moglicher Ansatz besteht darin, bewusst
selektionierend wirkende Arbeitgebereigenschaften in die EVP einzubeziehen, z. B.
Eigenschaften, die von ungeeigneten Personen als negativ empfunden werden (Dineen &
Williamson, 2012; Kanar et al., 2010). Solche und andere Positionierungsstrategien zur

Steigerung der Qualitdt des Bewerberpools sind bislang jedoch kaum erforscht.

Generell erscheint es empfehlenswert in Forschung und Praxis stirker zu diskutieren, welche
Zielsetzungen Employer Branding in unterschiedlichen Kontexten verfolgen sollte. Herrscht
in einer Branche beispielsweise ein ausgepragter Wettbewerb um Fachkrifte, kann eine
pauschale Steigerung der Arbeitgeberattraktivitidt mit dem Ziel, moglichst viele Bewerbungen
zu generieren, sinnvoll sein. Umgekehrt kann bei einem Fachkréfteiiberschuss, Employer

Branding moglicherweise einen Beitrag zu einer frithzeitigen Selektion geeigneter Kandidaten
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liefern. Die Diskussion solcher Fragen kdnnte zu einer stirkeren strategischen Ausrichtung

von Employer Branding beitragen.

Kommunikation der Arbeitgebermarke

Die Kommunikation der EVP erfolgt entlang des Arbeitgeberwahlprozess (Candidate
Journey). Gemiss bisherigem Erkenntnisstand ist davon auszugehen, dass Employer Branding
vor allem in den Frithpasen des Arbeitgeberwahlprozess von zentraler Bedeutung ist, bevor
eine Bewerbung auf eine konkrete Stellung erfolgt (z. B. Chapman et al., 2005; Collins &
Stevens, 2002). Hier kann durch den Aufbau eines geeigneten Arbeitgeberimages eine
Vorpragung potenzieller Mitarbeiter zugunsten eines Arbeitgebers erreicht werden.
Insbesondere «high information practices», die detaillierte Information zu einem Arbeitgeber
bieten wie z. B. Karrierewebseiten, sowie «reichhaltigen» Medien, die zeitnah und interaktiv
auf den Jobsucher zugeschnittene Botschaften transportieren (z. B. personliche Interaktion im
Rahmen einer Karrieremesse), wird eine positive Wirkung zugeschrieben (z. B. Cable & Yu,
2006; Collins & Han, 2004). In der Praxis wird dariiber hinaus angestrebt, die EVP an allen
Kontaktpunkten des Arbeitgeberwahlprozess zu kommunizieren, um eine konsistente
Candidate Experience sicherzustellen (Verhoeven, 2016). Eine diesbeziigliche Koordination
der Kontaktpunkte stellt jedoch eine Herausforderung dar, weil nach wir vor unklar ist,
welches Zusammenspiel von Botschaften und Medien zu einem optimalen Ergebnis aus
Employer Branding-Sicht fiihrt. Eine Studie von von Walter et al. (2012) legt nahe, dass
Jobsuchende zu unterschiedlichen Zeitpunkten des Arbeitgeberwahlprozess unterschiedliche
Priferenzen fiir bestimmte Arbeitgeberbotschaften aufweisen. Kanar et al. (2015) zeigen
zudem, dass der Erfolg verschiedener Botschaften von Faktoren wie der
Arbeitgeberbekanntheit zu Beginn des Arbeitgeberwahlprozess abhiangt. Diese Beispiele
machen deutlich, dass die Gestaltung von Candidate Journeys Kontextfaktoren starker

beriicksichtigen muss.

Allerdings verlieren Unternehmen auch auf dem Arbeitsmarkt zunehmend die Hoheit iiber die
Markenkommunikation und sind mit Mund-zu-Mund-Propaganda in sozialen Netzwerken und
auf Arbeitgeberbewertungsportalen wie kununu und Glassdoor konfrontiert. Gemaéss
mehreren Studien kann sich Mund-zu-Mund-Propaganda sowohl positiv als auch negativ auf
die Wahrnehmung eines Arbeitgebers auswirken, wobei bestimmte Faktoren (z. B. Qualitét
der Information, wahrgenommene Expertise der Informationsquelle) den Einfluss verstiarken

konnen (z. B. Evertz et al., 2019; van Hoye & Lievens, 2009). Eine zentrale Herausforderung
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fiir das Employer Branding ist insbesondere der Umgang mit negativer Mund-zu-Mund-
Propaganda. Ansitze in der Praxis reichen vom Einsatz von Mitarbeiter-Testimonials iiber die
Kommentierung negativer Bewertungen bis hin zur bewussten Initiierung positiver Mund-zu-
Mund-Propaganda. Bislang gibt es jedoch kaum Arbeiten, die die Wirkung und Ausgestaltung
solcher Ansétze untersucht haben. Eine Ausnahme stellt eine neue Studie von Carpentier and
van Hoye (2021) dar, die nahelegt, dass die Zurlickweisung negativer Kommentare nur

wirksam ist, wenn diese Einzelmeinungen sind.

Eine spannendes Feld fiir die Employer Branding-Forschung und -Praxis sind auch die
Themen Employee Advocacy und Corporate Influencer. Unter dem Begriff Employee
Advocacy wird das Teilen arbeitgeberbezogener Botschaften durch die eigenen Mitarbeiter
verstanden (Sturmer, 2020). Dabei werden technische Systeme eingesetzt (z. B. Talentry,
Sociabble), die Mitarbeiter bei der Verbreitung solcher Inhalte {iber ihre sozialen Netzwerke
unterstiitzen und sie fiir ihr Engagement belohnen. Ein Sonderfall von Employee Advocacy
sind Corporate Influencer, von denen angenommen wird, dass sie aufgrund bestimmter
Eigenschaften (z. B. grosses Netzwerk, eigene digitale Kanile), betriebliche Themen
besonders wirkungsvoll kommunizieren konnen (Hesse et al., 2020). Bislang gibt es kaum
Forschung, die analysiert, wie Employee Advocacy und Corporate Influencer auf
(potenzielle) Mitarbeiter wirken. Basierend auf der Analyse eines Corporate Influencers der
Deutschen Telekom haben Hesse et al. (2020) aufgezeigt, dass Employee Advocacy héufig
provokative Aussagen enthilt. Welche Wirkung haben diese und andere Taktiken auf die
Wahrnehmung der Arbeitgebermarke? Auch die Frage, wie Mitarbeiter iiberzeugt werden
konnen, sich an Employee Advocacy-Systemen zu beteiligen und welche Freiheitsgrade

Unternehmen ihren Mitarbeiter dabei gewihren sollten, bedarf der Klarung.

Erfolgskontrolle von Employer Branding

Ein zentraler Bestandteil von Employer Branding ist auch eine regelméssige Erfolgskontrolle
relevanter Zielgrossen. Dabei wird zwischen der Kontrolle psychografischer Ziele, die sich
auf die Wahrnehmung der Arbeitgebermarke durch ihre Zielgruppen beziehen (z. B.
Arbeitgeberbekanntheit, -image, -attraktivitit), und der Kontrolle von organisationalen Zielen
(z. B. Rekrutierungserfolg) unterschieden (von Walter & Kremmel, 2016). Die Forschung hat
mehrere Instrumente zur Messung psychografischer Ziele entwickelt, die auch in der Praxis
zum Einsatz kommen. So messen beispielsweise die Schweizerischen Bundesbahnen (SBB)

ihre Arbeitgeberattraktivitit mit einer adaptierten Version der von Highhouse et al. (2003)



entwickelten Attraktivitidtsskala. Was organisationale Ziele angeht, werden in der Praxis meist
Rekrutierungsmetriken analysiert, die durch Employer Branding beeinflusst werden kénnen
wie die Anzahl an Bewerbungen pro ausgeschriebener oder besetzter Stelle (Mosley, 2016).
Zu diesem Zweck werden bestehende Daten aus HR-Management-Systemen (z. B. SAP
SuccessFactors) herangezogen, sofern diese Systeme dahingehend auf Employer Branding
ausgerichtet sind, dass sie eine zielgruppenbasierte Auswertung solcher Kennzahlen erlauben.
Allerdings werden weitergehende, 6konomische Effekte von Employer Branding bislang
nicht in die Erfolgskontrolle einbezogen. Der Hauptgrund hierfiir ist vermutlich, dass es noch
kein gesichertes Wissen gibt, was die dkonomischen Effekte von Employer Branding
iiberhaupt sind. Zwei Studien zeigen, dass Mitarbeiter von Unternechmen mit einer starken
Marke sich mit geringeren Gehiltern zufrieden geben (Cable & Turban, 2003; Tavassoli et
al., 2014). Zudem wurde vielfach vorgeschlagen, dass Employer Branding sich positiv auf die
Rekrutierungseffizienz (z. B. Cost-per-Hire, Time-to-hire) auswirkt, was jedoch bislang nicht
bestitigt werden konnte (Tumasjan et al., 2020). Insofern besteht zu diesem Thema noch

grosser Forschungsbedarf.

Traditionelle Formen der Erfolgskontrolle wie Umfragen und die Auswertung von Daten des
Personalcontrollings stellen einer reaktive Form der Erfolgsmessung dar. Social Media
Listening (z. B. Universum Access Social) verspricht hingegen ein Tracking der
Arbeitgebermarke in Echtzeit, indem laufend analysiert wird, wie {iber einen Arbeitgeber in
den sozialen Medien geschrieben und diskutiert wird. Beispielsweise ist es moglich, die
Haufigkeit arbeitgeberbezogener Kommentare zu einer Marke oder die Valenz solcher
Kommentare zu analysieren (Wird {iber einen Arbeitgeber positiv, negativ oder neutral
geschrieben?). Wissenschaftler, die sich mit der Thematik befassen, betonen auch die
Bedeutung von Social Listening, um thematische Verschiebungen der Konversationen zu
einer Marke zu erkennen (Zhong & Schweidel, 2020). Eine Schliisselfrage aus Sicht des
Employer Branding ist, inwiefern solche Metriken tatsachlich auf den Erfolg einer
Arbeitgebermarke schliessen lassen. So konnte beispielsweise eine stark positive Valenz eine
hohe Arbeitgeberattraktivitdt indizieren. Die Identifikation thematischer
Diskursverschiebungen konnte wiederum zu Verdnderungen des Arbeitgeberimages fiihren.

Diese und andere Zusammenhénge sollten Gegenstand zukiinftiger Forschung sein.

Fazit und Ausblick



Ziel des vorliegenden Beitrags war es, einen kompakten Uberblick iiber den gegenwirtigen
Erkenntnisstand und neue Entwicklungen im Employer Branding zu geben sowie
Stossrichtungen fiir die weitere Erforschung der Thematik aufzuzeigen. Zusammentassend
lasst sich sagen, dass trotz einer weiten Verbreitung von Employer Branding in der Praxis und
einer Vielzahl von Studien noch zahlreiche Forschungsliicken bestehen. Momentan wissen
wir noch zu wenig dariiber, was geeignete Positionierungsansétze fiir nicht-akademische
Zielgruppen sind und welche Strategien dazu beitragen, die Qualitit des Bewerberpools zu
erhéhen. Im Bereich Kommunikation besteht noch viel Unsicherheit in Hinblick auf den
Umgang mit negativer Mund-zu-Mund-Propaganda im Internet und den Einsatz von
Employee Advocacy-Systemen sowie von Corporate Influencern. Zuletzt gibt es noch zu
wenig Wissen iiber die 6konomischen Effekte von Employer Branding und die Aussagekraft
von Social Listening-Metriken. Betrachtet man die bestehende Literatur zu Employer
Branding, ldsst sich erkennen, dass sich die bisherige Forschung vielfach auf grundlegende,
psychologische Wirkungszusammenhénge von Employer Branding konzentriert hat.
Angesichts der aufgezeigten Wissensliicken erscheint es erforderlich, kiinftig einen noch
starkeren Fokus auf das Management und die 6konomische Wirkung von Employer Branding
zu legen. Eine enge Zusammenarbeit zwischen Wissenschaft und Praxis ist hierfiir eine

wichtige Voraussetzung.
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Zusammenfassung

Forschung und Praxis beschiftigen sich seit iiber zwei Jahrzehnten mit Employer Branding.
Obwohl ein umfangreiches Wissen iiber Employer Branding vorhanden ist, bestehen im
Detail nach wie vor Wissensliicken. Dies betrifft die Ausrichtung von Employer Branding auf
neue Zielgruppen und verinderte Ziele, die Koordination unterschiedlicher
Kommunikationsmassnahmen im Rahmen von Candidate Journeys, den Umgang mit
negativer Mund-zu-Mund-Propaganda im Internet, den Einsatz von Employee Advocacy und
Corporate Influencern sowie die Kontrolle 6komischer Effekte von Employer Branding. Vor
diesem Hintergrund sollte zukiinftige Forschung einen stirkeren Fokus auf das Management

von Employer Branding legen und eng mit der Employer Branding-Praxis zusammenarbeiten.
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Kernthesen

1.

Es gibt noch zu wenig Erkenntnisse dariiber, was erfolgsversprechende

Positionierungsstrategien bei nicht-akademischen Zielgruppen sind.

Es besteht kaum Wissen dariiber, wie eine Arbeitgebermarke positioniert sein muss, um

die Qualitdt des Bewerberpools zu erhdhen.

Es ist ungeklart, welche Abfolge von Botschaften und Medien entlang der Candidate

Journey zu einem optimalen Employer Branding-Ergebnis fiihrt.

Neue Ansitze zum Umgang mit negativer Mund-zu-Mund-Propaganda im Internet und

zur Stimulierung von Employee Advocacy miissen erprobt und erforscht werden.

Fiir eine Weiterentwicklung der Erfolgskontrolle ist es erforderlich, 6konomische Effekte
von Employer Branding sowie die Aussagekraft von Social Listening-Metriken besser zu

verstehen.
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Handlungsempfehlungen

1.

Strategie: Unternehmen sollten reflektieren, ob ihr Employer Branding klar auf die fiir sie
relevanten Arbeitsmarkt-Zielgruppen ausgerichtet ist. In diesem Zusammenhang sollte
auch hinterfragt werden, ob die Employer Value Proposition dazu beitrigt, qualifizierte

Kandidaten anzuziechen.

Kommunikation: Unternehmen sollten ein stirkeres Augenmerk auf die Optimierung von
Candidate Journeys als Gesamtprozess legen (nicht nur Optimierung einzelner
Kontaktpunkte). Zudem wird es wichtiger, Ansédtze zum Umgang mit negativer Mund-zu-

Mund-Propaganda im Internet und zum Einsatz von Employee Advocacy zu entwickeln.

Erfolgskontrolle: Unternehmen sollten nicht nur psychografische Employer Branding-
Ziele kontrollieren, sondern auch organisationale Ziele, die durch Employer Branding
beeinflusst werden. Hierzu sind bestehende HR-Management-Systeme auf Employer

Branding auszurichten.
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Tab. 1: Ubersicht Erkenntnisstand, aktuelle Entwicklungen, Forschungsbedarf

Erkenntnisstand

Aktuelle Entwicklungen

Forschungsbedarf

Entwicklung der Employer Branding-Strategie
Bestimmung Zielgruppen, Ziele und Employer Value
Proposition (Arbeitgeberpositionierung)

Kommunikation der Arbeitgebermarke
Auswahl und Umsetzung von Massnahmen zur
Kommunikation der Employer Value Proposition

Erfolgskontrolle des Employer Branding
Kontrolle der Wirkung von Employer Branding auf
psychografische und organisationale Ziele

Zielgruppen von Employer Branding sind potenzielle und
bestehende Mitarbeiter, wobei potenziellen Mitarbeitern
eine grossere Bedeutung beigemessen wird
Arbeitgeberwissen (Dimensionen: Arbeitgeber-
bekanntheit, -image, -attraktivitit) ist die zentrale
Zielgrosse von Employer Branding, da Arbeitgeberwissen
den Rekrutierungserfolg massgeblich beeinflusst

Das Arbeitgeberimage umfasst die Wahrnehmung
instrumenteller Arbeitgebereigenschaften (z. B. gutes
Gehalt) und symbolischer Arbeitgebereigenschaften (z. B.
bodenstidndige Kultur); bei der Entwicklung der Employer
Value Proposition kénnen daher auch symbolische
Eigenschaften Beriicksichtigung finden

Die Kommunikation der Arbeitgebermarke ist vor allem in
der Frithphase des Arbeitgeberwahlprozess (Candidate
Journey) von zentraler Bedeutung.

«High-information practices» und «reichhaltige» Medien
konnen die Wirkung der Employer Branding-
Kommunikation verstarken

Mund-zu-Mund-Propaganda beeinflusst die
Wahrnehmung der Arbeitgebermarke iiber die vom
Unternehmen kontrollierte Kommunikation hinaus
Kundenbezogene Kontaktpunkte (z. B. Produkte eines
Unternehmens) konnen die Wahrnehmung der
Arbeitgebermarke beeinflussen

Psychografische Zielgrossen von Employer Branding
(Arbeitgeberbekanntheit, -image- und -attraktivitét) lassen
sich mittels spezifischer Instrumente (Skalen) messen
Kennzahlen zum Rekrutierungserfolg reflektieren auf
organisationaler Ebene den Erfolg einer Arbeitgebermarke
(z. B. Anzahl an Bewerbungen, Qualitét der
Bewerbungen)

Ausrichtung von Employer Branding auf berufserfahrene
und nicht-akademische Arbeitsmarkt-Zielgruppen (,,blue
collar workers*)

Ansprache von Kunden als Nebenzielgruppe von
Employer Branding

Betonung einer hohen Qualitit und Passung (,,cultural fit*)
von Bewerbern als Ziel von Employer Branding

Kommunikation der Arbeitgebermarke an allen
Kontaktpunkten des Arbeitgeberwahlprozess mit dem Ziel
einer moglichst konsistenten Candidate Experience
Zunehmende Nutzung von Arbeitgeber-
bewertungsportalen durch (potenzielle) Mitarbeiter,
negative Mund-zu-Mund-Propaganda

Initiierung von Employee Advocacy mittels technischer
Systeme (z. B. Talentry, Sociabble)

Nutzung von Corporate Influencern fiir das Employer
Branding

Erweiterung von HR-Management-Systemen (z. B. SAP
SuccessFactors) um Funktionen zur Erfolgskontrolle von
Employer Branding

Tracking der Wahrnehmung der Arbeitgebermarke in
Echtzeit durch Analyse des Social Media-Diskurs (Social
Listening, z. B. Universum Access Social)

Geeignete Positionierungsstrategien fiir unterschiedliche
Arbeitsmarkt-Zielgruppen, insbesondere nicht-
akademische Zielgruppen

Wirkung von Employer Branding auf Kunden
Positionierungsstrategien zur Steigerung der Qualitdt der
Bewerbungen

Zielsetzungen von Employer Branding in
unterschiedlichen Arbeitsmarktkontexten

Zusammenspiel unterschiedlicher Botschaften und Medien
in Hinblick auf eine optimale Gestaltung von Candidate
Journeys

Umgang mit negativer Mund-zu-Mund-Propaganda
Wirkung von Employee Advocacy und Corporate
Influencern, Ausgestaltung von Employee-Advocacy-
Systemen

Okonomische Effekte von Employer Branding
Eignung von Social Listening-Metriken zur
Erfolgskontrolle von Employer Branding
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