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oder 
Wie Mitarbeiter auf mein Unternehmen fliegen.. 
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01 EMPLOYER BRANDING: WORUM GEHT ES KONKRET? 

02 FORSCHUNGSERGEBNISSE 

• Beliebtheit von Arbeitgebern & Branchen: Wo steht die Bauindustrie? 

• Erwartungen und Karriereziele von Schülern & Studierenden 

• Wahrnehmung der Beschäftigten  

03 HERAUSFORDERUNGEN KMU 

04 INSTRUMENTE 

• Zertifizierungen  

• Arbeitgeber-Bewertungen  

• Social Media ….. 

05 SCHLUSSFOLGERUNGEN: WAS ZÄHLT WIRKLICH? 

AGENDA 

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  
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„Für die Großkonzerne ist  
employer branding ein „muß“,  
aber für den Mittelstand  
wird es zur Überlebensstrategie.“  
Prof. Dr. Christoph Beck, FH Koblenz 

01 Intro  

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  
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=  Alle Aktivitäten, um das Unternehmen als wertvolle Arbeitgeber-Marke    
    (Employer Brand) zu positionieren! 
 
• Bündelt unternehmensstrategische Maßnahmen, um ein Unternehmen 

insgesamt  
• als attraktiven Arbeitgeber zu gestalten,  

• Nach außen darzustellen und somit 

• von anderen Wettbewerbern im Arbeitsmarkt positiv abzuheben 
 

• Vorteile am Arbeitsmarkt 
• Sehr gute Bewerber mit hoher Präferenz für das eigene Unternehmen 

• Niedrige Rekrutierungskosten  

• Geringe Fluktuation guter Mitarbeiter,…. 

01 Intro  

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  

Employer Branding 
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Quelle: Statista, Statistisches Bundesamt; ID 543299 

01 Intro  

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  

Warum ist Employer Branding wichtig? 
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• Ad hoc Aktionen statt  
strategischer Ausrichtung 

• „Aufhübschen“ von Stellenanzeigen statt  
ganzheitlicher Herangehensweise 

• „Altes Denken“ vs. neue Realitäten, z.B.  
Diskrepanz zwischen Ausbildungsreife und Ansprüchen von Azubis  

• Prada-Kostüm-Strategie beim Recruiting 

• Konzentration auf „High Potentials“ 

• Unprofessionelles Bewerbermanagement & unvorbereitete 
Auswahlgespräche 

• „Trüffelsuche“ extern – Nichtbeachtung der eigenen Talente im 
Unternehmen 

 

 

 

01 Intro  

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  

(u.a. Beck, 2012) 

Typische Fehler 
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Quelle: Trost, A.;  Abb. aus Hesse, 2011 (Vortrag) 

Branchen-Image 

01 Intro  

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  

Der Weg: Von der Marke zu Mitarbeiter-Gewinnung 
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(Beck, 2012,  
Abb.4)  

01 Intro  

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  

Ziele in den verschiedenen Phasen 
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1. Welche Stellen im Unternehmen sind 
besonders  
- erfolgskritisch 
- entscheiden über die tägliche Qualität beim 
Kunden und sind 
- schwierig zu besetzen?  

2. Wer sind unsere wichtigsten Zielgruppen? 
- Bauingenieure? 
- Auszubildende? 
- …….. 

3. Gestalten wir die Beziehung zu unseren 
wichtigen (potenziellen & aktuellen) 
Mitarbeitern aktiv & positiv? 

 

 

Zielgruppen-Betrachtung:          Unternehmens-Betrachtung: 

1. Wie ist unser Bekanntheitsgrad? 

2. Haben wir einen positiven Ruf als verlässlicher, 
attraktiver Arbeitgeber? 

3. Arbeiten Mitarbeiter gerne bei uns? Sind sie 
stolz, bei uns zu arbeiten? 

4. Wie ist unsere Ausbildungsqualität? 

5. Können wir Nachwuchs-Führungsposition aus 
den eigenen Reihen besetzen? 

6. Sind wir mit der Qualität und Motivation unsere 
Mitarbeiter zufrieden? 

7. Wie ist das Arbeitsklima? 

 

01 Intro  

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  

Grundlegende Fragen für das Employer Branding 



10 

Forschungsergebnisse zu Arbeitgeber-Attraktivität und  
Arbeits- bzw. Karriere-Erwartungen 
 

 Schüler 
 Studierende & junge Berufstätige 
 Beschäftigte in der Bauindustrie 

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  
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TRENDENCE –  
SCHÜLERBAROMETER 2016* 

Rang Arbeitgeber % 

1 Polizei 15,2 

2 adidas 12,5 

3 BMW 12,2 

4 Bundeswehr 12,0 

5 Porsche 9,9 

6 Audi 9,8 

7 Microsoft 8,7 

8 Daimler / Mercedes Benz 7,7 

9 ProSiebenSat.1 7,1 

10 Lufthansa 6,9 

11 Zoll 5,3 

12 Sony 5,1 

13 AOK 4,2 

14 Airberlin 4,0 

15 H&M Hennes & Mauritz 3,6 

15 HUGO BOSS 3,6 

15 Volkswagen 3,6 

18 Deutsches Rotes Kreuz 3,4 

19 ZDF 3,3 

20 Siemens 3,2 

Ranking der 100 beliebtesten Arbeitgeber 
 
Trends: 
- Aufsteiger: 

- Öffentlicher Dienst  
- karitative Organisationen 

- Absteiger: 
- Textilhandel 
- Banken  

 
Kernthemen: 
- Hilfsbereitschaft /soziale Themen 
- Attraktive Marken 

 
 
 

* Befragt wurden 2016 17.000 SchülerInnen der Klassen 8 bis 13 an allgemeinbildenden Schulen 

02 Forschungsergebnisse 

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  

https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/polizei.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/adidas.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/bmw-group.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/bundeswehr.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/porsche.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/audi.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/microsoft.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/daimler.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/prosiebensat1-media.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/deutsche-lufthansa.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/zoll.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/sony.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/aok.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/airberlin-group.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/hm-hennes-mauritz.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/hugo-boss.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/volkswagen.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/deutsches-rotes-kreuz.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/zdf.html
https://www.schuelerbarometer.de/arbeitgeber/arbeitgeberprofil/informationen/siemens.html
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TRENDENCE –  
SCHÜLERBAROMETER 2016 

Die beliebtesten Branchen: 

Gibt es ein Bauunternehmen unter den Top 100? 

 Branche Gesamt 

 Automobilindustrie 15,8% 

 Öffentlicher Sektor/NGOs 14,2% 

 Konsumgüter 12,8% 

 Handel 10,9% 

 Transport/Logistik/Tourismus 9,5% 

02 Forschungsergebnisse 

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  
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TRENDENCE –  
SCHÜLERBAROMETER 2016 

Interessensbereiche nach Geschlecht: 

Interessensbereich Gesamt Jungen Mädchen 

Gesundheit, Soziales, Bildung  20,5%    8,9%  32,2% 

Technik, Handwerk  16,8%  30,2%    3,4% 

Büro, Verwaltung  12,0%    9,9%  14,1% 

Kunst, Design, Medien  12,0%    6,9%  17,0% 

Naturwissenschaften (Bio/Chem/Phys/Mathe)  10,1%  11,1%    9,1% 

Reisen, Tourismus, Sprachen    9,2%    4,3%  14,0% 

Informatik    6,8%  12,3%    1,3% 

Verkauf, Handel    6,6%    8,5%    4,6% 

Politik, Wirtschaft    6,1%    7,8%    4,4% 

02 Forschungsergebnisse 

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  
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Top 10 - Treiber der Arbeitgeberattraktivität  

02 Forschungsergebnisse 

Quelle: Universum Student Survey 2013 – Deutschland, Überblick in Lake (2015)  

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  

Was erwarten Studierende? 
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(nach Fachrichtung) 

02 Forschungsergebnisse 

Quelle: Universum Student Survey 2013 – Deutschland, Überblick in Lake (2015)  

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  

Karriereziele von Studierenden 
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Befragung von Beschäftigten in der Bauindustrie 

• Vielseitig & 
abwechslungsreich 

• Spezialisiert 
• Kundenorientiert 
• Teamorientiert 
• Leistungsorientiert-

fordernd 

• Mitarbeiterorientiert-
fördernd 

• Kommunikativ-offen 
• Fair 
• Jung und 

dynamisch 
• innovativ  

Quelle: Studie Personalwerk, 2014; befragt wurden 300 Beschäftigte in der Bauindustrie 

02 Forschungsergebnisse 

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  

Innensicht: Wie sehen die Beschäftigten die Branche? 
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• Fachkräfte bevorzugen tendenziell größere Unternehmen,  
allerdings:  

 
• KMU nutzen ihre Potentiale überwiegend zu wenig!  

 
• Fachkräftemangel wird oft beklagt, aber:  

Personalmanagement agiert  
• zu wenig systematisch & strategisch 

 
• Aufgaben: 

 
• Stärken ausbauen & kommunizieren  

 
• Konsequent an den Schwächen arbeiten 

03 KMU 

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  

Herausforderungen für KMU 
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Employer Branding durch Arbeitgeberzertifizierungen: 

… 

04 Instrumente 

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  
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Employer Branding durch Arbeitgeberzertifizierungen: 
Beispiel: 

• Verfahren für kleine und mittlere Betriebe angepasst    

• Durchführung einer Bestandsanalyse –  
Bewertung des Status quo 

• Gemeinsame Erarbeitung von Entwicklungspotentialen 

• Gibt eine gute Basis für weiterführende Projekte  
(u.a. im Bereich Employer Branding) 

• Geringer zeitlicher Aufwand für den Betrieb  

• Bundesweites Zertifikat als Nachweis von familienfreundlichen Leistungen 

• Proaktive Darstellung als guter Arbeitgeber nach außen und nach innen 

Quelle: Heddendorp, M. (Auditor, inpraxi Osnabrück; Infos unter http://www.familienfreundlicher-arbeitgeber.de/;  

04 Instrumente 

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  

http://www.familienfreundlicher-arbeitgeber.de/
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20 

04 Instrumente 

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  

Ablauf des Prüfverfahrens 
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Employer Branding durch Arbeitgeberzertifizierungen: 

Gewichtung der verschiedenen Bereiche 

04 Instrumente 

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  



22 

Arbeitgeberbewertungen im Netz: Kununu 
Unzufriedene Bewerber und Mitarbeiter machen sich Luft! 

04 Instrumente 

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  
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04 Instrumente 

Arbeitgeberbewertungen im Netz: Kununu 
Professionelles Bewerbermanagement ist wichtig! 

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  
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Befragung bei Studierenden*: 

1. Unternehmens-Website (82%) 

2. Online-Jobbörsen (81%) 

3. Empfehlungen von Familie, Freunden, Bekannten 

4. Hochschulevents & Empfehlung von Professoren 

-> Facebook wird vor allem privat genutzt - für das Recruiting tendenziell 
überbewertet! 

-> Unternehmens-Websites werden als glaubwürdiger eingeschätzt als 
Facebook 

 

 

Was zählt wirklich? Wie suchen junge Menschen nach Jobs?  
 

Schlüter, 2013; Überblick bei Kirchhoff, S. (2015), Kap. 9  

04 Instrumente 

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  

Social Media: Unerlässlich für Employer Branding? 
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Wert Ihres  Jobangebots …  

• Wertschätzung als Mensch 
• Anerkennung von Engagement & Leistung 
• Arbeitsaufgabe: 

– Inhalt 
– Autonomie 
– Verantwortung 
– Abwechslung 

• Gutes Betriebsklima 
• Work-Life-Balance 
• Flexible Arbeitszeiten 
• Förderung von Freizeit, Sport,       

                               Gesundheitsaktivitäten 

• Personalentwicklung: 
– Weiterbildung 
– Karriereplanung 
– Karrierechancen & -wege 

• Auslandsaufenthalt  

• Angemessene Vergütung 
• Einhaltung von Gesetzen / 

Spielregeln 

 „weiche“ „weiche“  

„harte“ „Harte“ 

Motivatoren:                                               Hygienefaktoren   

(ähnlich Petkovic 2008) 

05 Schlussfolgerungen 

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  

• Arbeitsplatzsicherheit 
• Umgang mit Mitarbeitern in Krisenzeiten 

Fett: hohe Bedeutung der „Gen. Y“) 

Schlussfolgerungen: Was zählt wirklich? 
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Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit! 

Prof. Dr. Heike Schinnenburg  
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