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Zusammenfassung

Die vorliegende Masterarbeit beschaftigt sich mit zwei groRen Themenbereichen,
namlich Employer Branding und Guerilla Marketing. Des Weiteren stehen Osterrei-
chische Klein- und Mittelunternehmen (KMU’s) der IT-Branche im Zentrum der Un-
tersuchung.

Das Problem, mit welchem sich diese Masterarbeit befasst, ist, dass speziell KMU’s
der IT-Branche vor vielen personalrelevanten Herausforderungen und Bedrohun-
gen (insbesondere dem Fachkraftemangel am IT-Arbeitsmarkt und dem War of Ta-
lents) stehen. Aufgrund dessen ist es speziell fur diese Unternehmen von
essentieller Bedeutung Employer Branding zu betreiben. Dadurch kénnen fachlich
und kulturell passende Fach- und Fuhrungskrafte gewonnen und ans Unternehmen
gebunden werden. Jedoch um dies verwirklichen zu kdnnen, missen vor allem
KMU’s der IT-Branche mittlerweile bei der (internen und externen) Umsetzung der
Employer Branding-Strategie kreativ werden, um auf sich aufmerksam zu machen
und sich von der Konkurrenz zu differenzieren. So hat sich beispielsweise am Ab-
satzmarkt Guerilla Marketing etabliert. Diese Masterarbeit beschaftigt sich daher
damit, inwieweit der Guerilla-Ansatz des Marketing auch im Employer Branding zu
Erfolgen fihren kann. Daher hat sich schlussendlich folgende Forschungsfrage ge-
stellt:

Ist Guerilla Marketing ein geeigneter Ansatz fiur osterreichische KMU’s der IT-
Branche zur internen und externen Positionierung als attraktiver/attraktive Ar-
beitgeberin (Employer Branding), um der momentanen Problematik am Ar-

beitsmarkt entgegenzuwirken?

Diese Forschungsfrage wurde mittels theoretischer Literaturrecherche und
empirischer Erhebung auf Basis der qualitativen Forschung untersucht. Zur
Datenerhebung wurden Expertinneninterviews (mit HR-Verantwortlichen von
KMU’s der IT-Branche) durchgefuhrt, welche mittels qualitativer Inhaltsanalyse
(nach Mayring) ausgewertet wurden.

Die theoretische und empirische Untersuchung der Forschungsfrage hat ergeben,
dass der Guerilla-Ansatz im Employer Branding von 6sterreichischen KMU’s der IT-
Branche unter bestimmten Voraussetzungen der Problematik am Arbeitsmarkt ent-

gegenwirken kann.



Abstract

This master thesis deals with two big subject areas, namely employer branding and
guerilla marketing. Furthermore, this investigation focuses on Austrian small and
medium-sized enterprises (SMES) in the IT sector.

This master thesis deals with the problem that especially SMEs in the IT sector are
facing many personnel-relevant challenges and threats (in particular the lack of
gualified personnel on the IT labour market and the war of talents). Therefore, par-
ticularly for this companies it is of essential importance to do employer branding. By
doing this, professionally and culturally suitable specialists and executives can be
recruited and retained. However, in order to be able to realize this, especially SMEs
in the IT sector must be creative at the (internal and external) implementation of the
employer branding strategy nowadays, in order to draw attention to themselves and
to differentiate themselves from the competition. Thus, for example guerilla market-
ing established on the sales market. Therefore, this master thesis deals with the
guestion how far the guerilla approach of marketing could lead to success in em-
ployer branding too. This is why the following research question has finally been
asked:

Is guerilla marketing an appropriate approach for Austrian SMEs in the IT sec-
tor for internal and external positioning as an attractive employer (employer
branding), to counteract the current problems on the labor market?

This research question was investigated by means of theoretical literature research
and empirical survey based on qualitative research. For data collection expert inter-
views (with HR managers of SME's in the IT sector) were conducted, which were
analyzed by using the method of qualitative content analysis (from Mayring).

The theoretical and empirical investigation of the research question has shown that
the guerilla approach in employer branding of Austrian SMEs in the IT industry is

able to counteract the problems in the labor market under certain conditions.
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Einleitung

1 Einleitung

Ziel dieses Kapitels ist es, einen Uberblick dariiber zu geben,

mit welcher Thematik und Problemstellung sich die vorliegende Arbeit
auseinandersetzt,

welche Forschungsmethode angewendet wurde,

welches Ziel die Arbeit verfolgt und wie diese aufgebaut ist und

wie der momentane Forschungsstand zu diesem Thema aussieht.

1.1 Einfahrung in die Thematik und Problemstellung

Die vorliegende Masterarbeit beschaftigt sich mit zwei gro3en Themenbereichen,

namlich Employer Branding und Guerilla Marketing. Die Verfasserin legt diesen

Begriffen folgende Definitionen zu Grunde, wobei auf dessen Herleitung in den

Kapiteln 2.2 (Employer Branding) und 3.2 (Guerilla Marketing) naher eingegangen

wird.

,Employer Branding ist die identitatsbasierte, intern wie extern wirksame
Entwicklung und Positionierung eines Unternehmens als glaubwdtrdiger und
attraktiver Arbeitgeber. Kern des Employer Branding ist immer eine die
Unternehmensmarke 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 Geschéaftsergebnis sowie
Markenwert” (DEBA 2006a).

,Guerilla Marketing ist eine effiziente Marketingstrategie und -philosophie,
durch deren unkonventionellen Einsatz ihrer Instrumente, die selektierten
Rezipienten den konzertierten Aktionen, v.a. der Botschaftsibermittiung,
eine Uberdurchschnittlich hohe Aufmerksamkeit entgegenbringen und diese
weiterverbreiten® (Nufer/Bender 2008, S. 6).

Des Weiteren stehen osterreichische Klein- und Mittelunternehmen der IT-Branche

im Zentrum der Untersuchung. Da jedoch keine verbindliche Definition fur KMU's
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existiert, wird in dieser Masterarbeit die Empfehlung der EU Kommission
herangezogen, welche die Unternehmen hinsichtlich vier Kriterien einteilt (vgl. 0.V.
2013a). Diese werden in der Tabelle 1 dargestellt.

Tab. 1: Kriterien zur Einteilung der Unternehmen

Mitarbeiter | Umsatz Bilanzsumme | Eigenstandigkeit
Kleinst- bis 9 <2 Mio EUR <2 Mio EUR
unternehmen IA Kapitalanteile
Klein- 10 bis 49 <10 Mio EUR | =10 Mio EUR | oder Stimmrechte
unternehmen im Fremdbesitz <
Mittlere 50 bis 249 | <50 Mio EUR | =43 Mio EUR 25 Prozent
Unternehmen
Grol3- ab 250 > 50 Mio EUR | > 43 Mio EUR
unternehmen

Quelle: 0.V. 2013a

Im Idealfall sollten alle Kriterien erfiillt sein, was aber in der Praxis oft nicht zutrifft.
Daher wurde die Mitarbeiterinnenanzahl als Hauptkriterium festgelegt, nach

welchem die Unternehmen untereinander abgegrenzt werden (vgl. 0.V. 2013a).

Im weiteren Verlauf dieser Masterarbeit soll geklart werden, ob sich der Einsatz des
Guerilla-Ansatzes im Employer Branding von oOsterreichischen KMU’s der IT-

Branche dafur eignet, der im Nachfolgenden erlauterten Problematik zu begegnen.

In der heutigen Zeit sind Unternehmen mehr denn je auf Humankapital als
wesentlichen Erfolgsfaktor inrer Tatigkeit angewiesen. Nur wenn Unternehmen Uber
die notwendigen personellen Ressourcen, sowohl in qualitativer als auch
quantitativer Hinsicht verfiigen, kénnen sie ihre komplexen Aufgaben zielgerichtet
erfillen und ihre Existenz langfristig absichern (vgl. Beck 2002, S. 17ff). Die
Unternehmen haben mittlerweile erkannt, dass der Faktor Mitarbeiterln zu einem
wichtigen strategischen Wettbewerbsvorteil werden kann (val.
Bartscher/Stockl/Trager 2012, S. 50). Es hangt buchstablich alles davon ab,
talentierte Arbeitskrafte anzuziehen, zu halten und zielgerichtet einzusetzen (vgl.
Castells 2005, S. 103). Dies verdeutlicht die steigende Bedeutung hinsichtlich
professioneller und exzellenter Personalarbeit (vgl. Bartscher/Stockl/Trager 2012,
S. 50).
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Jedoch treffen die Unternehmen immer wieder auf Veranderungen externer
Rahmenbedingungen (vgl. Beck 2002, S. 17ff). Dadurch stehen die Unternehmen
kontinuierlich vor neuen Herausforderungen, welche auch sehr stark das
Personalmanagement beeinflussen (vgl. Bartscher/Stockl/Trager 2012, S. 30).

Speziell KMU’s in der |IT-Branche haben viele personalrelevante
Herausforderungen und Bedrohungen zu bewaltigen (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014,
S. 1). Vor allem der Wertewandel (kontinuierliche Veranderungen der Einstellungen
und des Verhaltens hinsichtlich Arbeit) (vgl. Bartscher/Stockl/Trager 2012, S. 30)
sowie der demografische Wandel und dessen Folgen nehmen grof3en Einfluss auf
das Personalmanagement. Nach und nach kommt es dadurch zu einer
Uberalterung der Bevolkerung/Belegschatt, einem Ruckgang der
Erwerbstéatigen/Belegschaft, einer Reduktion der qualifizierten Fach- und

Fuhrungskrafte sowie einem War of Talents (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 1ff).

Vor allem die Auswirkungen des Fachkraftemangels sind entscheidend fir die
Zukunft der Unternehmen und im Speziellen der KMU’s der IT-Branche (vgl.
Immerschitt/Stumpf 2014, S. 5). Nicht nur der Rluckgang der Bevdlkerung im
erwerbsfahigen Alter, sondern auch Diskrepanzen zwischen
Qualifikationsanforderungen und Qualifikationen der Erwerbstatigen, sowie das
Berufswahlverhalten (Mangel an Fachkraften der Disziplinen Mathematik,
Informatik, Naturwissenschaften und Technik) begrinden den Fachkraftemangel
(vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 4f). Aul3erdem erschwert der Fachkraftemangel
einerseits das Akquirieren von qualifizierten Mitarbeitern/Mitarbeiterinnen und
andererseits kommt es immer haufiger zu Abwerbungen von Mitarbeiterinnen durch
die Konkurrenz (War of Talents). Dies impliziert, dass auch das langfristige Binden

von Mitarbeiterlnnen an Bedeutung zunimmt (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 5f).

Speziell innerhalb der IT-Branche verscharft sich der Fachkraftemangel (vgl. Kolb
2010, S. 83). Jahrlich kommen ca. 10.000 IT-Absolventinnen (unterschiedlicher
Ausbildungswege) auf  den Osterreichischen  Arbeitsmarkt. Dieses
Arbeitskrafteangebot wirde (vermutlich auch in Zukunft) die Nachfrage ausreichend

abdecken, allerdings nur dann, wenn alle Absolventinnen einer IT-Ausbildung auch
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als IT-Fachkraft tatig werden. Dies ist jedoch ziemlich unwahrscheinlich (vgl.
Dornmayr 2012, S. 3ff).

Des Weiteren werden aufgrund des technologischen Wandels und den damit
einhergehenden, standigen technologischen Neuerungen innerhalb der
Unternehmen Mitarbeiterinnen bendtigt, welche entsprechende IT-Qualifikationen
aufweisen (vgl. Bartscher/Stockl/Trager 2012, S. 37f). Dies verdeutlicht, dass
erworbene IT-Qualifikationen auch in vielen anderen Bereichen (auf3erhalb der IT-
Branche) bendtigt werden und somit sind vertiefende IT-Kenntnisse in der heutigen,
als auch zukunftigen Arbeitswelt von einer hohen beruflichen Verwertbarkeit
gepragt (vgl. Dornmayr 2012, S. 6f). Daher ist eine Abwanderung der IT-
Absolventinnen in andere Bereiche nicht ausgeschlossen.

AulRerdem ist die IT inzwischen ein so komplexes Arbeitsfeld geworden, sodass
Quereinsteigerinnen kaum Chancen haben in der IT-Branche Fuld zu fassen (vgl.
0.V. 2013Db).

Zudem sind momentan und auch in Zukunft vor allem hohe und hdchste
Qualifikationen gefragt und dies geht mit einem hohen Bedarf/Mangel an IT-
Fachkraften in qualitativer Hinsicht (hohe und hdchste Qualifikationen) einher (vgl.
Dornmayr 2012, S. 8f).

Insbesondere bereitet der IT-Fachkraftemangel den KMU’s Schwierigkeiten. Dies
resultiert daraus, da sie, im Gegensatz zu GrolRunternehmen, meist einen
geringeren Bekanntheitsgrad aufweisen (zumindest Uberregional), sowie uber
geringere (finanzielle, personelle etc.) Ressourcen verfligen und somit nur schwer
die Aufmerksamkeit von potenziellen IT-Arbeitskraften erregen kbnnen.

Des Weiteren verfligen international agierende Unternehmen lber eine Vielzahl an
Ausweichmoglichkeiten wie Dbeispielsweise die leichterte, transnationale
Akquirierung von Personal oder die Verlegung bestimmter Aufgaben an
auslandische Standorte, in welchen das erforderliche Personal ausreichend und
gunstig verfugbar ist (vgl. Athanas 2011).

AulRerdem sind KMU'’s haufig mit dem Image behaftet, dass sie im Vergleich zu
GroRRunternehmen durchschnittlich geringere Gehélter zahlen und weniger

Aufstiegschancen bieten (vgl. Freimark 2008). Jedoch wird oft die Vielzahl an
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Starken, welche die KMU’s der IT-Branche aus Bewerberinnensicht zu bieten
haben, Ubersehen (vgl. Tumasjan/Strobel/Welpe 2011, S. 115f).

Diese  Ausfuhrungen hinsichtlich  personalrelevanten  Herausforderungen
veranschaulichen, dass es fur KMU’s in der IT-Branche von essentieller Bedeutung
ist, ihre Attraktivitdat und Wettbewerbsfahigkeit als Arbeitgeberin nachhaltig zu
steigern. Fundiert und konsequent betriebenes Employer Branding stellt hierfur die
Schlusselstrategie dar. Dadurch kénnen fachlich und kulturell passende Fach- und
Fuhrungskrafte gewonnen und ans Unternehmen gebunden werden (vgl.
Immerschitt/Stumpf 2014, S. 1ff). Um dies zu erreichen, muss aber eine
Ubereinstimmung zwischen realer Arbeitgeberinnenqualitat und
Arbeitgeberinnenimage gegeben sein (vgl. BITKOM/DEBA 2009, S. 33). KMU’s
weisen zumeist eine hohe Arbeitgeberinnenqualitat auf, jedoch leiden sie an einem
unzureichenden Arbeitgeberinnenimage (vgl. DEBA 2006d, S. 2). Dies resultiert
aus dem geringen Bekanntheitsgrad und der Ressourcenknappheit, da haufig
insbesondere finanzielle Mittel fehlen, um die Arbeitgeberinnenqualitat ausreichend

nach auf3en zu kommunizieren (vgl. Tumasjan/Strobel/Welpe 2011, S. 113).

Da es jedoch auch immer schwieriger wird, die Aufmerksamkeit der Menschen zu
erregen und sich von der Konkurrenz abzuheben, mussen speziell KMU’s der IT-
Branche bei der Umsetzung der Employer Brand kreativ werden. So hat sich
beispielsweise am Absatzmarkt Guerilla Marketing etabliert. Diese Masterarbeit
beschéftigt sich daher damit, inwieweit der Guerilla-Ansatz des Marketing auch im
Employer Branding zu Erfolgen (aufgrund der erlauterten Problematik) fihren kann.
Somit stellt sich folgende Forschungsfrage:

Ist Guerilla Marketing ein geeigneter Ansatz fur osterreichische KMU’s der IT-
Branche zur internen und externen Positionierung als attraktiver/attraktive Ar-
beitgeberin (Employer Branding), um der momentanen Problematik am Ar-

beitsmarkt entgegenzuwirken?

Dies bildet nun die Hauptforschungsfrage, welche in dieser Masterarbeit behandelt

wird. Um diese Frage beantworten zu kénnen, werden auf Basis der theoretischen
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Grundlagen (Kapitel 2 und 3) im Kapitel 4 Unterfragen und Hypothesen formuliert,
die in weiterer Folge durch eine empirische Erhebung untersucht werden.

1.2 Forschungsmethode

Zur Beantwortung der in Kapitel 1.1 formulierten Forschungsfrage hat die
Verfasserin dieser Masterarbeit zunachst auf die Methode der theoretischen
Literaturrecherche zurtickgegriffen. Diese Literaturrecherche basiert u.a. auf

Fachbiichern, Internetquellen und aktuellen Studien.

Aufpauend auf dem theoretischen Teil wurde zur Beantwortung der
Forschungsfrage eine empirische Erhebung auf Basis der qualitativen Forschung
durchgefuhrt. Hierbei wurden zur Datenerhebung Expertinneninterviews
durchgefuhrt, welche mittels qualitativer Inhaltsanalyse (hach Mayring) ausgewertet
wurden.

Diese Expertinneninterviews wurden als Einzelinterviews mit Mitarbeiterinnen von
KMU'’s der IT-Branche gefiihrt, welche aufgrund ihrer Position im Unternehmen Uber
besonderes Wissen hinsichtlich des Einsatzes von Employer Branding verfiigen.
AulRerdem handelte es sich um nichtstandardisierte Interviews in Form von
Leitfadeninterviews, welche bis auf eine Ausnahme telefonisch (Telefoninterviews)
durchgefuihrt wurden. Eine detailliertere Beschreibung der empirischen

Forschungsmethode folgt im Kapitel 5.1.

1.3 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Ziel dieser Masterarbeit ist es, der in Kapitel 1.1 skizzierten Problematik am
Arbeitsmarkt zu begegnen. Aus diesem Grund wird untersucht, ob die Anwendung
des Guerilla-Ansatzes auf das Employer Branding von osterreichischen KMU's in

der IT-Branche dafur geeignet ist.

Um dies herauszufinden und somit die Forschungsfrage beantworten zu kénnen,
wurde die Masterarbeit in sechs Kapitel unterteilt. Kapitel zwei, drei und vier liefern
das theoretische Fundament dieser Masterarbeit, hingegen sich das flnfte Kapitel

mit dem empirischen Teil befassen.



Einleitung

Das erste Kapitel dieser Masterarbeit (Einleitung) umfasst die Einfihrung in die
Thematik und Problemstellung (beinhaltet den Erkenntnisgegenstand, das
Forschungsproblem sowie die Forschungsfrage), die Forschungsmethode, die

Zielsetzung und den Aufbau der Arbeit sowie den Forschungsstand.

Nach der Einleitung wird die Thematik theoretisch untersucht. Hierfir werden im
zweiten Kapitel die Grundlagen des Employer Branding ndher behandelt. Zun&chst
werden die personalrelevanten Herausforderungen und Bedrohungen, sowie die
daraus resultierende entscheidende Rolle des Employer Branding (insbesondere
fur KMU’s der IT-Branche) erlautert. AnschlieRend werden die Begriffe Employer
Brand und Employer Branding néher beschrieben sowie vom Personalmarketing
abgegrenzt. Uberdies werden die Funktionen aus Arbeitgeberinnen- und
Arbeitnehmerinnensicht und die daraus abgeleiteten Wirkungsbereiche des
Employer Branding ermittelt. Danach werden die einzelnen Schritte des Employer
Branding Prozesses und die fur die Umsetzung einsetzbaren Instrumente
beleuchtet. Eine abschlielende Betrachtung soll die zentralen Aspekte der

bisherigen Ausfiihrungen zusammenfassen.

Das dritte Kapitel beschaftigt sich mit der Anwendung des Guerilla-Ansatzes im
Employer Branding, worin somit die Grundlagen des Guerilla Marketing erlautert
und auf das Employer Branding umgelegt werden. Vorab wird die vorherrschende
Grundproblematik am Absatzmarkt (Aufmerksamkeitsdilemma) und auch am
Arbeitsmarkt  geschildert, um die Relevanz des Guerilla-Ansatzes
herauszustreichen. AnschlieBend wird die geschichtliche Entwicklung sowie das
heutige Verstandnis hinsichtlich Guerilla Marketing ausgefiihrt. Danach folgt eine
Einordnung des Guerilla Marketing in den Marketing Mix sowie in das Employer
Branding. Des Weiteren werden die Guerilla Marketing Instrumente sowie die
Prinzipien, auf welchen diese beruhen, und die Effekte, welche diese auslosen,
behandelt. Zudem werden die positiven und negativen Aspekte, die der Einsatz von
Guerilla Marketing mit sich bringen kann, dargelegt. In einem abschliel3enden

Kapitel werden die wichtigsten Inhalte wiedergegeben.



Einleitung

Um den theoretischen Teil abzurunden, erfolgt im vierten Kapitel ein Zwischenfazit,
indem auch Unterfragen sowie Hypothesen aus dem theoretischen Fundament

abgeleitet werden.

Im anschlie3enden funften Kapitel folgt nun die empirische Untersuchung. In die-
sem Kapitel wird die Methode detailliert beschreiben (u.a. Begriindung der Metho-
denwahl, theoretische Erklarung, Operationalisierung, Vorgehensweise etc.), ehe
die Auswertung und Interpretation der Daten (mit Bezug auf die Unterfragen und

Hypothesen) erfolgt. Schlussendlich wird die Forschungsfrage beantwortet.

Abschlieend werden im sechsten Kapitel die erarbeiten Ergebnisse
zusammengefasst, auf die eingangs formulierte Zielsetzung Bezug genommen

sowie ein Ausblick gegeben.

1.4 Forschungsstand

Zu diesem Masterarbeitsthema existieren noch keine empirischen Forschungen.
Lediglich die beiden Themenbereiche Employer Branding und Guerilla Marketing

wurden getrennt voneinander behandelt.

Hinsichtlich des Themenbereichs Employer Branding ist insbesondere das im Jahre
2014 erschienene Werk von Wolfgang Immerschitt und Marcus Stumpf (Titel:
Employer Branding fur KMU. Der Mittelstand als attraktiver Arbeitgeber)
hervorzuheben, welches eine grundliche theoretisch-wissenschaftliche Fundierung
dieses Themas darstellt. Uberdies sind auch der Bundesverband
Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V. (BITKOM) und
die Deutsche Employer Branding Akademie GmbH (DEBA) zu nennen, da vor allem
die DEBA zahlreiche nutzliche Werke zum Thema Employer Branding
vergffentlichte.

Ein einheitliches Verstandnis hinsichtlich des Employer Branding besteht jedoch
noch nicht, da der Begriff h&aufig mit dem Personalmarketing oder dem
Arbeitgeberinnenimage gleichgesetzt oder auch als Rekrutierungsprozess gesehen
wird. Die Klarung dieser unterschiedlichen Auffassungen wird im Kapitel 2.2

vorgenommen.



Einleitung

Bezuglich des Guerilla Marketing ist vor allem das im Jahre 2007 vero6ffentlichte
Werk von Thorsten Schulte (Titel: Guerilla Marketing fur Unternehmertypen) zu
erwdhnen, da dieses die Thematik theoretisch erklart und mit vielen
Praxisbeispielen verdeutlicht. Auch die Werke von Katharina Hutter und Stefan
Hoffmann im Jahre 2013 (Titel: Professionelles Guerilla-Marketing. Grundlagen —
Instrumente — Controlling) sowie von Gerd Nufer und Manuel Bender im Jahre 2008
(Titel: Guerilla Marketing) bringen wertvolle Erkenntnisse hinsichtlich Guerilla
Marketing.

Dem Guerilla Marketing liegen jedoch haufig kontroverse Sichtweisen zugrunde,

was im Kapitel 3.2 veranschaulicht und geklart wird.

Susanne Bohlich befasste sich im Jahre 2012 genauer mit dem Thema Guerilla-
Recruiting (Titel: Mitarbeitersuche mit Tomatensauce), was erste Anhaltspunkte
hinsichtlich des Einsatzes des Guerilla-Ansatzes im Employer Branding liefert.
Employer  Branding umfasst jedoch weit mehr als nur die
Mitarbeiterinnenrekrutierung und somit ist Guerilla-Recruiting nur ein Teilbereich
des Guerilla-Ansatzes im Employer Branding. Darauf wird generell im Kapitel 3

naher eingegangen.

Da nun sowohl in die Thematik und Problemstellung eingefuhrt wurde, als auch die
Forschungsmethode, die Zielsetzung und der Aufbau der Arbeit sowie der
Forschungsstand ausgefuhrt wurden, schlie3t der theoretische Teil dieser
Masterarbeit an.



Grundlagen des Employer Branding

2 Grundlagen des Employer Branding

In diesem Kapitel werden die theoretischen Grundlagen des Employer Branding

behandelt. Ziel dieses Kapitels ist es somit, einen Uberblick dariiber zu geben,

welche personalrelevanten Herausforderungen insbesondere KMU's
bewdltigen mussen und welche erfolgskritische Rolle dadurch Employer
Branding zukommt,

was konkret unter Employer Brand und Employer Branding verstanden wird
und wie es sich vom Personalmarketing unterscheidet,

welche Funktionen das Employer Branding aus Arbeitgeberinnen- und
Arbeitnehmerinnensicht dbernimmt und auf welche Bereiche es dadurch
einwirkt,

welche Schritte zum Aufbau einer erfolgreichen Employer Brand getatigt
werden mussen und

welche Instrumente dabei zum Einsatz kommen kdnnen.

Im abschlieRenden Kapitel werden die zentralen Inhalte des Employer Branding

zusammengefasst.

2.1 Die entscheidende Rolle des Employer Branding

Um die Wettbewerbsfahigkeit erhalten oder auch steigern zu kénnen, missen sich

speziell KMU's vielen personalrelevanten Herausforderungen stellen und diese
bewaltigen (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 1). Abbildung 1 gibt einen Uberblick

Uber diese Herausforderungen und Bedrohungen.
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Abb. 1: Personalrelevante Herausforderungen und Bedrohungen

Arbeitgeberqualitat

Demografie
Image des Unternehmens

Fach-/Fuhrungskraftemangel
Standort

Wertewandel Image der Branche
Herausforderungen Arbeitgeber-
marke Bedrohungen
Wachstumsbremse Motivation

Leistungsbereitschaft
Innovationsfahigkeit

sinkende Wettbewerbsfahigkeit

Know-how-Abfluss

Verdrangung aus dem Markt

Quelle: Immerschitt/Stumpf 2014, S. 2

Employer Branding spielt vor allem aufgrund von zwei gesellschaftlichen
Entwicklungen eine entscheidende Rolle. Diese sind die Entwicklung der
Bevolkerungszahlen in Osterreich sowie die dadurch entstandene stetig
ansteigende Verknappung von jungen, dem Arbeitsmarkt zur Verfligung stehenden
Menschen. Diese Entwicklung, sowie auch ein schlechter Standort oder eine
Branche, welche mit einem negativen Image behaftet ist, sind Gegebenheiten,
welche kaum vom Unternehmen beeinflusst werden kdnnen und somit erduldet
werden mussen. Die Arbeitgeberinnenqualitat und das Image des Unternehmens
konnen allerdings vom Unternehmen (z.B. durch Kommunikation) beeinflusst
werden (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 1).

Die Personalknappheit ist fur einige der in Abbildung 1 genannten Bedrohungen

verantwortlich. Unbesetzte Stellen fihren zu Wachstumsverlusten des Betriebs
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sowie auch der gesamten Volkswirtschaft. Dies kann sich dann insoweit zuspitzen,
dass die Wettbewerbsfahigkeit sinkt und dadurch sogar die Verdrangung aus dem
Markt drohen kdnnte.

Auch die Motivation der Mitarbeiterinnen kann zu Bedrohungen flihren. Motivierte
Mitarbeiterinnen sind namlich leistungsbereiter und innovativer.

Eine weitere Bedrohung resultiert aus der Fluktuation (zwischenbetrieblicher
Personalwechsel), da durch ausscheidende Mitarbeiterinnen immer auch Know
how (wie Erfahrung, Produkt- und Markenkenntnisse etc.) verloren geht (vgl.
Immerschitt/Stumpf 2014, S. 1).

Dies veranschaulicht, dass sich die Arbeitswelt im Umbruch befindet und dies fuhrt
dazu, dass die Personalarbeit hinsichtlich Steigerung der Attraktivitdt eines
Unternehmens als Arbeitgeberin von zentraler Bedeutung ist. In den folgenden zwei
Kapiteln wird nun néher auf den demographischen Wandel und den Wertewandel
eingegangen, welche den grof3ten Einfluss auf das Personalmanagement haben
und somit die wesentlichsten Entwicklungen darstellen (vgl. Immerschitt/Stumpf
2014, S. 1f).

2.1.1 Der demographische Wandel und dessen Folgen

Der Begriff demografischer Wandel befasst sich mit der Veranderung der
Zusammensetzung der Bevdlkerung hinsichtlich ihrer Gréf3e und Struktur. Drei
Faktoren nehmen starken Einfluss darauf, ndmlich Geburtenrate, Lebenserwartung

und Wanderungssaldo (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 3).

In den meisten Industriestaaten wird die Bevolkerung im 21. Jahrhundert zu Beginn
altern und in weiterer Folge abnehmen. Die Ursachen hierfir liegen in der
gestiegenen Lebenserwartung und der anhaltend niedrigen Geburtenrate (vgl.
Immerschitt/Stumpf 2014, S. 3). Dies trifft auch in Osterreich zu, da die
Lebenserwartung im Durchschnitt um zwei Jahre pro Jahrzehnt anwachst
(derzeitiger Stand: 77,7 Jahre bei Mannern und 83,1 Jahre bei Frauen). Die
Geburtenrate hingegen betragt nur 1,44 Kinder pro Frau und liegt somit deutlich
unter dem Reproduktionsniveau (vgl. Steigenberger 2015). Diese Verschiebung der

Altersstruktur fihrt somit zu einer (Uber-)Alterung der Bevolkerung, d.h. der Anteil
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der alteren Bevdlkerung steigt, hingegen nimmt der Anteil der Bevolkerung im
erwerbsfahigen Alter zwischen 15 und 64 Jahren ab (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014,
S. 3). Somit geht nicht nur die Anzahl der Erwerbstéatigen insgesamt zuriick, sondern
auch der Anteil jungerer Berufstatiger.

Dieser hier dargestellte demografische Wandel wirkt sich somit betrachtlich auf die
Anzahl und Struktur der Erwerbstatigen und somit auf den Arbeitsmarkt aus (vgl.
PreiBing 2010, S. 110). Die Folgen fur den Arbeitsmarkt und das
Personalmanagement werden in Abbildung 2 Ubersichtlich dargestellt und in

weiterer Folge ndher beleuchtet.

Abb. 2: Folgen des demografischen Wandels fur den Arbeitsmarkt

Folgen des demografischen Wandels
e N s a

Rickgang der qualifizierten
Fach- und Fuhrungskrafte
. J

War of Talents

Uberalterung der
Belegschaft

. J . J

Quelle: Immerschitt/Stumpf 2014, S. 4

Rickgang der Belegschaft

2.1.1.1 Fachkraftemangel

Fachkrafte konnen als Personen, welche hohe fachliche Qualifikationen und soziale
Kompetenzen aufweisen und dadurch zu Uberdurchschnittichen und
aulRergewohnlichen Leistungsergebnissen im Stande sind, bezeichnet werden (vgl.
Stotz/Wedel-Klein 2013, S. 7). Die Deckung des Fachkraftebedarfs ist essentiell fur
die Zukunft der (IT-)Unternehmen (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 5), denn ,wem
in einer Wissensgesellschaft die Fachkrafte ausgehen, der hat auf dem Weltmarkt
schon verloren. Fur Unternehmen wird die Fahigkeit, Talente anzuziehen, zum
entscheidenden Erfolgsfaktor® (vgl. BITKOM/DEBA 2009, S. 9). Speziell bei KMU’s
ziehen Uber langeren Zeitraum unbesetzte Schllsselpositionen gravierende,
negative Auswirkungen mit sich, da aufgrund der geringen Mitarbeiterinnenanzahl

die Arbeit nicht kontinuierlich im Unternehmen umverteilt werden kann. AuRerdem
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ist wegen der geringen Arbeitsteilung die Bedeutung der Leistung jedes/jeder
einzelnen Mitarbeiters/Mitarbeiterin sehr hoch (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 5).

Aufgrund des demografischen Wandels wird die Fachkrafteversorgung in den
kommenden Jahrzehnten jedoch mit Schwierigkeiten behaftet sein. Ca. 28% der
Osterreichischen KMU'‘s stufen die Fachkraftesituation schon jetzt als grofite
unternehmerische Herausforderung ein.

Eine im Herbst 2012 durchgefiihrte Studie der Wirtschaftskammer Osterreich ergab,
dass bereits ein Bedarf an 150.000 zusatzlichen Mitarbeiterinnen besteht. Des
Weiteren kam heraus, dass insbesondere Kleinunternehmen unter
Rekrutierungsproblemen leiden. Ca. ein Drittel der Unternehmen mit sechs bis 20
Mitarbeiterinnen finden in manchen Bereichen keine passenden Arbeithnehmerinnen
und zwei Drittel der Unternehmen mit mehr als 20 Mitarbeiterinnen kénnen nicht

alle freien Stellen belegen (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 4).

Nicht nur der Riickgang der Bevdlkerung im erwerbsfahigen Alter, sondern auch
Diskrepanzen zwischen Qualifikationsanforderungen und Qualifikationen der
Erwerbstéatigen, sowie das Berufswahlverhalten (Mangel an Fachkraften der
Disziplinen Mathematik, Informatik, Naturwissenschaften und Technik) begriinden

den Fachkraftemangel (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 4f).

Speziell innerhalb der IT-Branche verschérft sich der Fachkraftemangel (vgl. Kolb
2010, S. 83). Hier entscheidet nicht mehr der/die Arbeitgeberin tber die Einstellung
eines/einer qualifizierten Bewerbers/Bewerberin, sondern der/die Bewerberin
entscheidet, bei welchem/welcher Arbeitgeberin er/sie arbeiten mdchte (vgl. Trost
2009, S. 13). Somit kann der Arbeitsmarkt als Kauferinnenmarkt charakterisiert
werden, in dem die Arbeitgeberinnen die ,Verkauferinnen® des ,Produkts”
Arbeitsplatz darstellen, welche darauf abzielen, Mitarbeiterinnen als ,Kundinnen® zu

gewinnen und an sich zu binden (Bottger 2012, S. 4).
Jahrlich  schlieBen ca. 10.000 Osterreicherinnen eine  IT-Ausbildung

(unterschiedlicher Ausbildungswege) ab. Aufgrund des demographischen Wandels

ist in Zukunft bei Annahme von konstanten IT-Quoten (d.h. eines stabilen Anteils
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der Personen eines Altersjahrgangs, welche eine IT-Ausbildung absolvieren) mit
einem Ruckgang der jahrlichen Absolventinnen zu rechnen. Dennoch wiirde dieses
Arbeitskrafteangebot die bei einigermalien konstanten Rahmenbedingungen zu
erwartende Nachfrage ausreichend abdecken, allerdings nur dann, wenn alle
Absolventlnnen einer IT-Ausbildung auch als IT-Fachkraft tatig werden. Dies ist
jedoch ziemlich unwahrscheinlich (vgl. Dornmayr 2012, S. 3ff).

Des Weiteren wird die Unternehmenswelt des 20. und 21. Jahrhunderts durch eine
permanente Technologisierung gepragt. Dies hat zur Folge, dass auf den
Unternehmen ein enormer Druck lastet, sich an den technologischen Wandel
kontinuierlich anzupassen bzw. diesen aktiv mitzugestalten. Denn nur so kdnnen
sie am Markt langfristig konkurrenzfahig bleiben. Aufgrund dieser standigen
technologischen  Neuerungen innerhalbo des  Unternehmens  werden
Mitarbeiterinnen bendétigt, welche entsprechende IT-Qualifikationen aufweisen (vgl.
Bartscher/Stockl/Trager 2012, S. 37f). Dies verdeutlicht, dass erworbene IT-
Qualifikationen auch in vielen anderen Bereichen (auf3erhalb der IT-Branche)
bendtigt werden und somit sind vertiefende IT-Kenntnisse in der heutigen, als auch
zukinftigen Arbeitswelt von einer hohen beruflichen Verwertbarkeit gepragt (trotz
Notwendigkeit einer stetigen Aktualisierung und Weiterentwicklung dieser
Kompetenzen aufgrund der rasanten technologischen Veranderungen) (vgl.
Dornmayr 2012, S. 6f). Daher ist eine Abwanderung der IT-Absolventinnen in
andere Bereiche nicht ausgeschlossen.

Aul3erdem ist die IT inzwischen ein so komplexes Arbeitsfeld geworden, sodass
Quereinsteigerinnen kaum Chancen haben in der IT-Branche Ful3 zu fassen (vgl.
0.V. 2013b).

Hinsichtlich Ausbildungsweg entfallt der gro3te Anteil (ca. 40 Prozent) der jahrlich
ca. 10.000 IT-Absolventinnen auf die berufsbildenden hoheren Schulen, gefolgt von
den Fachhochschulen (ca. 20 Prozent) (vgl. Dornmayr 2012, S. 3). Jedoch gerade
im Segment der héheren und hdchsten IT-Qualifikationen Ubersteigt das Angebot
die Nachfrage nur minimal. Momentan und auch in Zukunft sind vor allem hohe und
hdchste Qualifikationen gefragt und dies geht mit einem hohen Bedarf/Mangel an
IT-Fachkraften in qualitativer Hinsicht (hohe und héchste Qualifikationen) einher
(vgl. Dornmayr 2012, S. 8f).
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Schlussendlich ist es fur die Deckung der (voraussichtlich weiter steigenden)
zuklnftigen Nachfrage nach IT-Fachkraften essentiell, altere IT-Fachkrafte im IT-
Bereich zu halten, den momentan recht geringen Anteil der Frauen (ca. 26% der IT-
Absolventinnen) zu erh6hen und so viele IT-Absolventinnen wie méglich davon zu
Uberzeugen, tatsachlich auch als IT-Fachkraft tatig zu werden (vgl. Dornmayr 2012,
S. 4ff).

Insbesondere bereitet der IT-Fachkraftemangel den KMU’s Schwierigkeiten. Dies
resultiert daraus, da sie, im Gegensatz zu Grol3unternehmen, meist einen
geringeren Bekanntheitsgrad hinsichtlich Unternehmen und
Produkte/Dienstleistungen aufweisen (zumindest Uberregional), Uber weniger
finanzielle und personelle Ressourcen und Kapazitaten im Personalbereich
verfigen und seltener mit einem klaren Image belegt sind (vgl. Beck 2008, S. 35).
Denn speziell bei Unternehmen mit hoherer Bekanntheit wird das positiv
wahrgenommene Unternehmens- oder Produktimage und die damit verbundenen
Unternehmens- oder Produkteigenschaften auf das Arbeitgeberinnenimage
Ubertragen und dadurch konnen sich diese Unternehmen leichter als
attraktiver/attraktive Arbeitgeberin positionieren (vgl. Nagel 2011, S. 28).

Des Weiteren verfiigen international agierende Unternehmen tber eine Vielzahl an
Ausweichmdglichkeiten wie beispielsweise die leichtere, transnationale
Akquirierung von Personal oder die Verlegung bestimmter Aufgaben an
auslandische Standorte, in welchen das erforderliche Personal ausreichend und
glnstig verfugbar ist (vgl. Athanas 2011).

AuBRerdem sind KMU'‘s haufig mit dem negativen Image behaftet, dass sie im
Vergleich zu Grof3unternehmen durchschnittlich geringere Gehalter zahlen und
weniger Aufstiegschancen bieten (vgl. Freimark 2008).

Jedoch wird oft die Vielzahl an Starken, welche die KMU’s der IT-Branche aus Be-
werberinnensicht zu bieten haben, Ubersehen. So werden den Mitarbeiterinnen bei-
spielsweise flache Hierarchien, schnelle Entscheidungen, ein breites
Aufgabenspektrum, die friihe Ubernahme von Verantwortung, Verlasslichkeit, fami-
liare Atmosphére etc. geboten (vgl. Tumasjan/Strobel/Welpe 2011, S. 115f). Dies
impliziert, dass KMU zumeist eine hohe Arbeitgeberinnenqualitat aufweisen, jedoch

an einem unzureichenden Arbeitgeberinnenimage leiden (vgl. DEBA 2006d, S. 2)

16



Grundlagen des Employer Branding

und somit diese erwdhnten Starken aufgrund der geringen finanziellen Ressourcen
nicht hinreichend nach aul3en kommunizieren (vgl. Tumasjan/Strobel/Welpe 2011,
S. 113). Die Arbeitgeberinnenqualitat stellt zwar eine notwendige Bedingung dar,
jedoch ist der Bekanntheitsgrad zumindest auf dem Zielmarkt bzw. in den Zielgrup-
pen der Schlissel zum Erfolg (vgl. Beck 2008, S. 35).

2.1.1.2 War of Talents

Nicht nur das Akquirieren von qualifizierten Mitarbeitern/Mitarbeiterinnen, sondern
auch das langfristige Binden dieser an das Unternehmen wird heutzutage immer
schwieriger. Das heil3t, dass Unternehmen aufgrund des zunehmenden
Fachkrafteengpasses schon jetzt und auch in Zukunft immer mehr damit rechnen
missen, dass ihre qualifizierten Mitarbeiterinnen von der Konkurrenz umworben
oder sogar abgeworben werden. Demzufolge sollten sich Unternehmen nicht
ausschliel3lich auf die Beschaffung qualifizierter Mitarbeiterinnen konzentrieren,
sondern sollten sich auch mit der Frage beschaftigen, wie sie die bestehenden
Fachkrafte langfristig motivieren und an das Unternehmen binden kénnen. Die
Wichtigkeit dessen zeigen die negativen Folgen, welche mit Abwerbungen und dem
damit einhergehenden Ausscheiden qualifizierter Mitarbeiterinnen einhergehen:

e Personalbeschaffungs- und Einarbeitungskosten

e Know how-Verlust

¢ Imageschaden des Unternehmens als attraktiver/attraktive Arbeitgeberin

e Verschlechterung des Betriebsklimas und Motivationsverlust aufgrund hoher

Fluktuation

Die Studie Engagement-Index 2010 des Gallup-Institutes Uber die emotionale
Bindung der Beschaftigten an das Unternehmen ergab, dass in Osterreich 23
Prozent der Mitarbeiterinnen eine hohe emotionale Bindung an ihren/ihre
Arbeitgeberin haben. Die Majoritat (62 Prozent) hingegen macht nur Dienst nach
Vorschrift und 15 Prozent der Mitarbeiterinnen haben bereits ,innerlich gekindigt®.
Laut dieser Studie I&sst sich die fehlende Bindung mit dem Fuhrungsverhalten und
der mangelnden Personalarbeit begrinden. Dieser fehlenden Bindung muss
entgegengewirkt werden, denn nur durch eine hohe emotionale Bindung sinkt das
Risiko, dass qualifizierte Mitarbeiterinnen den/die Arbeitgeberin wechseln bzw.
abgeworben werden (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 5f).
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2.1.1.3 Uberalterung der Belegschaft

Zu der sinkenden Anzahl an verfugbaren qualifizierten Arbeitskraften kommt auch
das ansteigende Durchschnittsalter der Belegschaft hinzu. Die alteren
Mitarbeiterinnen werden immer wichtiger und deren Potenziale missen
ausgeschopft werden. Daher kommt heutzutage der betrieblichen Aus- und
Weiterbildung eine wesentliche Bedeutung zu und wird in Zukunft auch durch den
schnell voranschreitenden technologischen Wandel, dem Trend zur Informations-
und Wissensgesellschaft sowie der Innovationsnotwendigkeit verstarkt (vgl.
Immerschitt/Stumpf 2014, S. 6f).

2.1.2 Der Wertewandel

Die Gesellschaft hat in den vergangenen Jahrzehnten einen grundlegenden und
kontinuierlichen Wertewandel durchlaufen. Dies hat natirlich auch zur Folge, dass
sich die Einstellung und das Verhalten hinsichtlich der Arbeit verandert hat (vgl.
Bartscher/Stockl/Trager 2012, S. 30). Jedoch sind die Bedurfnisse und Erwartungen
an das (Arbeits-)Leben in den einzelnen, zusammenarbeitenden Generationen
nicht gleich, sondern unterscheiden sich erheblich. Dies hat auch massive

Auswirkungen auf die Arbeitswelt (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 7).

Eine Generation ist eine Gruppe von Menschen, die im selben Jahr oder in
aufeinanderfolgenden  Jahren geboren wurden. Die Abgrenzung der
Generationszugehdrigkeit variiert jedoch in der Literatur. Die im Folgenden
vorgenommene Abgrenzung (nach der Deutschen Gesellschaft fur Personalfiihrung
sowie nach Klaffke und Parment) ist die am meisten verbreitete und wurde aus
diesem Grund gewahlt (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 7). Aufgrund des nah
beisammen liegenden Geburtsjahres einer Generation und der damit
einhergehenden gleichen historischen, politischen und gesellschaftlichen
Gesamtsituation, in der die jeweilige Generation aufgewachsen ist, werden auch
ihre Werte, Bedurfnisse und ihr Verhalten hinsichtlich Arbeit gepragt (vgl.
Bartscher/Stockl/Trager 2012, S. 30). Eine solche Eingliederung der Menschen in
Generationen bietet eine Orientierungshilfe, was fur welche Generation wichtig ist,

aber birgt auch die Gefahr einer ,Schubladisierung“. Daher kann die nachfolgende
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Zuschreibung gemeinsamer Eigenschaften nur als Verallgemeinerung der

jeweiligen Generation angesehen werden (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 7).

Momentan befinden sich drei Generationen (Babyboomer, Generation X und
Generation Y) am Arbeitsmarkt, wobei die Generation Z (u.a. bei den
Auszubildenden) schon bald hinzukommen wird (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S.
7). Tabelle 2 gibt einen Uberblick tiber die wesentlichsten Unterschiede der drei

Generationen.

Tab. 2: Charakteristika und Einstellung der Generationen im Vergleich

Babyboomer Generation X Generation Y
(Geburtsjahr zw. 1943 | (Geburtsjahr zw. (Geburtsjahr zw. 1981
und 1960) Ende der 1960er und | und 2000)
Ende der 1970er
Jahren)
Typ Konkurrenzverhalten, | flexibel, unabhangig, sehr hohes
aus der Masse pragmatisch Selbstbewusstsein,
abheben sind nicht kritikfahig
Denkweise idealistisch, kollektiv individualistisch, pragmatisch, kollektiv,
pessimistisch Netzwerke
Verhalten diszipliniert, global denkend, orientierungslos,
teamorientiert, legen zynisch, ungeduldig sprunghalt, strebt
Wert auf nach Leistung und
Bestéandigkeit, Sinn, Spald im
ausgepragtes (Arbeits-)Leben
Sicherheitsdenken
Arbeits- lebt, um zu arbeiten arbeitet, um zu leben | Leben beim Arbeiten
einstellung
Arbeits- macht, was gesagt weil3, was zu tun ist ohne Mitsprache kein
einteilung wird Engagement
Loyalitat loyal zum loyal zu den Kollegen | loyal zu sich selbst
Unternehmen und zum Chef

Quelle: Immerschitt/Stumpf 2014, S. 9

Insgesamt kann festgehalten werden, dass sogenannte Pflicht- und
Akzeptanzwerte wie Gehorsam, Disziplin oder Ordnungsliebe zunachst einmal an
Bedeutung verloren haben. Demgegeniuber sind Selbstentfaltungswerte wie
Kreativitat, Selbstverwirklichung oder Autonomie wichtiger geworden. Jedoch kann
in den letzten Jahren wieder eine steigende Tendenz hin zu Pflicht- und
Akzeptanzwerten festgestellt werden, was aber keinen Bedeutungsverlust der
Selbstentfaltungswerte nach sich zieht (vgl. Bartscher/Stockl/Trager 2012, S. 31).

Somit wurde den Menschen hinsichtlich ihrer Arbeitseinstellung nach und nach
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wichtiger, dass ihnen die Arbeit Gelegenheit zur Selbstverwirklichung und zur
Anwendung ihrer Qualifikationen, zur Anerkennung als Person und als soziales
Wesen bietet, dass sie ihnen Handlungs- und Entscheidungsspielrdume erlaubt und
dass sie in ihrer Tatigkeit einen Sinn erkennen kénnen (vgl. Immerschitt/Stumpf
2014, S. 8).

Wie schon erwdhnt, konnte die Zusammenarbeit der unterschiedlichen
Generationen mit ihren unterschiedlichen Bedurfnissen zu Komplikationen fuhren.
Somit ist es aufgrund des zunehmenden Wettbewerbs um Fachkréafte notwendig,
dass die Unternehmen diese voneinander abweichenden Bedurfnisse der

Mitarbeiterinnen bertcksichtigen (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 9).

Da nun die wesentlichsten Entwicklungen naher ausgefiihrt wurden, wird im
nachsten Kapitel auf die Wichtigkeit und Beeinflussbarkeit der
Arbeitgeberinnenattraktivitat eingegangen.

2.1.3 Arbeitgeberinnenattraktivitat und dessen Beeinflussbarkeit

Vor dem Hintergrund der eben beschriebenen Entwicklungen, auf welche ein
Unternehmen so gut wie keinen Einfluss nehmen kann, ist es entscheidend, wie
attraktiv ein Unternehmen aus Arbeitnehmerinnensicht ist (vgl. Immerschitt/Stumpf
2014, S. 9). Unter Arbeitgeberinnenattraktivitat wird die Anziehungskraft eines
Unternehmens als Arbeitgeberin verstanden (vgl. Wolf 2014, S. 18). Somit wird
durch Erhohung der Arbeitgeberinnenattraktivitdt die Anziehungskraft eines
Arbeitgebers/einer Arbeitgeberin fir Bewerberinnen und Mitarbeiterinnen erhdht. In
weiterer Folge kénnen dadurch Vorteile im Wettbewerb der Arbeitgeberinnen um
gualifizierte Arbeitskrafte sowie ein hdoheres Mitarbeiterinnenengagement erzielt
werden (vgl. BITKOM/DEBA 2009, S. 33).

,Nur wenn Arbeitgeber innen halten, was sie nach aul3en versprechen, sind sie
nachhaltig attraktiv (DEBA 2008, S. 2). Die Arbeitgeberlnnenattraktivitat hangt
somit besonders von der Hoéhe der Ubereinstimmung zwischen
Arbeitgeberinnenimage (das nach aul3en kommunizierte Bild) und tatsachlicher

Arbeitgeberinnenqualitat (Unternehmensrealitéat) ab. Schlie3lich ist Glaubwirdigkeit
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die  Voraussetzung fir nachhaltige  Arbeitgeberinnenattraktivitat  (vgl.
BITKOM/DEBA 2009, S. 33). Im Folgenden wird nun n&her auf das
Arbeitgeberinnenimage und die Arbeitgeberinnenqualitdit sowie die Faktoren,

welche diese beeinflussen, eingegangen.

2.1.3.1 Arbeitgeberlnnenimage

Das Arbeitgeberinnenimage wird als das ,[...] in den Képfen potenzieller Mitarbeiter
gespeicherte Wissen Uber das Unternehmen in seiner Funktion als Arbeitgeber [...]*
(Sponheuer 2010, S. 103) definiert. Jedoch beinhaltet das Image nicht nur das
gespeicherte Wissen Uber einen/eine Arbeitgeberln und die subjektiven
Erfahrungen mit einem Unternehmen (kognitive Dimension), sondern auch
Emotionen und Geflhle (affektive Dimension) sowie Handlungsabsichten wie z.B.
das Bewerben bei einem Unternehmen (intentionale Dimension) (vgl. Preil3ing
2010, S. 119). Des Weiteren wird das Image nicht nur in den Kopfen der
potenziellen, sondern auch der aktuellen Mitarbeiterinnen verankert (vgl.
Andratschke/Regier/Huber 2009, S. 8). Somit kann das Arbeitgeberinnenimage
auch genereller als die ,einheitliche Wahrnehmung eines Unternehmens als
Arbeitgeber in der Gesellschaft” (Trost 2009, S. 16) bezeichnet werden.

Es gibt einige Faktoren, welche Einfluss auf das Arbeitgeberinnenimage nehmen.
Diese Faktoren konnen jedoch nicht direkt, sondern nur mittelbar durch das
Unternehmen selbst gesteuert werden. Zu diesen zahlen:

e Unternehmensimage: Dieses wird beispielsweise durch die Wirtschafts-
und Innovationskraft, die Soliditat, die Unternehmenskommunikation, die
Unternehmenskultur, den Bekanntheitsgrad und das Auftreten nach aul3en,
die Umweltorientierung sowie die ethisch-moralische Grundhaltung gepragt.

e Produktimage: Der Bekanntheitsgrad und die mediale Préasenz der
Produkte konnen das Arbeitgeberinnenimage positiv als auch negativ
beeinflussen (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 10).

e Branchenimage (kaum beeinflussbar): Der Einfluss des Branchenimages
darf nicht unterschatzt werden. Manche Branchen sind beliebter als andere
und dies wirkt sich auch auf das Image eines konkreten Unternehmens

innerhalb einer Branche aus. Unternehmen aus Branchen mit einem
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positiven Image haben es daher leichter sich als attraktiver/attraktive
Arbeitgeberin zu positionieren als Unternehmen aus Branchen mit eher
negativen Image (vgl. PreiRing 2010, S. 120).

e Standortimage (kaum beeinflussbar): Je nach Lebenssituation und
individuellen Bedurfnissen werden von den Menschen unterschiedliche
Standorte préaferiert. Davon hangt auch die individuelle Bewertung eines
Standortes als attraktiv oder weniger attraktiv ab, was zugleich das

Arbeitgeberinnenimage mitpragt (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 11).

2.1.3.2 Arbeitgeberinnenqualitat

Welche Faktoren bei der Arbeitgeberlnnenwahl ausschlaggebend sind bzw. welche
Eigenschaften einen/eine Arbeitgeberin attraktiv machen ist eine oft behandelte
Frage in der Literatur bzw. in zahlreichen Studien (vgl. Nagel 2011, S. 27). Zumeist
ergeben solche Studien jedoch unterschiedliche Ergebnisse betreffend der
Bewerberinnenpraferenzen und dartber hinaus gibt es im Hinblick auf ihre
Anwendbarkeit bzw. Zweckmafigkeit kontroverse Ansichten. Der Grund hierflr ist,
dass sich die Praferenzen bei der Arbeitgeberinnenwahl kontinuierlich durch den
Werte- und Mentalitatswandel sowie durch aktuelle Entwicklungen verandern (z.B.:
erhohtes Bedirfnis nach Arbeitsplatzsicherheit wahrend der Wirtschaftskrise
2008/2009) (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 11). AulBerdem sind die
Arbeitnehmerinnen- und Bewerberinnenpraferenzen heterogen, d.h. sie variieren
beispielsweise von Beruf zu Beruf, von Zielgruppe zu Zielgruppe und oft sogar
innerhalb von Zielgruppen (vgl. Trost 2009, S. 20f).

Nichtsdestotrotz zeigt Tabelle 3 mdgliche Arbeitgeberlnneneigenschaften, durch

welche ein Unternehmen fur bestimmte Personen attraktiv ist.
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Tab. 3: Klassifikation mdglicher Arbeitgeberinneneigenschaften

Angebote Aufgaben Unternehmen | Mitarbeiter Werte
Entlohnung Interessante Produkte/ Personlichkeit Unternehmens-
Zusatzleistungen Aufgaben und Dienstleitungen der Mitarbeiter kultur
Karriere- Projekte Technologie-/ Qualifikations- Fiihrungsqualitat
moglichkeiten Internationaler Marken- niveau der und —leitbild
Work-Life- Einsatz fuhrerschaft Mitarbeiter Vertrauen/
Balance Innovation Unternehmens- Zusammenarbeit | Flexibilitat der
Einfluss erfolg Diversity Arbeit

Standort

Offentliche

Reputation

Arbeitsplatz-

sicherheit

Kunden

Quelle: Trost 2009, S. 20

In diesem Kapitel wurden nun die Herausforderungen und Bedrohungen, welche
KMU’s in der IT-Branche hinsichtlich des Personalmanagements bewaltigen
mussen, erlautert. Dadurch konnte die entscheidende Bedeutung, welche der
nachhaltigen Steigerung der Attraktivitat und Wettbewerbsfahigkeit der KMU's als
Arbeitgeberin — also dem Employer Branding — zukommt, aufgezeigt werden. Im
nachsten Kapitel wird versucht, ein Verstandnis dafur aufzubauen, was konkret
unter Employer Brand und Employer Branding verstanden wird und inwieweit es

sich vom Personalmarketing unterscheidet.

2.2 Der Begriff Employer Branding

Es besteht noch immer kein einheitliches Verstandnis hinsichtlich des Begriffs
Employer Branding. Oft wird der Begriff auch mit dem Personalmarketing
gleichgesetzt, mit dem Arbeitgeberinnenimage verwechselt oder nur als
Rekrutierungsprozess gesehen (vgl. DEBA 2006c¢, S. 1). Daher ist das Ziel dieses
Kapitels abzuklaren, was unter Employer Branding verstanden wird und inwieweit

es sich vom Personalmarketing abgrenzt.

2.2.1 Markenbildung als Grundlage fur Employer Branding

Die Markenbildung (Branding) ist ein wesentliches Teilgebiet des Marketing, wel-
ches aufgrund intensiver Untersuchungen schon wertvolle Erkenntnisse liefert, wie

Konsumentinnen angezogen und gehalten werden kdnnen. Dies impliziert, dass in
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der Regel Branding mit Fokus auf die Konsumentinnen betrieben und untersucht
wird (vgl. Rampl u.a. 2014, S. 1f).

Eine Marke wird im Marketing somit zumeist als das mit dem Produkt (oder
Herstellerin) verbundene, wahrgenommene Mehrwertversprechen bezeichnet (vgl.
Trost 2009, S. 14). Durch die Marke soll die Herkunft des Produktes kommuniziert
werden, d.h. mittels Markennamen verspricht das Unternehmen seine Produkte in
bestandiger Qualitat und in einheitlicher Verpackung bereitzustellen. Doch durch die
Marke wird noch weitaus mehr kommuniziert, was in Abbildung 3 dargestellt ist (vgl.
Prei8ing 2010, S. 113).

Abb. 3: Kommunikationsinhalte einer Marke

Eigenschaften
des Produktes
(z.B. teuer, haltbar)

Identifikation
der Herkunft

Identifikation Kommunikations- Nutzen
mit bestimmten inhalte ei (funktional und
Nutzertypen inhafte emner emotional)

Marke

Personlichkeitsprofile
(z.B. Managertyp,
Individualist)

Werte des Produktes
(z.B. Zuverlassigkeit)

Kulturelle Werte
(z.B. Produktkultur,
regionale Kultur)

Quelle: Prei3ing 2010, S. 113

Diese in Abbildung 3 aufgezeigten Assoziationen veranschaulichen, dass die
Markenbildung nicht nur die Festlegung eines Namens oder Symboles zur Aufgabe
hat, sondern auch die Ubermittlung einer tief verankerten Bedeutung an den
Kunden/die Kundin. Ziel der Markenbildung ist es, sich ein einzigartiges
Markenimage aufzubauen bzw. ein Alleinstellungsmerkmal (Unique Selling
Proposition — USP) fir die Marke zu entwickeln, um sich dadurch von der

Konkurrenz bzw. den anderen &hnlichen Produkten/Leistungen am Markt
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abgrenzen zu kénnen. Hierbei unterscheidet man zwischen dem Grundnutzen und
dem Zusatznutzen einer Marke. Der Grundnutzen stellt die (materielle) Qualitat
eines Produktes bzw. einer Leistung dar, welche von den Konsumentinnen
grundsatzlich auch erwartet wird. Der Zusatznutzen umfasst hingegen eine
zuséatzliche und besondere Nutzendimension (USP), durch welche sich das
Unternehmen von der Konkurrenz abheben kann (vgl. Prei8ing 2010, S. 113f).

Die Markenbildung im Produkt- wund Dienstleistungsbereich ist sehr
erfolgsversprechend, weil gerade die kaufkraftige und kauffreudige jlungere
Generation stark auf Marken setzt (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 36). In
Anlehnung an die Markenbildung fur Produkte/Dienstleistungen eines
Unternehmens geht es beim Employer Branding um die Markenbildung des
Unternehmens als Arbeitgeberin (vgl. Prei3ing 2010, S. 114). Aufgrund des
markenbewussten Denkens der jingeren Generation kann davon ausgegangen
werden, dass  auch hinsichtlich ~ der  Wabhl des/der  kunftigen
Arbeitgebers/Arbeitgeberin starke Marken bevorzugt werden. Daher hat sich in den
letzten Jahren neben der Unternehmensmarke sowie der Produkt- und
Leistungsmarke auch die Arbeitgeberinnenmarke (Employer Brand) konstituiert, auf
welche im nachsten Kapitel ndher eingegangen wird (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014,
S. 36).

2.2.2 Der Versuch einer Begriffsdefinition

Im Folgenden wird nun versucht die Begriffe Employer Brand und Employer

Branding zu definieren.

2.2.2.1 Employer Brand

Der englische Begriff Employer Brand wurde 1996 von Ambler und Barrow in die
Literatur eingefihrt (vgl. Rose 2013, S. 62) und kann grundsatzlich mit Arbeitgebe-
rinnenmarke Ubersetzt werden (vgl. Trost 2009, S. 13). In der Literatur finden sich
unzéhlige Definitionen hinsichtlich Employer Brand. Es wurden im Folgenden zwei
Definitionen ausgewabhit:

e “The employer brand establishes the identity of the firm as an employer. It

encompasses the firm’s value systems, policies and behaviours toward the
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objectives of attracting, motivating, and retaining the firm’s current and
potential employees” (Dell u.a. 2001, S. 10).

e _Eine Employer Brand ist ein fest verankertes, unverwechselbares
Vorstellungsbild von einem Unternehmen als attraktiver Arbeitgeber in den
Kdpfen von potenziellen sowie aktuellen Mitarbeitern® (Bundesverband der
Personalmanager e. V. 2013, S. 15, zit. n. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 36).

Bei der Definition von Dell u.a. wird unter Employer Brand die Identitat eines Unter-
nehmens als Arbeitgeberin verstanden, hingegen der Bundesverband der Perso-
nalmanager Employer Brand als ein fest verankertes, unverwechselbares
Vorstellungsbild eines Unternehmens als attraktiver/attraktive Arbeitgeberin defi-
niert. Verknupft man diese beiden Definitionsansatze, kommt man zu folgendem
Resultat: Das fest verankerte, unverwechselbare Vorstellungsbild eines Unterneh-
mens als attraktiver/attraktive Arbeitgeberin beruht auf der Gestaltung einer (einzig-

artigen) ldentitat des Unternehmens.

Generell kann noch vermerkt werden, dass durch eine starke Arbeitgeberinnen-
marke die Grundwerte des Unternehmens sowie die Grundregeln und das Verhal-
ten vermittelt werden (vgl. Andratschke/Regier/Huber 2009, S. 6), welche wahr und
nachprifbar sein missen (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 36).

AulRerdem muss beachtet werden, dass die Employer Brand in enger Wechselwir-
kung mit der Corporate Brand steht. Denn Corporate Branding bezieht sich auf das
Unternehmen als Ganzes und umfasst somit alle Stakeholder. Das heif3t auch der
Arbeitsmarkt bzw. die Mitarbeiterinnen sind miteinbegriffen (vgl. Biswas/Suar 2014,
S. 2). Dies impliziert, dass die Employer Brand eigentlich ein Teilaspekt der Corpo-
rate Brand ist (vgl. Wiese 2005, S. 25) und daher muss die Employer Branding Stra-
tegie im Einklang mit der Gbergeordnete Corporate Branding Strategie stehen, um
ein konsistentes (Marken-)Bild des Unternehmens bei allen Stakeholdern zu erzie-
len (vgl. Sponheuer 2010, S. 13f).

2.2.2.2 Employer Branding

Versucht man den Begriff Employer Branding ins Deutsche zu Ubersetzen, kann es
als die Markenbildung des Unternehmens als Arbeitgeberin bezeichnet werden. Da

jedoch in der Literatur momentan noch keine einheitliche Definition des Employer
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Branding vorhanden ist, wird anhand einiger in der Literatur h&ufig verwendeten

Definitionen versucht herauszustreichen, was nun genau unter Employer Branding

verstanden werden kann.

,Employer Branding ist die identitatsbasierte, intern wie extern wirksame
Entwicklung und Positionierung eines Unternehmens als glaubwiurdiger und
attraktiver Arbeitgeber. Kern des Employer Branding ist immer eine die
Unternehmensmarke 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 aul3erdem Geschaftsergebnis sowie
Markenwert“ (DEBA 2006a).

,Employer Branding bezeichnet den Vorgang, ein Unternehmen gezielt als
Employer Brand (Arbeitgebermarke) in den Herzen und Kopfen der
relevanten Zielgruppen zu verankern. Ziel ist es, eine Vorzugsposition bei
der Arbeitgeberwahl zu erlangen (Employer of Choice). Einem fundierten
strategischem Employer Branding Prozess liegt eine
Arbeitgeberpositionierung zugrunde. Er erstreckt sich nicht nur auf die
Arbeitgeberkommunikation, sondern zielt dariber hinaus auf eine
ganzheitliche Entwicklung (inkl. faktischer organisationaler
Veranderungsprozesse)“ (BITKOM/DEBA 2009, S. 32).

,Employer Branding hat die Aufgabe, ein in den Augen der Bewerber und
Mitarbeiter vom Wettbewerb differenziertes und damit einzigartiges Image
aufzubauen und zu pflegen, mit dem Ziel, eine Pradisposition zu schaffen
und/oder zu verstarken, fur das Unternehmen zu arbeiten. Image wird hier
verstanden als Einstellungskonstrukt, basierend auf Informationen,
Kommunikation und Erfahrungen. Einstellungen flihren zu Verhalten, zu Tun

ebenso wie zu Unterlassen® (Nagel 2011, S. 19).

Es wird ersichtlich, dass bei jeder Definition unterschiedliche Schwerpunkte gesetzt

wurden, wobei es auch einige Gemeinsamkeiten gibt.
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Die Definition nach der Deutsche Employer Branding Akademie (DEBA) wird dieser
Arbeit zugrunde gelegt, wobei noch folgende generelle Aspekte des Employer
Branding festgehalten werden kdnnen.

Employer Branding ist ein ganzheitlicher und strategischer Ansatz fir Unternehmen
und daher mussen auch die spezifischen  Charakteristika  der
Arbeitgeberinnenmarke  in  der  Unternehmensmarke und in der
Unternehmensstrategie verankert sein, sowie in der Unternehmenskultur gelebt
werden (vgl. PreiRing 2010, S. 117).

Dieser Ansatz soll eine extern wie intern wirksame Positionierung eines Unterneh-
mens als attraktiver, unverwechselbarer und glaubwirdiger/attraktive, unverwech-
selbare und glaubwiirdige Arbeitgeberin ermdglichen (vgl. BITKOM/DEBA 2009, S.
10) und dadurch auch dessen Bekanntheit als solcher steigern (vgl. Trost 2009, S.
16). Das Ubergeordnete Ziel ist somit der Aufbau einer attraktiven Arbeitgeberin-
nenmarke mit Hilfe einer Employer-Branding-Strategie (vgl. Preil3ing 2010, S.
115ff). Diese Arbeitgeberinnenmarke soll die Einzigartigkeit des Unternehmens als
Arbeitgeberin hervorheben und kommunizieren, um sich dadurch von seinen/ihren
Konkurrentinnen positiv abzuheben (vgl. Backhaus/Tikoo 2004, S. 502). Zentral ist
hierbei aul3erdem, dass das gegebene Versprechen (nach innen und auf3en) auch
vom Unternehmen gehalten wird (vgl. Tometschek 2013, S. 77), denn gute Arbeit-
geberinnenmarken entspringen im Inneren des Unternehmens und pragen es von
innen (vgl. Kriegler 2012, S. 19).

Weitere Teilziele des Employer Branding unterscheiden sich hinsichtlich der ange-
sprochenen Zielgruppe (vgl. Prei3ing 2010, S. 115f). Die wesentlichsten Zielgrup-
pen sind die potenziellen Mitarbeiterinnen (aktiv und passiv Suchende sowie
Mitarbeiterinnen von Konkurrenzunternehmen), bereits arbeitsvertraglich gebunde-
nen Mitarbeiterinnen sowie ehemalige Mitarbeiterinnen des Unternehmens (vgl.
Rose 2013, S. 63). Bei den potenziellen Mitarbeiterinnen wird darauf abgezielt, mit-
tels Employer Branding als attraktiver/attraktive Arbeitgeberln wahrgenommen und
dadurch bei der Arbeitgeberinnenwahl praferiert zu werden. Dies wirkt unterstut-
zend fur den Aufgabenbereich der Mitarbeiterinnenrekrutierung (vgl. PreiRing 2010,

S. 115f). Dabei werden funf wesentliche Prozessschritte durchlaufen, bis der/die
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potenzielle BewerberIn letztendlich zu einem/einer leistungsbereiten Mitarbeiterin
wird:

e Assoziation und Bekanntheit: Unternehmen wird mit Erfahrung und Wissen
verknupft (aul3erhalb des Bewerbungsprozesses).

e Praferenz und Imagebildung: Das Unternehmen wird mit relevanten und
positiven Assoziationen belegt.

e Aktion im Recruiting-Prozess: Praferenz und Imagebildung fihren zur
Bewerbung.

e Reaktion im Recruiting-Prozess: Préaferenz wird durch positive Erfahrungen
im Bewerbungsprozess verstarkt.

e Bindung an das Unternehmen: Bewerberln und Unternehmen einigen sich
auf Einstellung (vgl. Nagel 2011, S. 21f).

Die aktuellen Mitarbeiterinnen sollen hingegen durch Employer Branding motiviert
und emotional an das Unternehmen gebunden werden. Somit koénnen die
Aufgabenbereiche Mitarbeiterinnenbindung und Mitarbeiterinnenentwicklung
erleichtert werden (vgl. PreiBing 2010, S. 116). Hierbei durchlaufen die aktuellen
Mitarbeiterinnen folgende Prozessschritte:

e Abgleich: Mitarbeiterin Uberprift, ob externe Kommunikation des
Unternehmens mit der internen Kommunikation sowie dem erlebbaren
Arbeitsumfeld, der Kultur und dem Miteinander Ubereinstimmt.

e Praferenz: Kommt es zu einer Ubereinstimmung, entsteht eine Praferenz fir
den eigenen/die eigene Arbeitgeberin.

e Motivation: Verfestigt sich die Praferenz inhaltlich und zeitlich, steigert sich
die Motivation.

e Bindung: Im Laufe der Zeit entsteht eine Bindung zum Unternehmen (fuhrt
zu loyalen und leistungsorientierten Mitarbeiterinnen).

e Botschafterin: Mitarbeiterinnen werden im besten Fall zu Botschafterinnen
fur potenzielle Mitarbeiterinnen (vgl. Nagel 2011, S. 23f).

AulRerdem nimmt Employer Branding auch indirekt Einfluss auf ehemalige
Mitarbeiterinnen. Diese kdnnen als positive externe Imagetragerinnen fungieren,
wenn ihnen das Unternehmen als Arbeitgeberin positiv in Erinnerung bleibt (vgl.
Sponheuer 2010, S. 97f). Die folgende Abbildung veranschaulicht das soeben

beschriebene Zusammenspiel zwischen Zielgruppen, Ziele und Aufgabenbereiche.
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Abb. 4: Ziele, Zielgruppen und Aufgabenbereiche des Employer Branding
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Quelle: Prei3ing 2010, S. 116

Die soeben aufgezeigten Zielgruppen und mit diesen in Zusammenhang stehenden
Ziele des Employer Branding verdeutlichen, dass nicht nur ein Externes, sondern
auch ein Internes Employer Branding entwickelt werden muss (vgl. Melde/Benz
2014, S. 7). Darauf wird im Kapitel 2.4.3 und 2.4.4 ndher eingegangen, wenn der
Prozess des Employer Branding beleuchtet wird. Zunachst wird jedoch Employer

Branding vom Personalmarketing abgegrenzt.

2.2.3 Abgrenzung zum Personalmarketing

Es existiert eine Vielzahl an Definitionen des Begriffs Personalmarketing, wobei sich
diese zumeist hinsichtlich der Breite ihres Aufgabegebietes erheblich unterscheiden
(vgl. Andratschke/Regier/Huber 2009, S. 10).

Hier wird jedoch unter Personalmarketing ,die ErschlieBung des externen
Arbeitsmarktes durch Auf- und Ausbau eines positiven Image auf
beschaffungsrelevanten Arbeitsmarktsegmenten verstanden® (Drumm 2008, S.
293). Somit kann, wie es haufig der Fall ist, Employer Branding und

Personalmarketing nicht als das Gleiche betrachtet werden. Das Personalmarketing
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stellt eher einen Teilbereich des Employer Branding dar. Denn im Gegensatz zum
Employer Branding, welches auf strategischer Ebene und daher in der
Unternehmensstrategie verankert ist, weist das Personalmarketing einen
MalRnahmencharakter auf und muss somit auf der taktisch-operativen Ebene
verortet werden (vgl. Bartscher/Stockl/Trager 2012, S. 361). ,Personalmarketing
erfasst und kommuniziert das Angebot als Arbeitgeber, gestaltet es aber in der
Regel nicht mit [...]* (Rauscher 2008, S. 128). Somit kann Personalmarketing als
ein operatives Instrument des (vor allem externen) Employer Branding aufgefasst
werden (vgl. Kriegler 2012, S. 26). Auf den Punkt gebracht unterscheiden sich diese
beiden Begrifflichkeiten wie folgt: ,Insgesamt ist das Employer Branding der
strategisch umfassendere, breiter angelegte und nachhaltigere Ansatz, der Ziele
und Inhalte des Personalmarketings integriert® (Deutsche Gesellschaft fir
Personalftihrung e. V. 2012, S. 15).

Historisch gesehen kam der Begriff Personalmarketing erstmals in den 1960er
Jahren auf, indem die Idee aufgegriffen wurde, marketingbasierende Ansatze auf
die Personalarbeit zu Ubertragen. Ausldser hierftr war die Erkenntnis, dass alleine
die Information Uber freie Stellen im Unternehmen nicht mehr ausreicht, um diese
zu besetzen (vgl. Kolb 2010, S. 84). Wie schon erwahnt, fand das Konzept des
Personalmarketings ausschlie3lich auf der taktisch-operativen Ebene Anwendung
(vgl. Bartscher/Stockl/Trager 2012, S. 362). Nach und nach wurde deutlich, dass
die Beschaffung neuer Mitarbeiterinnen mittels zumeist unrealistischen
Werbemalinahmen nicht zielfihrend ist, da dadurch die Erwartungen der neuen
Mitarbeiterinnen an den/die Arbeitgeberin oft nicht erfillt werden und
schlussendlich zu Unzufriedenheit und Fluktuation der Mitarbeiterinnen fihrt (vgl.
Kolb 2010, S. 84). Aufgrund dessen entwickelte sich dann in den 1990er Jahren aus
dem Personalmarketing das Employer Banding, welches ein ganzheitliches, in die
strategische Unternehmensfihrung eingebettetes Managementkonzept darstellt
(vgl. Bartscher/Stockl/Trager 2012, S. 362). Beim Employer Branding zahlt somit,
dass die reale Arbeitgeberinnenqualitst mit dem Arbeitgeberinnenimage

Ubereinstimmt.
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Da nun geklart wurde, was unter Employer Brand und Employer Branding verstan-
den werden kann und wie es sich vom Personalmarketing unterscheidet, soll im
nachsten Kapitel ein Uberblick tiber die konkreten Funktionen und Wirkungsberei-

che gegeben werden.

2.3 Funktionen und Wirkungsbereiche des Employer Branding

Sowohl Arbeitgeberin als auch Arbeitnehmerin sollen aus der Existenz einer
Employer Brand einen Nutzen ziehen kénnen (vgl. Andratschke/Regier/Huber 2009,
S. 10). So ubernimmt die Employer Brand aus Arbeitgeberlnnen- und
Arbeitnehmerinnensicht unterschiedliche Funktionen, die in einem unmittelbaren
Zusammenhang mit den Wirkungsbereichen des Employer Branding stehen (vgl.
Immerschitt/Stumpf 2014, S. 40). In diesen Wirkungsbereichen, welche
untereinander in Wechselwirkung stehen, generiert Employer Branding positive
Effekte bzw. Wettbewerbsvorteile, insbesondere auch fur KMU's (vgl. DEBA 2006d,
S. 2). In Abbildung 5 werden die Funktionen und Wirkungsbereiche des Employer
Branding UberblicksmaRig veranschaulicht, worauf aufbauend eine detaillierte

Erklarung folgt.

Abb. 5: Funktionen und Wirkungsbereiche einer Employer Brand
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Quelle: Immerschitt/Stumpf 2014, S. 41
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Aus Sicht des Arbeitgebers/der Arbeitgeberin erflllt die Employer Brand

folgende drei Funktionen, welche auch in Beziehung zueinander stehen:

Praferenzbildung: Arbeitssuchende verfigen oftmals nur tGber oberflachige
Informationen der potenziellen Arbeitgeberinnen und daher wirken diese
eher homogen. Deswegen ist es wichtig, dass sich Unternehmen zeitgerecht
(weit vor dem tatsachlichen Personalbedarf) mittels Employer Branding am
Arbeitsmarkt positionieren (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 40) und zum
~,Employer of Choice“ bei den entsprechenden Zielgruppen werden (vgl.
Heider-Winter 2014, S. 17). Dadurch kann einerseits bei Personalbedarf die
Bewerberinnenanzahl gesteigert (vgl. Schuhmacher/Geschwill 2014, S. 54)
und andererseits konnen potenzielle Bewerberinnen ganz gezielt
angesprochen werden. Somit interessieren und bewerben sich jene
Arbeitssuchenden, deren Werte und Vorstellungen mit denen des
Unternehmens ubereinstimmen (,die Besten unter den Passenden®). Halt die
Arbeitgeberinnenmarke was sie verspricht, sind die Mitarbeiterlnnen loyaler,
leistungsstarker und motivierter. Somit verringert sich durch die
Praferenzbildung das Risiko, dass Mitarbeiterinnen zu einem/einer anderen
Arbeitgeberin wechseln (Fluktuation).

Letztendlich kbnnen auch Kostenvorteile generiert werden (vgl. Wiese 2005,
S. 28). Vor allem die Rekrutierungskosten kdnnen verringert werden, da die
Unternehmen mittels starker Arbeitgeberinnenmarke schneller gut
qualifizierte und passende Mitarbeiterinnen finden kénnen (vgl. Biswas/Suar
2014, S. 13). Des Weiteren kann sich die Anzahl an Initiativbewerbungen
erh6hen, was einen beschleunigten (und verbesserten) Such- und
Auswahlprozess zur Folge hat (vgl. Wiese 2005, S. 28f). Zusatzlich
reduzieren sich die Neurekrutierungs- und Einarbeitungskosten aufgrund
geringerer Fluktuationsraten (vgl. Andratschke/Regier/Huber 2009, S. 14).
Differenzbildung: Die Praferenz- und Differenzierungsfunktion stehen in
engem Zusammenhang zueinander, da eine Differenzierung von anderen
Arbeitgebern/Arbeitgeberinnen mit einer Praferenzbildung bei der Zielgruppe
einhergeht (vgl. Andratschke/Regier/Huber 2009, S. 14). Aufgrund des War
of Talents (speziell in der IT-Branche) wird es immer wichtiger, dass sich

Unternehmen von ihren Wettbewerbern/Wettbewerberinnen abheben.

33



Grundlagen des Employer Branding

Lediglich jene Unternehmen, die durch Employer Branding eine Unique
Employment Proposition (UEP - siehe Kap. 2.4.1) aufbauen konnten, bleiben
nachhaltig im  Bewusstsein der potenziellen und  aktuellen
Arbeitnehmerinnen als attraktiver/attraktive Arbeitgeberin verankert (vgl.
Immerschitt/Stumpf 2014, S. 41).

Emotionalisierung: ,Bei der Emotionalisierung einer Marke geht es weniger
darum, in Kommunikation Emotion abzubilden, sondern vielmehr darum,
bestimmte Geflhle bei den Kunden auszulosen® (Esch/Armbrecht 2009, S.
31). Das heif3t durch die Emotionalisierung wird versucht, den Mangel an
kognitiv-rationalem Differenzierungsvermdégen durch eine emotional
aufgeladene Marke auszugleichen. Dadurch wird Sympathie fir das
Unternehmen und die Zufriedenheit der aktuellen und potenziellen
Mitareiterinnen gesteigert (vgl. Andratschke/Regier/Huber 2009, S. 15).
Aullerdem ist die Arbeitgeberinnenwahl zumeist eine emotionale
Entscheidung (vgl. Stotz/Wedel-Klein 2013, S. 29).

Naturlich erfullt Employer Branding nicht nur aus Arbeitgeberinnensicht, sondern

auch aus der Sicht der Arbeitnehmerlnnen Funktionen.

Orientierung: Da die Bewerberinnen am Arbeitsmarkt auf eine Vielzahl an
Informationen sowie ein komplexes Angebot an potenziellen
Arbeitgebern/Arbeitgeberinnen treffen, haben sie mit einer Informationsflut
zu kampfen. Die Employer Brand soll durch den Transport der
Schlusselbotschaften des Unternehmens dem/der Bewerberin dabei helfen,
sich besser orientieren zu konnen und die fur ihn/sie relevanten
Informationen leichter zu filtern. Dadurch reduzieren sich die Suchkosten der
Bewerberinnen (vgl. Bartscher/Stockl/Trager 2012, S. 365) und der
Entscheidungsprozess hinsichtlich Arbeitgeberinnenwahl wird vereinfacht.
Die Employer Brand macht dem/der Bewerberin namlich ersichtlich, ob sich
sein/inr Profil bzw. seine/ihre Personlichkeit mit den Werten und
Einstellungen des Unternehmens deckt (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S.
42).

Vertrauen: Da Bewerberlnnen kaum Einblicke in die reale Arbeitswelt der

Unternehmen haben, missen sie unter Unsicherheiten einen/eine
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Arbeitgeberin beurteilen und auf Basis dessen Entscheidungen treffen bzw.
einen/eine Arbeitgeberin auswahlen (vgl. Trost 2009, S. 15). Die Employer
Brand kann dieses subjektiv empfundene Entscheidungsrisiko minimieren
(vgl. Nagel 2011, S. 26), aber nur dann, wenn die vom Unternehmen
kommunizierten Versprechen und Werte auch wahr bzw. real sind (vgl.
Immerschitt/Stumpf 2014, S. 42). Der/die Arbeitnehmerin vertraut darauf,
dass die Arbeitgeberinnenqualitdit auch dem Arbeitgeberlnnenimage
entspricht und trifft auf Basis dessen eine Entscheidung (vgl. Stotz/Wedel-
Klein 2013, S. 31).

Identifikation: Das Interesse eines Bewerbers/einer Bewerberin sich bei
einem bestimmten Unternehmen zu bewerben entsteht dann, wenn sich
der/die Bewerberin mit den Werten und der Kultur des Arbeitgebers/der
Arbeitgeberin identifizieren kann. Denn ein/eine Arbeitnehmerin fihlt sich nur
dann in einem Unternehmen wohl, wenn eine Ubereinstimmung der
Wertvorstellungen gegeben ist und sich der/die Arbeitnehmerin mit dem/der

Arbeitgeberin identifizieren kann (vgl. Immerschitt/Stumpf 2014, S. 42).

Nachfolgend werden die Wirkungsbereiche, welche sich aus den soeben

dargelegten Funktionen fir das Unternehmen ergeben, néher erlautert.

Mitarbeiterinnengewinnung: Durch Employer Branding werden die
passenden Bewerberlnnen gezielt angezogen und dadurch erhéhen sich die
Erfolgsquoten bei der Auswahl (Verbesserung des professional und cultural
fit) und das Risiko von Nicht- oder Fehlbesetzungen verringert sich. Ein
reduzierter Aufwand hinsichtlich Personalbeschaffung ist das Resultat (vgl.
Kriegler 2012, S. 49).

Mitarbeiterinnenbindung: Employer Branding soll die
Arbeitgeberinnenmarke nicht nur nach auf3en positionieren, sondern auch
intern umsetzen, was nach auf3en kommuniziert wird. Dadurch kdnnen die
Mitarbeiterlnnen an das Unternehmen gebunden und hohe Fluktuationsraten
(insbesondere von Potenzial- und Leistungstragern) vorgebeugt werden.
Unternehmenskultur:  Eine Unternehmenskultur entsteht, wenn die
Mitarbeiterinnen ein einheitliches Verstandnis hinsichtlich Werte, Normen

und Denkhaltungen haben. Dies beeinflusst das Zusammenarbeiten im
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Unternehmen positiv und pragt das Auftreten nach aul3en (vgl.
Immerschitt/Stumpf 2014, S. 42f).

e Unternehmensmarke (Corporate Brand): Wird Employer Branding erfolgreich
eingesetzt, hat dies einen positiven Effekt auf die Corporate Brand und
steigert auch die Markenbekanntheit (vgl. Nagel 2011, S. 40).

e Leistung und Ergebnis: Identifizieren sich die Mitarbeiterinnen mit dem
Unternehmen, wird auch das Engagement und die Leistungsbereitschaft der
Arbeitnehmerinnen gesteigert und sie verfolgen die Unternehmensziele
intensiver. Daraus resultiert eine Verbesserung der Leistung und des
Ergebnisses (vgl. DEBA 2006b).

Dies zeigt, dass sich Employer Branding nicht nur entlang der Human Resources
(HR) Wertschopfungskette positiv auswirkt, sondern den Erfolg vieler
Unternehmensbereiche und schlussendlich auch das Geschaftsergebnis
beeinflusst (vgl. DEBA 2006¢, S. 1).

Da nun ein ausfiuhrliches Verstandnis hinsichtlich Employer Branding aufgebaut
werden konnte, wird im nachfolgenden Abschnitt der Employer Branding Prozess

erlautert.

2.4 Der Employer Branding Prozess

Vor dem eigentlichen Start des Employer Branding Prozesses sollten einige
Erfolgsvoraussetzungen abgeklart werden (vgl. BITKOM/DEBA 2009, S. 12).
Eine wesentliche Voraussetzung ist, dass von Anfang an die Unterstitzung der
Unternehmensleitung (Vorstand bzw. Geschéftsfuhrung) gewahrleistet wird. Somit
muss die Unternehmensleitung den Employer Branding Prozess befurworten und
ihn auRerdem auch mit materiellen (Geld, Ausstattung, Personal, Technik) und
immateriellen (z.B. als Machtpromotor) Ressourcen versorgen.

Des Weiteren muss die organisatorische Gestaltung des Employer Branding vorab
geklart werden (vgl. PreiRing 2010, S. 125). Wesentlich zu beachten ist hierbei, dass
Employer Branding eine Querschnittsdisziplin ist und als solche eine Schnittmenge
vor allem von HR, Marketing und Kommunikation (vgl. Biswas/Suar 2014, S. 2).
Insbesondere werden zwei Kompetenzbereiche miteinander verbunden, néamlich

Markenstrategie und —fihrung sowie Personal- und Organisationsentwicklung. Eine
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enge Zusammenarbeit dieser, aber auch anderer Bereiche ist somit zwingend er-
forderlich.

DarlUber hinaus muss die Akzeptanz aller Stakeholder fir das Projekt Employer
Branding gewéhrleistet werden. Um die Akzeptanz zu erhéhen, kdnnen schon im
Vorfeld die Erwartungshaltungen der Stakeholder geklart werden.

Uberdies muss ein ,Cockpit-Check“ der inhaltlichen Rahmenbedingungen
vorgenommen werden. Hierbei muss insbesondere der Unternehmens- und
Personalstrategie sowie der Unternehmensmarke Beachtung geschenkt werden.
Denn Employer und Corporate Branding sollten ineinander greifen und sich
wechselseitig verstarken.

Schlussendlich kénnen auch schon vorab Kriterien und ggf. Kennzahlen fir die
spatere Erfolgsmessung festgelegt werden (vgl. BITKOM/DEBA 2009, S. 12f).
Abbildung 6 bildet nun die Employer Branding Prozesskette ab, Uber deren

Prozessschritte in den nachsten Kapiteln ein kurzer Uberblick gegeben wird.

Abb. 6: Die Employer Branding Prozesskette
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Quelle: BITKOM/DEBA 2009, S. 13

Da die Erfolgsvoraussetzungen, also das Projekt-Setup, bereits erlautert wurden,
befasst sich das nachste Kapitel mit dem strategischen Fundament, welches die
roten Bereiche der Abbildung 6 darstellen.

2.4.1 Das strategische Fundament

Innerhalb der Analysephase soll eine solide Faktenbasis geschaffen werden, um

schlussendlich Potenzial fir eine erfolgsversprechende Arbeitgeberinnen-
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positionierung aufzuspuren. Hierflr wird zun&chst eine Umfeld- und Kontextanalyse
durchgefuhrt, die folgende Themen umfasst:

e Absatzmarkt und HR-relevante Entwicklungen

o Wettbewerberlnnen im Arbeitsmarkt

e Mdgliche Benchmarks fur Arbeitgeberinnenattraktivitat

e Einblick in die Zielgruppen (z.B. Einstellungen und Praferenzen etc.)
Des Weiteren muss eine Diagnose der eigenen Arbeitgeberinnenattraktivitat
vorgenommen werden. Das heil3t die Arbeitgeberinnenqualitat und das momentane
Arbeitgeberinnenimage werden analysiert. Dies wird mittels Identifikation und
Vergleich des Fremdbildes und des Selbstbildes vorgenommen. Zusammengefasst
sind die wesentlichen Inhalte dieser Analyse:

e Positionierungswirkung des Arbeitgeberinnenauftritts

e Status der Arbeitgeberinnenqualitat

e Kultur, Identitat und Werthaltungen im Unternehmen
(vgl. BITKOM/DEBA 2009, S. 15f).
Bisher erfolgte eine IST-Analyse (Chancen und Risiken sowie Starken und
Schwachen des Arbeitgebers/der Arbeitgeberin), welche im nachsten Schritt um
eine Ermittlung der Rahmenbedingungen fir eine SOLL-Perspektive (Ziele) erganzt
werden soll. Hier soll somit geklart werden, welche Vorgaben aus
Unternehmensstrategie und -marke sowie Personalstrategie fur eine mdgliche
Arbeitgeberinnenpositionierung abzuleiten sind. (vgl. BITKOM/DEBA 2009, S. 16).

Nach Abschluss der Analysephase folgt auf dessen Basis die Entwicklung einer
identitatsbasierten Positionierungsstrategie, welche eine normative, auf
Langfristigkeit angelegte Richtungsentscheidung darstellt (vgl. BITKOM/DEBA
2009, S. 15f). Diese Positionierungsstrategie soll nicht die aktuellen Bedurfnisse
und Erwartungen der Zielgruppen betonen, sondern soll auf der Identitat, Kultur und
den Zielen des Unternehmens beruhen (vgl. Wolf 2014, S. 53). Drei normative
Elemente bilden die Positionierungsstrategie, welche in Abbildung 7 aufgezeigt und

im Anschluss erklart werden.
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Abb. 7: Normative Elemente der Positionierungsstrategie
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Quelle: BITKOM/DEBA 2009, S. 16

Kernbausteine der Positionierungsstrategie:

Employer Brand Positioning Statement: Aussage hinsichtlich wofur das
Unternehmen als Arbeitgeberin steht.

Unique Employment Proposition (UEP): Legt fest, was den/die Arbeitgeberin
besonders bzw. einzigartig macht und dadurch von anderen
Arbeitgebern/Arbeitgeberinnen differenziert (vgl. Kriegler 2012, S. 173).
Cultural Fit: Definiert, welche Menschen nicht nur fachlich, sondern auch
personlich-kulturell am geeignetsten fur das Unternehmen sind (vgl.
Melde/Benz 2014, S. 9).

Hinsichtlich UEP muss noch angemerkt werden, dass fir dessen Ermittlung

naturlich die Analyse der Wettbewerberinnen im Arbeitsmarkt relevant ist, um nicht

eine UEP zu wahlen, welche schon ein Grof3teil der Konkurrenz verfolgt und

dadurch die Bedeutung des Alleinstellungsmerkmals verloren geht (vgl. Trost 2009,
S. 22).

Der Zusammenschluss dieser drei Elemente fihrt zu einem normativen Gerust
(Richtungsentscheidung) (vgl. BITKOM/DEBA 2009, S. 16f).
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Zu diesem Zeitpunkt ist nun die angestrebte Arbeitgeberlnnenpositionierung
festgelegt. Somit folgt der né&chste Schritt, namlich die Implementierung und

Anwendungskonzeption, welche in Abbildung 6 in Gelb hervorgehoben wurde.

2.4.2 Implementierung und Anwendungskonzeption

Eine marktorientierte Kommunikationsstrategie wird in dieser Phase entwickelt.
Diese definiert, welche Zielgruppen welche Botschaften in welcher Form (z.B.
Tonalitat) und Uber welche Kanéle kommuniziert bekommen. Hierbei wird wie folgt
vorgegangen:

e Segmentierung und Profilierung der Zielgruppen

e Formulierung zielgruppenspezifischer Botschaften

e Gesamtplanung der Themen und MalRBhahmen sowie des Budgets und der

Ressourcen (vgl. BITKOM/DEBA 2009, S. 19f)

Hierbei muss darauf geachtet werden, dass die richtigen Zielgruppen mit den
richtigen Botschaften und den richtigen Kommunikationskandlen angesprochen
werden, welche zugleich auch der Positionierungsstrategie entsprechen missen,
um ein einheitliches Bild, sowohl bei den internen als auch externen Zielgruppen,

zu erzeugen (vgl. Deutsche Gesellschaft fur Personalfiihrung e. V. 2012, S. 17).

Bevor die Arbeitgeberinnenmarke an die Offentlichkeit kommuniziert wird, sollte
zuerst die Konzeption und Implementierung des Internen Employer Branding
vorgenommen werden. Dadurch kann die Arbeitgeberinnenqualitdt entlang der
inhaltlichen Positionierung Uberprift und verbessert werden (vgl. BITKOM/DEBA
2009, S. 20). Denn nur wenn die angestrebte Positionierung innen gelebt wird, kann
das Unternehmen nach auf3en strahlen (vgl. Tometschek 2013, S. 77). Im
Anschluss daran folgt die externe (in Abbildung 6 blau gekennzeichnet), als auch

die interne (in Abbildung 6 griin dargestellt) operative Umsetzung.

2.4.3 Externe operative Umsetzung (Externes Employer Branding)

Das Externe Employer Branding (Arbeitgeberinnenimage) beschatftigt sich in erster
Linie mit den Erwartungen, die mit der Positionierung als Arbeitgeberlnnenmarke
verbunden sind. Demgegeniiber soll das Interne Employer Branding

(Arbeitgeberinnenqualitdt) diesen Erwartungen entsprechende Erlebnisse
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gegenuberstellen. Somit richtet sich das Interne Employer Branding an die
Mitarbeiterinnen, hingegen sich das Externe Employer Branding an die Zielgruppen
im Arbeitsmarkt richtet (vgl. BITKOM/DEBA 2009, S. 22).

In dieser Phase steht das Externe Employer Branding im Zentrum, dessen
Richtschnur die Positionierungsstrategie ist, die in der Kommunikationsstrategie
inhaltlich zielgruppenspezifisch konkretisiert wurde (vgl. BITKOM/DEBA 2009, S.
22).

Zunéachst muss ein Kreativkonzept entwickelt werden, in welchem eine kreative
Leitidee, der Stil und die emotionale Aufladung gemanR der Positionierungsstrategie
festgelegt wird. AnschlieBend folgt die Uberarbeitung/ Anpassung des
Arbeitgeberinnenauftritts. Die strategisch-inhaltliche Positionierung stellt ein
zentrales Steuerungsinstrument far alle Bereiche der
Arbeitgeberinnenkommunikation dar. Dies ist aufgrund der kiinftig zunehmenden
Vielfalt der kommunikativen Anwendungen von enormen Vorteil (vgl.
BITKOM/DEBA 2009, S. 22ff).

AuRRerdem sind auch Menschen ein wichtiger Bestandteil des Externen Employer
Branding. Ein gutes Internes Employer Branding kann gewéhrleisten, dass auch die
Mitarbeiterinnen positionierungskonform nach auf3en auftreten (vgl. Heider-Winter
2014, S. 28f).

2.4.4 Interne operative Umsetzung (Internes Employer Branding)

Diese Phase beschéftigt sich mit dem Internen Employer Branding. Dieses
verwandelt die  Arbeitgeberinnenpositionierung in  taglich  erlebbare
Arbeitgeberinnenqualitdt und beeinflusst bzw. pragt die Unternehmenskultur (vgl.
Stotz/Wedel-Klein 2013, S. 9).

Somit wird die Employer Branding Strategie nun im Unternehmen umgesetzt. Dies
soll dazu beitragen, dass die Arbeitgeberlnnenqualitat nicht einfach nur verbessert,
sondern konform der Positionierungsstrategie umgesetzt wird (vgl. Deutsche
Gesellschaft fur Personalfiihrung e. V. 2012, S. 16f).
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Des Weiteren gibt das Interne Employer Branding der kulturellen Entwicklung des
Unternehmens eine strategische Richtschnur und dadurch wird die
Arbeitgeberinnenmarke zum ,Kulturgut (vgl. BITKOM/DEBA 2009, S. 26).

Der erste Schritt bei der internen Implementierung der Arbeitsgeberinnenmarke ist
die Entwicklung eines Implementierungskonzepts, da der im Zuge der
Umsetzung realisierte Bewusstseins- und Verhaltenswandel sowie die faktischen
Veréanderungen im Unternehmen positionierungskonform ablaufen missen. Dieses
Implementierungskonzept sollte Informations- und Erlebniselemente beinhalten.
Hinsichtlich Informationselemente muss beachtet werden, dass mehrere Kanéle
(z.B. Infomationskaskaden, Werbemedien, Schulungen und Workshops)
gleichzeitig genutzt werden mussen, sodass wirklich jeder/jede Mitarbeiterin tber
die Positionierung Bescheid weil3 (vgl. BITKOM/DEBA 2009, S. 27).

Auf Basis der Arbeitgeberinnenpositionierung muss auflerdem ein
Kompetenzmodell entwickelt werden, worin Cultural Fit-Kriterien (Eigenschaften
und Verhaltensweisen) definieren werden sollen. Dies bildet die Grundlage fur die
Uberarbeitung der Stellenprofiie und sollte auch bei Auswahl- und
Beurteilungsprozessen beachtet werden (vgl. BITKOM/DEBA 2009, S. 28).

Anschlie3end folgt die Steuerung der Arbeitgeberinnenmarke, welche im néachsten

Kapitel naher beschreiben wird.

2.4.5 Die Arbeitgeberinnenmarke steuern

Standiges Intervenieren ist nicht notwendig, da Employer Branding mit der Zeit eine
stabilisierende Wirkung im Unternehmen erzeugt. Dennoch ist Employer Branding
eine kontinuierliche Aufgabe und erfordert daher ein nachhaltiges Employer
Branding Management (vgl. BITKOM/DEBA 2009, S. 30f). ,Employer Brand
Management bezeichnet die strategische Fiuhrung einer Arbeitgeberinnenmarke”
(Wolf 2014, S. 28).

Die Grundlage dafir liefert das Employer Branding Controlling, welches das
gesamte Spektrum des Employer Branding erfassen muss. So wird es auf der
Maflinahmen-Ebene, als auch auf Ebene der Gesamteffekte des Employer Branding

durchgefuhrt.  Auf Basis dessen kann  mdglicher Handlungsbedarf
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(MaRnahmensteuerung, ggf. Strategieadaption) abgeleitet werden (vgl.
BITKOM/DEBA 2009, S. 30f).

In diesem Kapitel wurde der Prozess des Employer Branding skizziert, wobei im
Anschluss noch auf die Instrumente, die fur die (interne und externe) operative
Umsetzung der Positionierungsstrategie genutzt werden koénnen, naher

eingegangen wird.

2.5 Instrumente des Employer Branding

Fir die soeben beschriebene operative Umsetzung steht eine Vielzahl an
Instrumenten zur Verfugung, welche zielgruppenspezifisch (intern und extern)
differenziert und in kommunikations- und leistungspolitische MalRnhahmen unterteilt
werden konnen (vgl. Bartscher/Stockl/Trager 2012, S. 365f). Diese werden in
Tabelle 4 dargeleqgt.

Tab. 4: Einteilung der Employer Branding Instrumente

Ebene Interne Externe
Anspruchsgruppen Anspruchsgruppen
Leistungsebene ¢ Direkte Vergitung (z.B. e Schulpartnerschaften (z.B.
Festgehalt, variable Vergabe von Praktika)
Bestandteile, e Kooperationen mit
Sonderzahlungen) Hochschulen (z.B.
¢ Fringe Benefit-Leistungen (z.B. Zusammenarbeit bei Ingenieur-
Notebook, Dienstwagen, und Diplomarbeiten bzw.
Firmenkindergarten etc.) Bachelor- und Masterarbeiten)
o Arbeitszeitflexibilitat (z.B. Unternehmensplanspiele
Teilzeit, Gleitzeit, Homeoffice Bewerbermanagement

etc.)

e Gesundheits- und Work Life
Balance-MalRnahmen

e Gestaltung der
Arbeitsbedingungen (z.B.
Ausstattung des Arbeitsplatzes,
Sauberkeit, Parkplatzsituation
etc.)

e Betriebsklima

e Fuhrungskultur (z.B. Delegation
von Verantwortung, individuelle
Férderung etc.)

e Weiterbildung

o Karrieremdglichkeiten

Tag der offenen Tar
Besichtigungstouren
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Kommunikations- |e Mitarbeiterzeitschrift/-radio ¢ Imagebroschiren/-kampagnen
ebene e E-Malil e Personalberichterstattung in
e Schwarzes Brett den Medien (HR-PR)
¢ Mitarbeitergesprache e Stellen- und Imageanzeigen
¢ Interne Stellenanzeigen e Nutzung von Social Media (z.B.
e Unternehmensnachrichten Facebook, Xing)
¢ Intranet o Karrierewebseite

e Hochschulmarketing (z.B. Job-
Borsen, Messen, Vortrage,
Unternehmensprésentationen)

Quelle: in  Anlehnung an Bartscher/Stockl/Trager 2012, S. 366 und
Schuhmacher/Geschwill 2014, S. 37ff

Zusammengefasst sind wichtige Handlungsfelder des internen Employer
Branding auf Leistungsebene:

e HR-Portfolio: Umfasst samtliche Produkte und Prozesse entlang der HR-
Wertschopfungskette sowie die dahinter liegenden HR-Prozesse (samtliche
interne Kontaktpunkte vom Eintritt bis zum Austritt des Mitarbeiters/der
Mitarbeiterin).

e Fuhrung: Die Arbeitgeberinnenpositionierung wird in die Managementpraxis
und den Fuhrungsstii  sowie in die Fuhrungskrafteentwicklung
miteinbezogen.

e Gestaltung der Arbeitswelt: Hier geht es um aufgabenbezogene
Gestaltungsspielrdume im Sinn der Positionierung.

Auf Kommunikationsebene ist die interne Kommunikation wie z.B. mittels Intranet,
Mitarbeiterlnnenzeitung, Veranstaltungen, Raumgestaltung etc. von zentraler
Bedeutung (vgl. BITKOM/DEBA 2009, S. 26f).

Hingegen sind die wesentlichsten operativen Handlungsfelder des externen
Employer Branding auf Leistungsebene:

e Networking: z.B. Empfehlungsprogramme, Alumni, Social Networks etc.

e Bewerberlnnenmanagement: Konsistentes Erleben der

Arbeitgeberinnenmarke in allen Recruiting-Touchpoints

Auf Kommunikationsebene sind folgende operativen Handlungsfelder von
Relevanz:

e Corporate Reputation: z.B. Unternehmensimage, Success Story, Corporate

Social Responsibility, Arbeitgeberinnen-PR etc.
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e Arbeitsmarktkommunikation: z.B. Personalwerbung, Hochschulmarketing,
Internet, Veranstaltungen etc. (vgl. BITKOM/DEBA 2009, S. 24).

Die externe operative Umsetzung der Positionierungsstrategie erweist sich oft als
schwierig, da es aufgrund der in Kapitel 2.1 genannten Herausforderungen nicht
mehr ausreicht, nur traditionelle Instrumente zu beachten bzw. einzusetzen. Die
Anzahl der verschiedenen Instrumente, mit denen speziell potenzielle
Mitarbeiterinnen angesprochen werden kdnnen, nimmt stetig zu (vgl. Melde/Benz
2014, S. 17). Digitale Instrumente (wie Social Media, Internet- und Browserspiele
etc.) gewinnen zunehmend an Bedeutung, da gerade die junge Generation, die mit
Computern, Internet und Mobiltelefonen aufgewachsen ist, sehr begehrt bei den
Arbeitgebern/Arbeitgeberinnen ist und zumeist nur mehr tber diese Instrumente
erreicht werden kann (vgl. Bartscher/Stockl/Trager 2012, S. 369ff). Insbesondere
Social Media und Internetplattformen zur Arbeitgeberinnenbewertung (z.B. Kununu)
fuhren durch ungeplante und ungewollte Multiplikatoreneffekte zu einem
Kontrollverlust der externen Kommunikation (vgl. Nagel, 2011, S. 13). Daher muss
an dieser Stelle noch einmal die Wichtigkeit der Ubereinstimmung der intern
umgesetzten Employer Brand, insbesondere der leistungspolitischen Mal3nahmen,
mit den extern kommunizierten Botschaften betont werden (vgl.
Bartscher/Stockl/Trager 2012, S. 366).

2.6 AbschlieRende Betrachtung des Employer Branding

Wie im Kapitel 2 veranschaulicht wurde, stehen speziell KMU’s der IT-Branche vor
vielen personalrelevanten Herausforderungen und Bedrohungen. Vor allem der
demografische Wandel und dessen Folgen nehmen grof3en Einfluss auf das
Personalmanagement. Nach und nach kommt es dadurch zu
e einer Uberalterung der Bevdélkerung und somit auch der Belegschatft,
e einem Ruckgang der Erwerbstatigen und in weiterer Folge auch der
Belegschatft,
e einer Reduktion der qualifizierten Fach- und Fuhrungskrafte speziell
innerhalb der IT-Branche und

e einem War of Talents (Abwerben von Mitarbeiterinnen).
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Des Weiteren stellt der Wertewandel eine sehr herausfordernde Entwicklung fir das
Personalmanagement dar, da sich dadurch auch die Einstellung und das Verhalten

hinsichtlich Arbeit bei den Menschen kontinuierlich verandert.

Um diese Herausforderungen und Bedrohungen bewaltigen zu kdnnen, ist es fur
KMU’s in der IT-Branche von essentieller Bedeutung, ihre Attraktivitdt und
Wettbewerbsfahigkeit als Arbeitgeberin nachhaltig zu steigern. Fundiert und
konsequent betriebenes Employer Branding stellt hierfiir die Schlisselstrategie dar.
Dadurch konnen fachlich und kulturell passende Fach- und Fuhrungskrafte
gewonnen und ans Unternehmen gebunden werden. Um dies zu erreichen, muss
aber eine Ubereinstimmung zwischen realer Arbeitgeberinnenqualitat und
Arbeitgeberinnenimage gegeben sein. KMU’s weisen zumeist eine hohe
Arbeitgeberinnenqualitdt auf, jedoch leiden sie an einem unzureichenden
Arbeitgeberinnenimage. Dies resultiert aus dem geringen Bekanntheitsgrad und der
Ressourcenknappheit, da haufig insbesondere finanzielle Mittel fehlen, um die

Arbeitgeberinnenqualitat ausreichend nach auf3en zu kommunizieren.

Employer Branding soll somit eine extern wie intern wirksame Positionierung eines
Unternehmens als attraktiver, unverwechselbarer, einzigartiger und glaubwirdiger/
attraktive, unverwechselbare, einzigartige und glaubwirdige Arbeitgeberin
ermdoglichen. Die Grundlage hierflr bildet die Entwicklung einer identitatsbasierten
Employer Branding-Strategie (Positionierungsstrategie). Um diese festzulegen und
umzusetzen, mussen folgende Prozessschritte durchlaufen werden: Projekt-Setup
(Erfolgsvoraussetzungen), Analyse, Entwicklung einer identitatsbasierten
Positionierungsstrategie, Implementierung und Anwendungskonzeption, operative
interne und externe Umsetzung und Employer Branding Controlling und

Management.

Ziel des Employer Branding ist es, durch den Aufbau einer attraktiven
Arbeitgeberinnenmarke die Bekanntheit zu steigern, sich von der Konkurrenz
abzuheben, eine Préaferenzstellung bei den Menschen einzunehmen und die
Mitarbeiterlnnen zu motivieren und an das Unternehmen zu binden. Schlussendlich

stiftet die Employer Brand nicht nur dem/der Arbeitgeberin (Praferenzbildung,
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Differenzierung, Emotionalisierung), sondern auch dem/der Arbeithnehmerin
(Orientierung, Vertrauen, ldentifikation) Nutzen und wirkt sich auf die Bereiche
Mitarbeiterinnengewinnung, Mitarbeiterinnenbindung, Unternehmenskultur,
Unternehmensmarke sowie Leistung und Ergebnis positiv aus.

Immer mehr KMU's schaffen es, sich mittels Employer Branding als ,Employer of
Choice“ zu positionieren und sich gegen starke Konkurrentinnen im Wettbewerb um
Fachkrafte durchzusetzen. Oft setzen KMU’s dabei auch unkonventionelle Mittel ein
(vgl. DEBA 2006d, S. 3). Solch unkonventionelle Mittel kdnnte beispielsweise der
Guerilla-Ansatz darstellen. Im folgenden Kapitel wird genau dieses Thema naher

beleuchtet.
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3 Anwendung des Guerilla-Ansatz im Employer Branding

In diesem Kapitel werden die theoretischen Grundlagen des Guerilla Marketing
erlautert und auf das Employer Branding umgelegt. Ziel dieses Kapitels ist es somit,
einen Uberblick dartiber zu geben,

e welche Grundproblematik am Absatzmarkt (Aufmerksamkeitsdilemma) und
auch am Arbeitsmarkt vorherrscht und inwieweit diese durch Guerilla
Marketing bewaltigt werden kann,

e wie sich Guerilla Marketing geschichtlich entwickelt hat und was heutzutage
unter Guerilla Marketing verstanden werden kann,

e wie Guerilla Marketing in den Marketing Mix sowie in das Employer Branding
eingeordnet werden kann und welche zentrale Rolle es speziell in der
Kommunikationspolitik  (auch hinsichtlich des Employer Branding)
Uubernimmt,

e welche Guerilla Marketing Instrumente zur Verfigung stehen, auf welchen
Prinzipen diesen beruhen und welche Effekte sie ausldsen und

e welche positiven und negativen Aspekte der Einsatz von Guerilla Marketing
mit sich bringen kann.

Im abschlielienden Kapitel werden die zentralen Inhalte des Guerilla Marketing

zusammengefasst.

3.1 Der Kampf um die Aufmerksamkeit

Der Absatzmarkt ist zu einem Kauferinnenmarkt (grof3es Angebot, geringe Nach-
frage) geworden (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S. 10) und die dort angebotenen Pro-
dukte unterschiedlicher Anbieterlnnen innerhalb einer Produktkategorie werden
nach und nach (qualitativ als auch funktional) homogener und daher auch substitu-
ierbarer (vgl. Huber/Meyer/Nachtigall 2009, S. 1). Um diesen Mangel an (Produkt-
)Differenzierung auszugleichen und die Aufmerksamkeit der Konsumentinnen zu
erregen, erhéhen viele Unternehmen den Werbedruck und intensivieren somit ihren
Kommunikationseinsatz (vgl. Nufer/Bender 2008, S. 2).

Dies wird von den Konsumentinnen jedoch eher als Belastung empfunden. Denn
Menschen kdnnen nur begrenzt Informationen aufnehmen und verarbeiten und dies

fuhrt dazu, dass sie versuchen der wachsenden Werbe- und Informationsflut aus
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dem Weg zu gehen (vgl. Czech 2011, S. 17). Ein solcher Information-Overload kann
sogar eine negative Einstellung zum Unternehmen, zur Marke bzw. zum Produkt
bei den Menschen ausldsen.

AuRerdem aufRert sich der erhdohte Werbedruck zumeist durch homogene bzw. ahn-
liche Werbemalinahmen der Unternehmen, welche nicht mehr in der Lage sind, die
Aufmerksamkeit der Konsumentinnen zu erlangen. Falls es einem Unternehmen
doch gelingt, wiedererkannt zu werden, bringt dies jedoch negative Aspekte mit
sich, wie beispielsweise Langeweile oder sogar Imageschaden. Dies impliziert,
dass die Effizienz klassischer Kommunikationsinstrumente kontinuierlich abnimmit.
Die Unternehmen reagierten darauf lange Zeit mit noch mehr WerbemafRnahmen,
was das Problem allerdings nur verscharft (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S. 5ff). Des-
halb nutzen mittlerweile immer mehr (auch dsterreichische) Unternehmen alterna-
tive Methoden wie beispielsweise Guerilla Marketing, um dieses

Aufmerksamkeitsdilemma zu beheben (vgl. Ruzicka 2012, S. 18f).

Auf Basis des zweiten Kapitels kann die hier geschilderte Grundproblematik am Ab-
satzmarkt (Aufmerksamkeitsdilemma) auch in &hnlicher Weise am Arbeitsmarkt er-
kannt werden. Aufgrund des demografischen Wandels und insbesondere dem
damit einhergehenden Fachkréaftemangel in der IT-Branche, wird es fur KMU’s im-
mer schwieriger, Fach und Fuhrungskréafte mit IT-Qualifikationen zu rekrutieren und
an das Unternehmen zu binden. Somit hat sich auch der Arbeitsmarkt zu einem
Kauferinnenmarkt entwickelt, in dem die Arbeitgeberinnen die ,Verkauferinnen® des
,Produkts® Arbeitsplatz darstellen, welche darauf abzielen, Mitarbeiterinnen als
,Kundenlnnen“ zu gewinnen und an sich zu binden.

Dadurch treffen potenzielle Bewerberinnen am Arbeitsmarkt auf ein komplexes und
umfangreiches Angebot an potenziellen Arbeitgebern/Arbeitgeberinnen, welche zu-
meist mit homogenen Arbeitgeberinneneigenschaften ihre offenen Stellen bewer-
ben. Mittlerweile wird auch im HR-Bereich auf das Spektrum der Marketing-
Instrumente zurtickgegriffen und aufgrund des zunehmenden Wettbewerbs um
Fach- und Fuhrungskrafte vermehrt eingesetzt. Somit haben die Menschen auch
am Arbeitsmarkt mit einem Information-Overload sowie mit homogenen bzw. ahnli-

chen Werbemal3nahmen und -botschaften der Unternehmen zu kédmpfen.

49



Anwendung des Guerilla-Ansatz im Employer Branding

Employer Branding soll eine extern wie intern wirksame Positionierung eines Unter-
nehmens als attraktiver, unverwechselbarer und glaubwirdiger/attraktive, unver-
wechselbare und glaubwirdige Arbeitgeberin ermdéglichen, wodurch er sich auch
von der hohen Anzahl an Wettbewerbern/Wettbewerberinnen differenzieren kann.
Um dies (insbesondere extern) umsetzen zu kénnen, bedarf es auch hier alternati-
ver Methoden, um die Aufmerksamkeit der Menschen zu erlangen. Dies ist der
Grund dafur, dass sich dieses Kapitel mit dem Thema Guerilla Marketing (im Emplo-
yer Branding) befasst. Das néchste Kapitel soll zunachst abklaren, wie sich Guerilla
Marketing geschichtlich entwickelt hat und was unter darunter konkret verstanden

werden kann.

3.2 Der Begriff - Vom Krieg zum Marketing

Der aus der Militar-Terminologie stammende Begriff ,Guerilla“ entstammt dem Spa-
nischen, bedeutet auf Deutsch ,Kleinkrieg“ (vgl. Nufer/Bender 2008, S. 3) und be-
schreibt den ,Kampf irregularer Kampfer oder Gruppen gegen eine uberlegene
Grol3macht mit dem Ziel der punktuellen Schwachung des Gegners* (Schulte 2007,
S. 28). Die ,Guerilla Taktik” ist somit eine Methode der Kriegsfihrung (bekanntester
Guerilla-Taktiker ist der Anfuihrer der kubanischen Revolution, Che Guevara), wel-
che durch Uberraschungsangriffe und Attacken aus dem Hinterhalt (vgl. Hutter/Hoff-
mann 2011, S. 122) das Problem der militarische Unterlegenheit I6sen soll (vgl.
Schulte 2007, S. 29).

Legt man dies nun auf das Marketing um, wird ersichtlich, dass Guerilla Marketing
zu Beginn in erster Linie von KMU’s im Kampf gegen Grounternehmen eingesetzt
wurde (vgl. Eschenbach 2011, S. 18). Ziel war es, eine Strategie zu entwickeln,
welcher nicht Marktmacht, Unternehmensgrof3e und Kapital zu Grunde liegt, son-
dern die Effektivitat einfacher, kostengunstiger und flexibler Ideen. Die darauf ba-
sierende Guerilla Marketing Strategie entwickelte sich Mitte der 60er Jahre, als sich
in den USA der Verkauferinnenmarkt zu einem K&auferinnenmarkt wandelte und
gleichzeitig der Vietnam-Krieg stattfand (vgl. Schulte 2007, S. 18). In den 80er Jah-
ren haben sich die drei amerikanischen Marketingexperten Jay Conrad Levinson
(Vater und Erfinder des Guerilla Marketing), Jack Trout und Al Ries naher mit die-

sem Thema beschaftig und dadurch dessen Bekanntheit gesteigert (vgl. Schulte
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2007, S. 32f). Weitere Marketing-Begriffe wie Ambush Marketing, Viral Marketing,

Ambient Marketing etc. wurden Ende der 80er und Anfang der 90er Jahren gepragt
(vgl. Schulte 2007, S. 34).

Tabelle 5 soll die bisherigen Ausfihrungen hinsichtlich der geschichtlichen Entwick-

lung des Guerilla Marketing nochmals Uberblicksméafig zusammenfassen und er-

ganzen.

Tab. 5: Geschichtliche Meilensteine des Guerilla Marketing

Zeitfaktor

Entwicklungsfaktor

Antike

Erste Guerilla Taktiken kommen zum Einsatz
Eroberung Kanaans, Schlacht im Teutoburger Wald etc.

1808-1814

Entstehung des Begriffs Guerilla
Wahrend des Unabhéangigkeitskrieges in Spanien und Portugal

1961

Che Guevara: Guerilla Kriegsfuhrung als Methode
Taktikbuch ,Guerilla Warefare®

1960er Jahre

Geburtsstunde des Guerilla Marketing
Wandel vom Verkaufer- zum Kéaufermarkt und Vietnam-Krieg nahmen da-
rauf Einfluss

1983

Erstes Buch von Pionier Jay Conrad Levinson
Titel: ,Guerilla Marketing*

1984

Erste benannte Ambush Aktion von Kodak (bei Olympia in

L.A)
Den Begriff erfand Jerry Walsh, Marketingfihrungskraft von American Ex-
press

1986

3 Guerilla Hauptprinzipien nach Ries/Trout
Marktnischen finden und verteidigen, schlanke Organisationsstruktur, hohe
Flexibilitat

1989

Erstmalige Verwendung des Begriffs Viral Marketing

In der Zeitschrift PC-User sagt John Bownes von der City Bank: It is viral
marketing. You get one or two in and they spread throughout the company.*
(Bsp.: Hotmail)

1995

Ambient Medien betreten die Marketingbihne

Begriff wurde von UK Agentur Concord kreiert und beschreibt eine nicht
klassische Form der AuRenwerbung (erstes Ambient Media Format: Gratis-
postkarten)

Quelle: in Anlehnung an Schulte 2007, S. 29

Inzwischen beschéftigten sich immer mehr Autoren mit Guerilla Marketing und

daher gibt es bereits eine Vielzahl an unterschiedlichen Definitionen. Nachfolgend

werden nur einige angefuhrt:

o I'm referring to the soul and essence of guerrilla marketing which remain as

always - achieving conventional goals, such as profits and joy, with
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unconventional methods, such as investing energy instead of money”
(Levinson 2014).

,Guerilla Marketing ist die Kunst, den von Werbung und Marketing
Ubersattigten Konsumenten, gro3tmdgliche  Aufmerksamkeit  durch
unkonventionelles bzw. originelles Marketing zu entlocken. Dazu ist es
notwendig, dass sich der Guerilla-Marketeer méglichst (aber nicht zwingend)
aulRerhalb der klassischen Werbekanéle und Marketing-Traditionen bewegt*
(Schulte 2007, S. 19).

,Guerilla Marketing ist ein dynamisches Werbeprinzip. Es funktioniert
raffiniert, unkonventionell, tberraschend und mit einfachen Mitteln. Guerilla
Aktionen verlaufen spektakular, um die Aufmerksamkeit eines bestimmten
Zielpublikums sowie der Medien zu gewinnen und deren Mitteilungsbeddrfnis
anzuregen. Auf diese Weise wird anschlielend die Botschaft verbreitet*
(Eicher 0.J., zit. n. Schulte 2007, S. 16).

,Guerilla-Marketing umfasst verschiedene kommunikationspolitische
Instrumente, die darauf abzielen, mit vergleichsweise geringen Kosten bei
einer moglichst groRen Anzahl von Personen einen Uberraschungseffekt zu
erreichen, um so einen sehr hohen Guerilla-Effekt (Verhaltnis von
Werbenutzen und -kosten) zu erzielen® (Hutter/Hoffmann 2013, S. 14).
,2Guerilla Marketing wird einerseits als eher destruktive, auf Zermurbung und
Angriff ausgerichtete Strategie gegen Wettbewerber aufgefasst, andererseits
als eine mogliche konstruktive strategische Option fur kleine und

mittelstandische Unternehmen® (Kirchgeorg 0.J.).

Dies veranschaulicht, dass die in der Literatur vorherrschenden Definitionsansétze

zum Teil sehr kontroverse Sichtweisen verfolgen. Daher liegt das Hauptproblem bei

der Verwendung des Begriffes Guerilla Marketing in der terminologischen und in-

haltlichen Abgrenzung. So kann unter Guerilla Marketing folgendes verstanden wer-

Die eigentliche, ungewohnliche Aktion des Marketing (vgl. Nufer/Bender
2008, S. 3). Anders formuliert stellt in dieser Auffassung Guerilla Marketing

ein (Kommunikations-)Instrument dar.
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e Die spektakulére Idee, die in einer spektakuléaren Aktion ausgefuhrt wird (d.h.
nicht die eigentliche Handlung oder Ausfihrung einer Aktion) (vgl.
Nufer/Bender 2008, S. 3). Oft wird Guerilla Marketing hierbei auch als

,Philosophie“ (z.B. laut Levinson) oder ,Kunst® (z.B. laut Schulte) bezeichnet.

Des Weiteren konnen die Definitionsansatze anhand von zwei Dimensionen kate-
gorisiert werden, namlich der Orientierung und der Unternehmensgroéf3e. Hinsicht-
lich Orientierung fokussieren sich die Definitionen entweder auf die
Wettbewerberinnen oder die Kundinnen. Somit wird entweder die Schwachung von
Konkurrentinnen oder die Kundinnengewinnung als Ziel des Guerilla Marketing de-
finiert. Die UnternehmensgrofRe bezieht sich darauf, ob Guerilla Marketing nur ftr
KMU’s oder auch fur Gro3unternehmen geeignet ist (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S.
13f). Der Grol3teil der einschlagigen Literatur zum Guerilla Marketing (im Gegensatz
zu Marketing-Standardwerken) vertritt die Sichtweise, dass Guerilla Marketing eher
kundinnenorientiert ist und unternehmensgrél3enunabhangig eingesetzt werden
kann (vgl. Hutter/Hoffmann 2011, S. 123).
Dennoch wird diesbezlglich zumeist auch von drei origindren Strategien gespro-
chen, nach denen das Guerilla Marketing klassifiziert werden kann:

e Angriffsstrategie (Wettbewerbsorientierung)

e Nischenmarketing (Hauptprinzipien: Marktnischen finden und verteidigen,

schlanke Organisationsstruktur, hohe Flexibilitat)

e Marketing fur kleine und mittelstdndische Unternehmen (vgl. Nufer/Bender
2008, S. 4)

Zudem beinhalten die unterschiedlichen Definitionen immer wiederkehrende bzw.
sich wiederholende Merkmale, welche charakteristisch fir Guerilla Marketing sind.
Diese werden in Tabelle 6 dargestellt.

Tab. 6: Merkmale des Guerilla Marketing

Unkonventionell Uberraschend
Originell/ Kreativ Frech/ Provokant
Kostengunstig/ Effektiv Flexibel
Ungewohnlich/ Untypisch | Witzig
Spektakular Ansteckend

Quelle: Schulte 2007, S. 17
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Vor dem Hintergrund all dieser Erlauterungen wird nun die fir die Verfasserin am
treffendsten Definition angefuhrt: ,Guerilla Marketing ist eine effiziente Marke-
tingstrategie und -philosophie, durch deren unkonventionellen Einsatz ihrer Instru-
mente, die selektierten Rezipienten den konzertierten Aktionen, v.a. der
Botschaftstbermittlung, eine tiberdurchschnittlich hohe Aufmerksamkeit entgegen-
bringen und diese weiterverbreiten® (Nufer/Bender 2008, S. 6).

Demnach kann Guerilla Marketing als ganzheitlicher strategischer Marketingansatz
verstanden werden. Durch diesen Ansatz wird versucht, sich mit ungewdhnlichen
Marketingmethoden zu differenzieren und einen komparativen Konkurrenzvorteil zu
erlangen (vgl. Nufer/Bender 2008, S. 10).

Die zentralen Aspekte des Guerilla Marketing sind somit, dass die Ma3hahmen un-
konventionell sind, den/die Betrachterln tberraschen und ihn dazu anregen, die
MalRnahme weiter zu kommunizieren (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S. 5). Dabei soll-
ten auch die Presse und die Medien nicht vernachlassigt bzw. vergessen werden,
da diese fur eine noch schnellere Verbreitung der Aktion sorgen kdnnen (vgl.
Schulte 2007, S. 23). Des Weiteren soll mit geringen Mitteln eine hohe Wirkung
erzielt werden (vgl. Levinson 1990, S. 12).

Somit sind die zentralsten Ziele des Einsatzes von Guerilla Marketing, maximale
Aufmerksamkeit in der Zielgruppe zu erreichen (vgl. Patalas 2012, S. 65) und sich
von der Konkurrenz abzuheben, aber dies zu minimalen Kosten (vgl. Schulte 2007,
S. 17f). Genau darin liegt u.a. der Grund, warum sich Guerilla Marketing genau fur
Unternehmensgrunder und KMU’s eignet (vgl. Levinson 2011, S. 29). Denn diesen
fallt es aufgrund ihrer limitierten monetaren Ressourcen oft schwer, die Aufmerk-
samkeit der Rezipientinnen zu erregen. Jedoch sind nicht die finanziellen Ressour-
cen der erfolgsentscheidende Faktor, sondern die Effektivitat der
Aufmerksamkeitserregung (vgl. Nufer/Bender 2008, S. 11). Anders formuliert soll
durch Guerilla Marketing mangelndes Budget durch gute und ungewohnliche Ideen
ersetzt werden (vgl. Langner/Reibold 2008, S. 11).

Aul3erdem ist Guerilla Marketing laut Thomas Patalas (2012, S. 69) ,[...]das ideale
Instrument fur kleine und mittelstandische Unternehmen (KMU). Nicht nur, weil
diese Unternehmen generell ein kleineres Marketingbudget zur Verfigung haben,

sondern auch, weil die charakteristischen Merkmale des Guerilla Marketing - wie
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Schnelligkeit, Flexibilitat und Kreativitat - gerade von kleineren Unternehmen leich-
ter umzusetzen sind.“ Denn eine ,grof3e Armee“ bzw. ein grof3es Unternehmen ist
nur schwer in Gang zu setzen und die Entscheidungswege in der Hierarchie sind
lang. Dadurch sind GrolRunternehmen nicht nur langsamer, sondern auch eher un-
flexibel (vgl. Langner/Reibold 2008, S. 12f).

Trotzdem wird Guerilla Marketing heutzutage von ,jedem® betrieben (vgl. Margo-
lis/Garrigan 2010, S. 37). Das bedeutet, dass es nicht mehr nur von KMU’s einge-
setzt wird, sondern auch GroBunternehmen erkannten dessen Vorteile, um die
zunehmende Reizuberflutung und mangelnde Akzeptanz der Menschen gegentber

klassischem Marketing zu bewaltigen (vgl. Huber/Meyer/Nachtigall 2009, S. 5).

Da nun geklart wurde, wie sich Guerilla Marketing entwickelt hat und was darunter
zu verstehen ist, stellt sich in weiterer Folge die Frage, wo es im Marketing Mix bzw.
auch im Employer Branding schlussendlich eingeordnet werden kann. Diese Frage
wird im nachsten Kapitel behandelt.

3.3 Einordnung in den Marketing Mix und ins Employer Branding

Wie auch aus dem Kapitel 3.2 teilweise hervorgeht, wird der Guerilla-Ansatz haufig
innerhalb des Marketing Mix der Kommunikationspolitik zugeordnet (vgl. Hut-
ter/Hoffmann 2013, S. 11) und stellt somit nur ein weiteres, nicht klassisches, aber
innovatives Kommunikationsinstrument dar (vgl. Schulte 2007, S. 20f). Jedoch kann
das Guerilla Marketing, gemal? dem Verstandnis als lbergeordnete Philoso-
phie/Kunst, in allen Bereichen des Marketing Mix eingesetzt werden (vgl. Hu-
ber/Meyer/Nachtigall 2009, S. 7). Demzufolge kann Guerilla Marketing als
marketingmix-tbergreifendes Konzept begriffen werden, welches hinsichtlich krea-
tiver und unkonventioneller Entscheidungen zu Kommunikation, Preis, Produkt und
Distribution den gesamten Marketing Mix tangiert. Es liegen diesbezuglich jedoch
unterschiedliche Anwendungshaufigkeiten vor (Nufer/Bender 2008, S. 7). Abbildung
8 gibt einen Uberblick tiber die Anwendungshaufigkeit von Guerilla Marketing Maf3-

nahmen im Marketing Mix.
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Abb. 8: Anwendungshaufigkeit von Guerilla Marketing im Marketing Mix

Marketing Mix

70% 10%
‘/10% 10%

[ Kommunikation ][ Preis ][ Produkt ][ Distribution ]
Quelle: Schulte 2007, S. 20

Dies veranschaulicht, dass Guerilla Marketing zumeist in der Kommunikationspolitik
d.h. als kosteneffizientes und unkonventionelles Kommunikationsinstrument zum
Einsatz kommt (vgl. Ruzicka 2012, S. 14).

Der Grund dafir ist, dass sich Guerilla Marketing insbesondere zur (zielgruppenge-
nauen) Verbreitung bzw. Ubermittlung einer Botschaft eignet (vgl. Hutter/Hoffmann
2013, S. 7). Daher kann Guerilla Marketing einerseits zur Steigerung der Marken-
bekanntheit beitragen (vgl. Margolis/Garrigan 2010, S. 38) und andererseits zur
Scharfung des Images einer Marke (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S. 7). Denn eine
unkonventionelle und tberraschende WerbemalRnahme verleiht dem Unternehmen
ein junges, kreatives und dynamisches Image (vgl. Bohlich 2012, S. 37). In weiterer
Folge kann dadurch gezielt auf die Einstellungen und das Verhalten der Konsumen-

tinnen Einfluss genommen werden (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S. 11).

Legt man dies nun auf das Employer Branding um, wird deutlich, dass Guerilla-
Marketing als Ubergeordnete Philosophie/Kunst auch in allen Aufgabenbereichen
des Employer Branding, wie Mitarbeiterinnengewinnung bzw. -rekrutierung, Mitar-
beiterinnenbindung (z.B. Einstellung eines Pensionisten/einer Pensionistin bzw.
,Firmen-GroRvaters/Grol3mutter®, der/die sich ausschlief3lich um das Wohlbefinden
der Mitarbeiterinnen sorgt), Mitarbeiterinnenentwicklung (z.B. Weiterbildung durch
eigene, innovative Online-Plattform inkl. ,Wikis“) etc. eingesetzt werden kann (vgl.
Furkel 2014, S. 16ff). Das heifl3t, dass der Guerilla-Ansatz sowohl den internen und
externen leistungspolitischen als auch kommunikationspolitischen Instrumenten
des Employer Branding zugrunde gelegt werden kann. Durch innovative, kreative
und unkonventionelle Ideen hinsichtlich des Einsatzes der Employer Banding In-
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strumente kann versucht werden, dem Fachkraftemangel und dem daraus resultie-
renden Wettbewerb um Fachkrafte im IT-Bereich zu begegnen und die Mitarbeite-
rinnen an das Unternehmen zu binden.

Jedoch wurde durch die zuvor getatigten Ausfuhrungen ersichtlich, dass sich Gue-
rilla Marketing speziell als Kommunikationsinstrument eignet und somit auch hin-
sichtlich des Employer Branding in erster Linie bei den internen als auch externen
kommunikationspolitischen Instrumenten zum Einsatz kommen kann. Daher kann
der Guerilla-Ansatz vor allem in der operativen, externen Umsetzung, also dem Ex-
terne Employer Branding (Arbeitgeberinnenimage), integriert werden. Aufgrund die-

ser Erlauterungen wird im Folgenden die Kommunikationspolitik n&her beleuchtet.

Unter Kommunikationspolitik wird die ,systematische Planung, Realisierung und
Kontrolle samtlicher MalRnahmen, die darauf abzielen, die psychologischen
Kommunikationsziele im Zusammenhang mit der Verhaltensbeeinflussung
relevanter Zielgruppen zu erreichen® (Scharf/Schubert/Hehn 2012, S. 511).
verstanden. Die hierflr eingesetzten kommunikationspolitischen Malinahmen
konnen in ,Above-the-line” und ,Below-the-line“-Instrumente eingeteilt werden.

e ,Above-the-line“-Instrumente: Hierzu zahlen all jene (,klassischen)
Instrumente, die offenkundig als werbliche Beeinflussung zu erkennen sind
und befinden sich somit ,Uber der sichtbaren Linie“.

e Below-the-line“-Instrumente: Die hier zugehdrigen (,nicht klassischen®)
Instrumente werden haufig nicht als ,werbliche Beeinflussung*
wahrgenommen und befinden sich somit ,unter der sichtbaren Linie®.

Da es jedoch oft zu Uberschneidungen kommt, ist eine eindeutige Zuordnung nicht
immer moglich (vgl. Scharf/Schubert/Hehn 2012, S. 388). Generell kann Guerilla
Marketing jedoch den ,Below-the-line“-Instrumenten zugeordnet werden (vgl. Krie-
ger 2012, S. 14f). Die wichtigsten Instrumente der Kommunikationspolitik, sowie
auch die des Guerilla Marketing, werden in Abbildung 9 dargestellt und in diese zwei

Kategorien eingeteilt.
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Abb. 9: Kategorisierung der Kommunikationsinstrumente
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Quelle: Scharf/Schubert/Hehn 2012, S. 388

Nun wurde veranschaulicht, dass Guerilla Marketing zwar in allen Bereichen des
Marketing Mix bzw. des Employer Branding eingesetzt werden kann, jedoch zumeist
als innovative und spektakulare Mdglichkeit zur Kommunikation einer
Werbebotschaft sowie zur Steigerung der Markenbekanntheit und Imagescharfung
verwendet wird (vgl. Nufer/Bender 2008, S. 11). AuRerdem wurde geklart, dass
Guerilla Marketing dadurch insbesondere fir das Externe Employer Branding von
Bedeutung ist und innerhalb der Kommunikationspolitik den ,Below-the-line“-
Instrumenten (explizit den unkonventionellen MafRRnahmen) zugeordnet werden
kann. Auf Basis dessen werden im néachsten Kapitel insbesondere die Instrumente

des Guerilla Marketing detaillierter ausgefuihrt, sowie deren Prinzipen und Effekte.
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3.4 Die Guerilla-Prinzipien, -Effekte und -Instrumente

Wie im Kapitel 3.3 dargelegt wurde, wird Guerilla Marketing meist in der Kommuni-
kationspolitik d.h. als Kommunikationsinstrument eingesetzt.
Mittlerweile wurde eine Vielzahl an Instrumenten entwickelt, welche auf der Grund-
idee des Guerilla-Ansatzes basieren. Diese Instrumente zielen somit darauf ab, eine
maoglichst hohe Werbewirkung bei vergleichsweise geringem Mitteleinsatz zu errei-
chen (Guerilla-Effekt) (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S. 23). Dies soll durch das Aus-
l6sen von
e Uberraschungs-Effekten (Guerilla-Aktionen uberraschen Konsumentinnen
wegen ihres unkonventionellen Charakters und dies fuhrt dazu, dass sie ihre
Aufmerksamkeit auf die Aktion richten),
¢ Diffusions-Effekten (Die Werbebotschaft einer Guerilla-Aktion wird aufgrund
des Uberraschungseffekts von Konsumentinnen und/oder Medien freiwillig
und kostenlos weiterkommuniziert) und/oder
e Low-Cost-Effekten (Guerilla-Aktionen sind relativ kostengtinstig, da die Aus-
gaben fiur die Entwicklung und Produktion und/oder die Verbreitung der Wer-
bebotschaft durch die Nutzung unkonventioneller Methoden sehr gering sind)
gewabhrleistet werden (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S. 37ff). Um dies zu bewerkstel-
ligen nutzt jedes Instrument ein anderes Wirkprinzip namlich das Trittbrettfahrer-
prinzip (Moskito und Ambush Marketing), das Lebensumfeldprinzip (Sensation und
Ambient Marketing) oder das Empfehlungsprinzip (Buzz und Viral Marketing). Au-
Rerdem hat sich Guerilla-PR als flankierende MalRBnahme etabliert (vgl. Hutter/Hoff-
mann 2011, S. 121). ,Guerilla-PR ist eine Variante der Offentlichkeitsarbeit, die
darauf abzielt, die durch eine Guerilla-Aktion erreichte Aufmerksamkeit medial zu
verwerten und so eine noch grolere Zielgruppe zu erreichen® (Hutter/Hoffmann
2013, S. 31). Abbildung 10 gibt einen Uberblick tiber den Zusammenhang zwischen

den Prinzipien, Instrumenten und Effekten.
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Abb. 10: Zusammenhang zwischen Prinzipien, Instrumenten und Effekten des
Guerilla Marketing
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Quelle: Hutter/Hoffmann 2013, S. 24

Wie man sehen kann operieren einige unkonventionelle Instrumente unter dem
Dach des Guerilla Marketing, wobei insbesondere vier (Ambush, Sensation,
Ambient und Viral Marketing) in der heutigen Praxis weit verbreitet sind. Das
Fundament bildet der traditionelle Kommunikations-Mix, welcher durch den
ungewodhnlichen Einsatz seiner Instrumente zu einer wirkungsvollen Guerilla
Marketing Mallnahme avancieren kann (vgl. Nufer/Bender 2008, S. 23f). Abbildung
11 stellt dies nochmals bildlich dar.
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Abb. 11: Instrumentelle Saulen des Guerilla Marketing
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Eine eindeutige Abgrenzung der einzelnen Instrumente ist haufig nicht moglich, da
diese in der Praxis synergetisch zusammenagieren (vgl. Nufer/Bender 2008, S. 23).
Dennoch werden nachfolgend die Prinzipien, sowie die diese nutzenden Instru-

mente des Guerilla Marketing erlautert und versucht untereinander abzugrenzen.

3.4.1 Das Trittbrettfahrerprinzip - Ambush und Moskito Marketing

Durch den Einsatz des Trittbrettfahrerprinzips sollen die Schwachen der Konkur-
renz ausgenutzt bzw. auf deren Kosten Aufmerksamkeit erlangt werden. Somit steht
das Profitieren vom Verhalten der Konkurrenz im Zentrum dieses Prinzips, welches
dem Ambush und Moskito Marketing zugrunde liegt (vgl. Hutter/Hoffmann 2011, S.
126).

Moskito Marketing

Insbesondere KMU’s nutzen Moskito Marketing, indem sie gezielt die Schwachstel-
len groRer Wettbewerberinnen eruieren, um darauf aufbauend diesen Unternehmen
viele kleine Stiche zu versetzen (vgl. Patalas 2012, S. 75). Um dies zu bewerkstel-

ligen, passen sie ihr eigenes Konzept so flexibel an, dass sie diese Liicke
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(Schwachstelle) in Beschlag nehmen (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S. 24). Demzu-

folge nutzt Moskito Marketing ,die Liicke im Marketingkonzept eines Konkurrenten
(Hutter/Hoffmann 2013, S. 24).

Ambush Marketing

Der aus dem Englischen stammende Begriff ,Ambush“ bedeutet auf Deutsch
Hinterhalt bzw. im Hinterhalt liegende Truppen/Guerillas oder Angriff aus dem
Hinterhalt. Hier kann man eindeutig die Verbindung zum Guerilla Marketing
erkennen, da Ambusher zweifellos Guerilla-Kampfer sind. Der Guerilla weild immer
genau, was der Feind plant, jedoch weil3 der Feind nicht, was der Guerilla plant.
Somit tberrascht der Guerilla den Feind aus dem Hinterhalt (vgl. Schulte 2007, S.
74).

Das Ambush Marketing stellt die Guerilla-Variante des Sponsorings dar. Hierbei
platziert ein Unternehmen bei einer 6ffentlichkeitswirksamen Veranstaltung eine
Werbebotschaft, obwohl dieses gar kein Sponsor der Veranstaltung ist (vgl.
Scharf/Schubert/Hehn 2012, S. 410). Haufig wird Ambush Marketing auch mit , Tritt-
brettfahren®, ,Parasitarem Marketing“ oder ,Schmarotzer-Marketing“ umschrieben
(vgl. Nufer 2011, S. 56), da der Ambusher von einer Veranstaltung profitieren will
(z.B.: Erh6hung des Bekanntheitsgrades, positiver Imagetransfer vom Event, Emo-
tionalisierung der Marke etc.), ohne eine Gegenleistung zu erbringen (vgl. Sachse
2010, S. 27ff). Somit zielt Ambush Marketing in erster Linie darauf ab, bei geringem
finanziellem Aufwand maoglichst grol3e Aufmerksamkeit zu erhalten. Dadurch wird
in weiterer Folge auch die Wirkung der offiziellen Sponsoringaktivitaten der Konkur-
renz (gezielt) geschwacht (vgl. Huber/Meyer/Nachtigall 2009, S. 8). Folglich kann
Ambush Marketing als ,das planmé&Rige Bestreben eines Unternehmens, welches
nicht Sponsor der (Sport)Veranstaltung ist, durch eigene, eventbezogene Kommu-
nikationsmafl3nahmen die 6ffentliche Aufmerksamkeit auf sich selbst zu lenken und
damit von der Kommunikationsleistung des Events (z.B. Bekanntheit, Image) zu
profitieren® (Sachse 2010, S. 30) bezeichnet werden.
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Ambush Marketing wird zumeist im Rahmen von sportlichen Grol3veranstaltungen
(z.B. Olympische Spiele oder Welt- und Europameisterschaften popularer Sportar-
ten) angewendet, da hier eine massive mediale Berichterstattung und somit hohe
Kontaktzahlen zu erwarten sind (vgl. Czech 2011, S. 60ff). Jedoch kann es auch in
den anderen Bereichen des Sponsorings, namlich Kultur, Soziales, Umwelt und Me-
dien eingesetzt werden (vgl. Sachse 2010, S. 13).

Aul3erdem betreiben immer mehr Unternehmen Ambush Marketing. Dies resultiert
aus der Ausdifferenzierung der Sponsoringkategorien mit gleichzeitiger Begrenzung
der Sponsorenanzahl je Kategorie und vertraglicher Festlegung von
Branchenexklusivitat (vgl. Eschenbach 2011, S. 10) sowie der Verteuerung des
Sponsoring bei gleichzeitiger Verringerung des Marketingbudgets. Aul3erdem
erkennen die Menschen zumeist nicht, ob die zahlreichen Werbeaktivitaten den
offiziellen Sponsoren oder Trittbrettfahrern zuzurechnen sind und daher ist die
kommunikative Wirkung von Sponsoring und Ambush Marketing fast ident.
Mittlerweile werden jedoch Anti-Ambush-Aktivitditen von Veranstalterinnen
durchgefuhrt (z.B.: Bannmeilen), um so die offiziellen Sponsoren zu schitzen (vgl.
Schulte 2007, S. 74ff).

Demnach ist Ambush Marketing sehr umstritten (vgl. Nufer 2011, S. 55). Manche
Formen des Ambush Marketing bewegen sich in einer ,Grauzone“ zwischen fairem
und unfairem bzw. erlaubtem und verbotenem Wettbewerb und somit auch haufig
am Rande der Legalitat (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S. 54).

Trittbrettfahrerprinzip in Bezug auf das Externe Employer Branding (bzw.
Recruiting)

Neben den hier beschriebenen Moskito und Ambush Marketing, kann das diesen
zugrunde liegende Prinzip auch hinsichtlich des Externen Employer Branding ange-
wendet werden. Generell eignen sich namlich Guerilla-MalRhahmen auch zur ziel-
genauen Kommunikation freier Stellen nach aul3en, was haufig auch als Guerilla-
Recruiting bezeichnet wird. Durch Guerilla-Recruiting kann namlich eine hohe Auf-
merksamkeit in der Zielgruppe erreicht, die Markenbekanntheit gesteigert und vor

allem ein positives Image aufgebaut werden (vgl. Fischer 2013, S. 46).
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Auf Basis des Trittbrettfahrerprinzips steht diesbeziglich das Abwerben von Mitar-
beiterinnen der Konkurrenzunternehmen im Zentrum, welche es nicht geschafft ha-

ben, ihre Fach- und FUhrungskrafte an das Unternehmen zu binden.

Diese mogliche Schwache der Konkurrenzunternehmen wird beispielsweise durch
Trojan Recruiting ausgenutzt, welches seinen Namen vom trojanischen Pferd der
griechischen Mythologie hat. Hier wurden im Bauch eines riesigen Holzpferdes
(Medium) Soldaten (Botschaft) versteckt, um in einen geschitzten Bereich
(Konkurrenzunternehmen) eingelassen zu werden.

Die Agentur Jung von Matt setzte beispielsweise bei der Suche nach Art-
Direktorlnnen Spitzenfotograflnnen als ,trojanische Pferde® ein. Diese prasentierten
ihre Mappen, in welchen sich Bilder mit versteckten Stellenanzeigen befanden, bei
konkurrierenden Kreativagenturen. So war die Aufforderung ,Und wann zeigst du
uns deine Mappe? Jung von Matt sucht Art-Direktoren® in den Bildern integriert bzw.
versteckt.

Ein weiteres sehr erfolgreiches Beispiel flr Trojan Recruiting lieferte die Hamburger
Agentur Scholz & Friends. Auf der Suche nach der sehr raren Zielgruppe der
digitalen Kreativen kreierte die Agentur gemeinsam mit einem Pizza-Service die
,Pizza Digitale“. Auf dieser ,Pizza Digitale” befand sich ein QR-Code aus
Tomatensol3e. Mithilfe eines Smartphones konnte dieser Code eingescannt werden
und dadurch wurde man sofort auf eine mobile Landingpage verlinkt, auf welcher
das Stellenangebot fir digitale Kreative platziert wurde. Wenn eine Bestellungen
von ausgewahlten Hamburger Werbeagenturen (Konkurrentinnen) beim Pizza-
Service eingingen, wurde vier Wochen lang zusatzlich eine kostenlose “Pizza
Digitale” mitgeliefert (vgl. Bohlich 2012, S. 37f).

Auch das Projekt ,Bank Transfer Job-Ad“ der Wiener Fullservice-Werbeagentur
Draftficb kann als positives Beispiel herangezogen werden. Um ihre freie
Buchhalterstelle mit einem Buchhalter zu besetzen, welcher genau hinsieht und
zudem brancheneinschlagig ist, Uberwies die Agentur auf die Konten von 45
Konkurrenzagenturen je einen Euro und vermerkte im Verwendungszweck:
,Draftfcb sucht Buchhalter, die genau hinsehen®. Durch diese Aktion konnte nicht

nur die freie Stelle besetzt werden, sondern war zudem auch sehr kostengiinstig
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(weniger als 45 Euro, da einige Agenturen den Euro zurtickiiberwiesen) (vgl.
Enderle/Furkel/Jessl 2011, S. 19).

Zudem basiert auch das sogenannte Conspiracy Recruiting auf dem
Trittbrettfahrerprinzip. Denn unter Conspiracy Recruiting wird eine Verschwdrung
verstanden, wodurch ein Plan realisiert werden soll, bei dessen Umsetzung andere
geschadigt werden. Hinsichtlich Recruiting bedeutet dies, dass sich potenzielle
Bewerberlnnen und Arbeitgeberlnnen zusammenfinden, wobei nicht die Anwerbung
im Zentrum steht. Ausschlie3lich der Informationsaustausch und das gegenseitige
Kennenlernen werden zunachst beabsichtigt, wobei das Resultat dieses Treffens
durchaus ein Arbeitsverhéltnis sein kann und infolgedessen der/die gegenwartige
Arbeitgeberin geschadigt wird.

Das sogenannte Barcamp stellt eine Form des Conspiracy Recruiting dar. Hierbei
handelt es sich um eine offene Tagung mit Workshops. Weder die Inhalte noch der
Ablauf werden vorgegeben, sondern von den Teilnehmerinnen selbst gestaltet.
Barcamps zielen vorrangig auf den inhaltlichen Austausch und Diskussion ab,
jedoch kénnen sie auch eine Verbindung zu potenziellen Mitarbeiterinnen schaffen
(vgl. Bohlich 2012, S. 38).

3.4.2 Lebensumfeldprinzip - Ambient und Sensation Marketing

Durch das Lebensumfeldprinzip soll aufgrund der raumlichen Positionierung der
Instrumente ein Uberraschungseffekt ausgelost werden. Diesem Prinzip folgen Am-
bient und Sensation-Marketing (vgl. Hutter/Hoffmann 2011, S. 127).

Ambient Marketing

Beim Ambient Marketing (auch Ambient Media oder Ambient Advertising) handelt
es sich um die Guerilla-Variante der klassischen Au3enwerbung (vgl. Ruzicka 2012,
S. 34). Genauer gesagt umfasst Ambient Marketing eigentlich den gesamten Out-
of-Home-Bereich der Zielgruppe (vgl. Czech 2011, S. 35).

Der Begriff Ambient Marketing orientiert sich stark am Wort ,Ambiente®, denn hierbei
werden innovative, planbare Medienformate im direkten Lebensumfeld bzw. ,Le-

bens-Ambiente“ der Zielgruppe platziert bzw. integriert (vgl. Schulte 2007, S. 84).
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Somit ist eine spezifische und konkrete Zielgruppenansprache charakteristisch fur
Ambient Marketing (vgl. Wehleit 2005, S. 15).

Durch die Platzierung bzw. Integrierung von Medienformaten im jeweiligen Leben-
sumfeld, wirken Ambient Marketing Mallnahmen auf die Passantinnen nicht sto-
rend, sondern eher sogar sympathisch und originell (vgl. Nufer/Bender 2008, S. 16).
AulRerdem werden solche Malinahmen von den Passantinnen nicht erwartet (Sti-
mulus widerspricht Erwartung) und dadurch werden sie positiv tiberrascht und infol-
gedessen auf die MalRnahme aufmerksam (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S. 26).
Somit bezeichnet Ambient Marketing ,die Platzierung von Werbung an Orten, an
denen nicht damit zu rechnen ist, unter Einbeziehung der Umgebung in die Werbe-
malnahme* (Hutter/Hoffmann 2013, S. 26). Oder anders ausgedruckt: ,Ambient
Media sind Medienformate, die im out-of-home Bereich der Zielgruppe planbar kon-
sumiert werden” (Wehleit 2005, S. 32).

So werden Medienformate wie beispielsweise Poster, Mobile Billboards, Screens,
Aerials, Distributives etc. in den direkten Lebensumfeldern wie beispielsweise Point
of Travel, Point of Leisure, Point of Sale, Point of Education etc. platziert (vgl. Czech
2011, S. 47ff). Typisch fur Ambient Marketing Aktionen ist das Platzieren von Print-
werbungen an unerwarteten Orten wie Taxitlren, Toiletten etc. oder das Adaptieren
von Gegenstanden im Out-of-Home-Bereich wie Kanaldeckel, Mistkubel etc. (vgl.
Ruzicka 2012, S. 34f). AuRerdem werden des Ofteren auch ungewohnlich groRRe
bzw. kleine Elemente (Gigantismus bzw. Minimalismus) eingesetzt, die kontrar zu
den Erfahrungen und Erwartungen der Passantlnnen sind, um einen intensiven

Uberraschungseffekt auszulésen (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S. 26).

Ambient Marketing ist zudem dadurch gekennzeichnet, dass es statisch, planbar,
messbar und wiederholbar ist. Uberdies richten sich Ambient Marketing Kampag-
nen insbesondere an junge Zielgruppen (16-35 Jahre), wodurch sich Ambient Mar-
keting speziell fir den Aufbau junger und erlebnisorientierter Marken eignet. Das
Interesse der alteren Zielgruppen hinsichtlich Ambient Marketing nimmt jedoch auch
zu (vgl. Schulte 2007, S. 84).
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Auch fur Externe Employer Branding Zwecke (Arbeitgeberilnnenmage) kann
Ambient Marketing eingesetzt werden. Ein gutes Beispiel hierfir liefert die Deutsche
Telekom, welche im Sommer vor verschiedenen IT-Unternehmen mobile
Eisverkaufsstationen errichtete. Auf den Eiswagen war ein Link zur
Karrierewebseite der Telekom platziert, um interessierten Passantinnen die
Moglichkeit zu bieten, ndhere Informationen zum Unternehmen als Arbeitgeberin
abzurufen. Das Ziel dieser Aktion war es jedoch nicht, IT-Mitarbeiterinnen von der
Konkurrenz direkt abzuwerben, sondern in erster Linie mit der Zielgruppe Kontakt
aufzunehmen und bei ihnen als attraktiver/attraktive IT-Arbeitgeberin prasent zu
werden (vgl. Furkel 2014, S. 17).

Des Weiteren kann Ambient Marketing auch fir die externe
Mitarbeiterinnenrekrutierung (Ambient Recruiting) genutzt werden, wodurch
zugleich das Arbeitgeberinnenimage geschéarft wird. Beispiele hierfir sind
Postkarten, Bierdeckel und Posterwande, welche mit provokativen Aufforderungen
zur Bewerbung bedruckt sind, oder Aufkleber auf Zigen, Lastwagen oder
Lieferwagen von Handwerksfirmen mit dem Verweis ,Kolleginnen gesucht® (vgl.
Bohlich 2012, S. 37).

Sensation Marketing

Sensation Marketing (auch Guerilla Sensation oder Ambient Stunt) ist mit dem
Event-Marketing vergleichbar. Durch dieses Instrument sollen die Passantinnen
mittels unerwarteten, auf3ergewdhnlichen Inszenierungen (dynamische Aktionen)
auf offentlichen Platzen Uberrascht und somit ein ,Wow*“-Effekt ausgeltst werden
(vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S. 26f). Diese o6ffentlichen Platze sind strategisch inte-
ressante, real existierende Orte, die hoch frequentiert sind, von der Zielgruppe hau-
fig aufgesucht und/oder von den Medien als interessant wahrgenommen werden
(vgl. Nufer/Bender 2008, S. 18).

Der Vorteil des Sensation Marketing ist, dass diese spektakularen Inszenierungen
der Zielgruppe positiv in Erinnerung bleiben (vgl. Czech 2011, S. 34), da die Wer-
bung als aufsehenerregendes und aul3ergewohnliches Ereignis oder besonderes
Erlebnis von den Passantinnen erlebt wird (vgl. Krieger 2012, S. 16) und somit nicht
als stérende Werbung wahrgenommen wird, sondern Uberrascht und begeistert
(vgl. Czech 2011, S. 34).
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Der Unterschied zwischen Ambient und Sensation Marketing liegt insbesondere in
ihrer zeitlichen Dauer. Ambient Marketing Installationen bleiben tGber langeren Zeit-
raum im Offentlichen Raum bestehen (statisch) (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S. 26f),
hingegen Sensation Marketing Mal3nhahmen nur einmalig durchgefihrt werden und
zumeist nicht wiederholbar sind (vgl. Czech 2011, S. 32). Des Weiteren sind sie im
Vergleich zu Ambient Marketing nicht immer messbar (vgl. Schulte 2007, S. 84).
Zusammengefasst umfasst Sensation Marketing , die berraschende Inszenierung
auf offentlichen Platzen® (Hutter/Hoffmann 2013, S. 28).

Sensation Marketing lasst sich auch auf das Externe Employer Branding
Ubertragen, was durch das folgende Beispiel der Deutschen Telekom demonstriert
werden kann. Diese Guerilla-Aktion hiel3 ,Beat Break® und fand an deutschen
Hochschulen statt. Hierbei ,sturmten“ Tanzerlnnen und Recruiterinnen die Mensen
und Horsale mit dem Ziel, Studentinnen zum Mitmachen zu motivierten und zu
begeistern (vgl. Furkel 2014, S. 17). AuBRerdem wurde dadurch versucht, einmal
ganz anders Uber das Unternehmen zu informieren.

Im Anschluss an diese Guerilla-Aktion folgte ein Wettbewerb auf Facebook, bei
welchem Studentinnen Tanzvideos auf die Unternehmensseite posteten. Aus der
Vielzahl an eingegangenen Videos wurde ein Gewinnerlnnenteam ermittelt und
dieses erhielt einen Preis, namlich die Ubernahme der Mietkosten fir ein Jahr.
AuBBerdem wurden die ersten drei Platze zu einem zweitdgigen Besuch in die
Telekom-Zentrale nach Bonn eingeladen, wodurch ihnen Einblicke in die Konzern-
Welt gewéhrt wurden.

Die komplette Aktion wirkte sich positiv auf das Unternehmens- und
Arbeitgeberinnenimage aus, da beispielsweise einer der Gewinnerlnnen
anschlielend meinte: ,Die Telekom ist ein cooles Unternehmen. Weil sie immer
wieder mit Ungewohntem Uberrascht, engagiert ist und sogar unsere Sprache
spricht” (vgl. 0.V. 2013c).

3.4.3 Das Empfehlungsprinzip - Viral und Buzz Marketing

Unter dem Empfehlungsprinzip kann das eigenstandige, zielgenaue und
kostenguinstige Verbreiten einer Werbebotschaft durch Kundinnen oder andere

Stakeholder verstanden werden. Interessante Inhalte einer Werbebotschaft werden
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von der Zielgruppe oftmals freiwillig an andere weitergegeben und somit hat das
Unternehmen keine zusatzlichen Kosten zu tragen. Aul3erdem werden die von
Bekannten Ubermittelten Botschaften als glaubwirdiger wahrgenommen und wirken
somit starker persuasiv. Dieses Prinzip liegt dem Viral und Buzz Marketing zu
Grunde (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S. 29).

Viral Marketing

Beim Viral Marketing (auch Virales Marketing oder Virus Marketing) wird ein Kom-
munikationsprozess gezielt stimuliert bzw. ausgeldst, dessen Botschaft sich so
schnell und netzwerkartig wie ein (biologischer) Virus verbreitet (vgl. Schulte 2007,
S. 58). Somit ist das Hauptziel des Viral Marketing, dass madglichst schnell und kos-
tengunstig bzw. kostenlos, moglichst viele Werbekontakte erzielt werden (vgl. Hu-
ber/Lenzen/Daum 2012, S. 10), um dadurch insbesondere den Bekanntheitsgrad
zu steigern und das Image (einer Marke) zu starken (vgl. Stenger 2012, S. 36). Da-
raus ergeben sich auch folgenden Vorteile des Viral Marketing im Vergleich zu tra-
ditionellen Marketing-Instrumenten: geringere Kosten, héhere
Vertrauenswirdigkeit, schnellere Verbreitung und zielgruppengenauere Ansprache
(vgl. Liu-Thompkins 2012, S. 465).

Eine entscheidende Rolle fir die selbststandige Weiterverbreitung einer Botschaft
durch die Zielgruppe spielt die geplante Erstplatzierung (,Seeding“), welche sich an
die ,richtigen“ Multiplikatoren (anvisierte Zielgruppe) richten (vgl. Liu-Thompkins
2012, S. 476) und uber geeignete Medien (z.B. Internet etc.) erfolgen sollte (vgl.
Hutter/Hoffmann 2013, S. 29). AuRerdem missen die Botschaften so gestaltet wer-
den, dass sie die Zielgruppe anregen, diese weiter zu verbreiten (vgl. Stenger 2012,
S. 36). Das heil3t die Botschaften missen tuberraschend, kreativ, unterhaltsam, wit-
zig, natzlich/informativ und/oder innovativ sein (vgl. Scharf/Schubert/Hehn 2012, S.
408). Auch die kostenlose Bereitstellung sowie die einfache Ubertragbarkeit sind
wesentliche Voraussetzungen fur den Erfolg einer Viral Marketing MalRnahme (vgl.
Langner 2009b, S. 39).
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Allgemein ist Viral Marketing an kein bestimmtes Verbreitungsmedium (von Mund
zu Mund, von Maus zu Maus oder von Mobile zu Mobile) gebunden (vgl. Hu-
ber/Meyer/Nachtigall 2009, S. 7), jedoch eignet sich das Internet fur diese Zwecke
am besten, da eine hthere Reichweite und eine hdéhere Geschwindigkeit bei der
Verbreitung der Botschaft erreicht werden kann als mit anderen (offline) Medien
(vgl. Langner 2009b, S. 32f). Hinsichtlich dieser Eigenschaften sind speziell soziale
Online-Netzwerke (z.B. Facebook) und deren Funktionen, wie Share-Buttons, von
enormer Bedeutung (vgl. Huber/Lenzen/Daum 2012, S. 10). Generell formuliert
stellt das Internet somit ,das“ Medium fir Mundpropaganda dar (vgl. Langner/Rei-
bold 2008, S. 20).

Eine der erfolgreichsten Methoden ist das Verbreiten von polarisierenden und als
empfehlenswert angesehenen Videoclips im Internet, welche eine kostengunstigere
Alternative zu klassischen Fernsehspots darstellen (vgl. Schulte 2007, S. 59).
Schlussendlich ist Viral Marketing ,die Initiilerung eines Kommunikationsprozesses,
bei dem sich die Werbebotschaft aufgrund ihres ungewdhnlichen Inhaltes von Kon-

sument zu Konsument wie ein Virus verbreitet” (Hutter/Hoffmann 2013, S. 29).

Mit Viral Marketing ist jedoch auch ein Nachteil verbunden. Da die Kundinnen aus
Eigeninitiative Botschaften weiterverbreiten, haben die Unternehmen dariber keine
Kontrolle mehr (vgl. Langner 2009a, S. 19). Die Verbreitungsgeschwindigkeit als
auch das Verbreitungsgebiet kann nicht mehr von den Unternehmen bestimmt wer-
den (vgl. Scharf/Schubert/Hehn 2012, S. 408f). Zudem kodnnen Botschaften auch
verzerrt bzw. mit einem anderen Sinngehalt weiterverbreitet werden, die nicht den
Absichten des Unternehmens entsprechen. Aufgrund des Kontrollverlusts kann dies
nicht verhindert werden und negative Imagewirkungen kdnnen maoglicherweise ent-
stehen (vgl. Bohlich 2012, S. 38)

Trotz dieses Nachteils kann Viral Marketing auch erfolgreich fur das Externe
Employer Branding und die externe Mitarbeiterinnengewinnung (Viral Recruiting)
genutzt werden. Dies verwirklichen beispielsweise die Verkehrsbetriebe Zirich
(VBZ). Seit Juni 2010 werden bei Personalbedarf Filme produziert, in welchen
der/die jeweilige Vorgesetzte sich selbst, das Unternehmen und den potenziellen

Arbeitsplatz inklusive Kolleginnen vorstellt und anschlielRend zum Bewerben aufruft.
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Dadurch sollen authentische Einblicke in das Unternehmen gewéhrt werden. Durch
diese Videos konnte einerseits die Qualitat der Bewerbungen gesteigert werden und
andererseits vollzieht sich nach und nach ein gewiinschter Imagewandel vom eher
konservativen zum innovativen Unternehmen (vgl. Enderle/Furkel/Jessl 2011, S.
20).

Ein noch originelleres Beispiel wurde von der Werbeagentur Kemper Trautmann
realisiert. Auf der Agentur-Website konnten potenzielle Bewerberinnen in die Kérper
von André Kemper und Michael Trautmann schlipfen. Um dies zu bewerkstelligen,
wurde per Webcam automatisch eine virtuelle 3D-Maske Uber das Gesicht des Be-
werbers/der Bewerberin gelegt, die dann dessen Bewegungen folgt und sie auf die
Figuren auf dem Bildschirm tbertragt. (vgl. Bohlich 2012 S. 37)

Buzz Marketing

Buzz Marketing (buzz bedeutet summen, schwirren) ist die Guerilla-Variante des
Word-of-Mouth-Marketing. Hierbei treten Konsumentinnen als begeisterte
Produktnutzerinnen auf (Buzz-Agentinnen) und Uberzeugen andere von dessen
Vorzugen (vgl. Scharf/Schubert/Hehn 2012, S. 409f). Zumeist werden Buzz-
Agentlnnen von Unternehmen gezielt eingesetzt und z.B. mit Vergunstigungen oder
Produktproben ,bezahlt. Solche Aktionen kodnnen beispielsweise initiierte
Gesprache oder die Nutzung des eigenen Korpers als Werbeflache darstellen (vgl.
Hutter/Hoffmann 2013, S. 29f). Somit bezeichnet Buzz Marketing ,die gezielte
Gewinnung von Konsumenten als Werbetrager, ohne dass diese sich als solche zu
erkennen geben” (Hutter/Hoffmann 2013, S. 30).

Dadurch, dass Unternehmen durch Buzz Marketing in die Privatsphare von Perso-
nen eindringen, wird es haufig kontrovers diskutiert. Vor allem liegt der Kritikpunkt
darin, dass sich Buzz-Agentinnen zumeist nicht zu erkennen geben und daher ver-
deckt Werbebotschaften in ihrem Umfeld verbreiten. Aus diesem Grund gehen die
Meinungen hinsichtlich moralischer Aspekte des Buzz Marketing stark auseinander.
AulRerdem bringen verdeckte Buzz-Agentinnen aus strategischer Sicht auch die
Gefahr mit sich, dass negative Mund-zu-Mund-Propaganda ausgeltst werden kann,
wenn der/die Buzz-Agentin entlarvt wird und sich dadurch der/die Konsumentin vom
Unternehmen getauscht fuhlt (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S. 55).

71



Anwendung des Guerilla-Ansatz im Employer Branding

Da nun die wesentlichsten Instrumente des Guerilla Marketing beschrieben und mit
Hilfe von Beispielen auf das Externe Employer Branding bzw. Recruiting umgelegt
wurden, soll im Folgenden ein Uberblick tiber die positiven und negativen Aspekte,
die durch den Einsatz von Guerilla Instrumenten entstehen kdnnen, gegeben wer-

den.

3.5 Uberblick uber die positiven und negativen Aspekte des Guerilla

Marketing

Guerilla Marketing bringt zweifellos Chancen mit sich. Durch tberraschende Mal3-
nahmen kann eine vergleichsweise grof3e Wirkung bei relativ geringem Mittelein-
satz erzielt werden (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S. 56). So kann eine hohere
Reichweite und eine hohere Kontaktqualitat durch die thematische Einbettung einer
Werbebotschaft erreicht werden (vgl. Nufer/Bender 2008, S. 24f). Somit kbnnen
durch Guerilla Marketing bzw. durch dessen zielgerichtete bzw. zielgruppengenaue
Ansprache etwaige Streuverluste so gering wie maglich gehalten werden.
AuBBerdem kann die Markenbekanntheit durch Guerilla Marketing gesteigert wer-
den, vor allem wenn die MaBnahmen fiir Gerede bzw. Schlagzeilen sorgen (vgl.
Margolis/Garrigan 2010, S. 38f). Des Weiteren kann das Image aufgebessert wer-
den und das Unternehmen (als Arbeitgeberin) frischer, dynamischer, flexibler, kre-
ativer, innovativer etc. wirken lassen. Hierbei muss jedoch darauf geachtet werden,
ob das Unternehmen ein derartiges Imageprofil tberhaupt anstrebt (vgl. Hutter/Hoff-
mann 2013, S. 56).

Guerilla Marketing ist allerdings haufig auch mit Bedenken verbunden und wird da-
her als umstritten angesehen. Denn Guerilla Marketing bewegt sich teilweise in
rechtlichen (vor allem Ambush Marketing oder auch Ambient Marketing), morali-
schen und ethischen Grauzonen (bezogen auf die Inhalte der Botschaften) (vgl. Hu-
ber/Meyer/Nachtigall 2009, S. 9). Dies resultiert aus der Forderung nach
Tabubrtichen und damit einhergehender, erhéhter Aufmerksamkeit.

Die Grenzen zwischen Moral und Geschmacklosigkeit, Legalitat und lllegalitat so-
wie Faszination und Verargerung sind sehr eng (vgl. Nufer/Bender 2008, S. 25) und
daher besteht ein héheres moralisches und rechtliches Konfliktpotenzial als bei den

klassischen Marketingmethoden (vgl. Ruzicka 2012, S. 81).
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Dies ist auch der Grund dafir, dass sich viele Unternehmen den Guerilla-Ansatz

nicht zu Nutze machen. lhre gréf3te Befurchtung ist namlich, dass sie negative

Image-Effekte (Bumerang-Effekte) durch den Einsatz von Guerilla Marketing auslo-

sen (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S. 53). Folgende negative Eigenschaften kdnnen

dem Unternehmen bei unsachgemallem Einsatz von Guerilla Marketing zuge-

schrieben werden:

lllegalitat: lllegale (Ambush-)Mafl3nahmen bringen nicht nur finanzielle Stra-
fen mit sich, sondern auch negative Presseberichte. Zwar kann dadurch die
Bekanntheit des Unternehmens gesteigert werden, jedoch ist es fraglich, ob
man dies durch negative Berichterstattung erreichen will.

Irrefihrung: Speziell hinsichtlich Buzz und Viral Marketing ist oftmals das
kommerzielle Interesse des Unternehmens verdeckt. Wird dies jedoch von
den Menschen erkannt/aufgedeckt, fiihlen sie sich getauscht und dies wirkt
sich negativ auf das Unternehmensimage aus.

Invasivitat: Durch die Einbindung von (Ambient Marketing-)Malinahmen in
die naturliche Umwelt des Konsumenten/der Konsumentin, kann der/die
Konsumentin eine Kommerzialisierung der Lebensraume beflrchten. Aul3er-
dem kann diese Allgegenwartigkeit von Werbemalinahmen auch als Eingriff
in die Privatsphére empfunden werden.

Verantwortungslosigkeit: Insbesondere bei Sensation Marketing werden
manchmal Sicherheitsrisiken ignoriert, um méglichst spektakuléare Aktionen
umzusetzen. Mdglicherweise wird dies von den Konsumentinnen negativ
wahrgenommen.

Geschmacklosigkeit: Um einen Uberraschungseffekt zu erwirken, tber-
schreiten Guerilla-MalRnahmen fallweise die Grenzen des guten Ge-
schmacks.

Einfallslosigkeit: Werden bereits existierende Kampagnen imitiert, geht der
Neuigkeitscharakter verloren und es tritt somit kein Uberraschungseffekt ein.
Im schlimmsten Fall wird dem Unternehmen sogar ein Follower-Image zuge-
schrieben. Noch negativere Folgen hat das Schalten der eigenen Kampagne

Uber einen langeren Zeitraum. Die zu Beginn erreichten Imagekomponenten
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Innovativitat und Dynamik kdnnen sich dadurch ziemlich schnell in Einfalls-

losigkeit und Schwerfalligkeit umwandeln (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S.

56f).
Ein weiteres Risiko beim Einsatz von sehr unkonventionellen bzw. originellen Gue-
rilla Marketing Maflinahmen besteht darin, dass diese vom beworbenen Produkt o-
der Unternehmen ablenken kdénnen und daher die Konsumentinnen die positive
Bewertung der Aktion nicht auf die Marke bzw. das Unternehmen Ubertragen (Vam-
pir-Effekt) (vgl. Hutter/Hoffmann 2013, S. 57). Somit erinnern sich die Konsumen-
tinnen zwar an die faszinierende MalRnahme, jedoch die dahinter liegende Marke
bzw. das angebotene Produkt oder die Dienstleistung wird nicht mehr damit verbun-
den (vgl. Levinson 1990, S. 95).

Demzufolge ist es von zentraler Bedeutung, dass Guerilla Marketing Kampagnen
vorsichtig und sorgfaltig geplant werden (vgl. Nufer/Bender 2008, S. 25). Es mussen
namlich die Unternehmenskultur und das Unternehmensimage (bzw. Arbeitgebe-
rinnenimage), die gewahlten Malihahmen und Medien sowie die anvisierte Ziel-
gruppe zusammenpassen, um etwaige Imageschéden zu vermeiden (vgl. Bohlich
2012, S. 38). AulRerdem missen die Unternehmen kontinuierlich sowohl anhand
unternehmensinterner ethischer Richtlinien als auch anhand der aktuellen Rechts-
lage prifen, ob ein Einsatz einer Guerilla-MalRnahme legal und legitim ist (vgl. Hut-
ter/Hoffmann 2013, S. 58).

3.6 AbschlieRende Betrachtung des Guerilla Marketing

Wie im Kapitel 3 veranschaulicht wurde, nimmt die Effizienz klassischer Kommuni-
kationsinstrumente stetig ab und ein Kampf um die Aufmerksamkeit der Menschen
hat begonnen. Dies trifft nicht nur auf den Absatzmarkt zu, sondern auch auf den
Arbeitsmarkt. Daher soll durch Employer Branding eine extern wie intern wirksame
Positionierung eines Unternehmens als attraktiver, unverwechselbarer und glaub-
waurdiger/attraktive, unverwechselbare und glaubwuirdige Arbeitgeberin ermdglicht
werden, wodurch er sich von der hohen Anzahl an Wettbewerbern/Wettbewerberin-
nen differenzieren kann. Um dies (insbesondere extern) umsetzen zu kénnen, be-

darf es alternativer Methoden, um die Aufmerksamkeit der Menschen zu erregen.
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Die Urspriinge des Guerilla Marketing liegen im Krieg, da die ,Guerilla Taktik® ei-
gentlich eine Methode der Kriegsfiihrung ist, welche durch Uberraschungsangriffe
und Attacken aus dem Hinterhalt das Problem der militdrische Unterlegenheit [6sen
soll. Legt man dies auf das Marketing um, wird ersichtlich, dass Guerilla Marketing
zu Beginn in erster Linie von KMU’s im Kampf gegen Grollunternehmen eingesetzt
wurde. Mittlerweile wird es jedoch auch von Grol3unternehmen genutzt.
Heutzutage ist Guerilla Marketing eine effiziente Marketingstrategie und -philoso-
phie. Hierbei werden ungewdhnliche bzw. unkonventionelle Marketingmethoden
eingesetzt, wodurch sich Unternehmen von der Konkurrenz abheben und die Men-
schen tberraschen kénnen. Durch den Uberraschungseffekt wird den MaBnahmen
eine Uberdurchschnittlich hohe Aufmerksamkeit entgegengebracht und in weiterer
Folge sogar von den Menschen und im besten Fall auch von den Medien freiwillig
und kostenlos weiterkommuniziert (Diffusionseffekt). Ein wesentlicher Aspekt hin-
sichtlich Guerilla Marketing ist aul3erdem, dass mit geringen Mitteln eine hohe Wir-
kung erzielt werden kann.

Somit sind die zentralen Ziele des Einsatzes von Guerilla Marketing, maximale Auf-
merksamkeit in der Zielgruppe zu erreichen und sich von der Konkurrenz abzuhe-
ben, aber dies zu minimalen Kosten (Low-Cost-Effekt). Daher eignet sich Guerilla
Marketing explizit fur KMU’s, da durch dessen Einsatz mangelndes Budget durch
gute und ungewodhnliche Ideen ersetzt werden kann. Aulierdem kénnen KMU’s die
charakteristischen Merkmale des Guerilla Marketing wie Schnelligkeit, Flexibilitat

und Kreativitat leichter umsetzen als GroRunternehmen.

Des Weiteren kann Guerilla Marketing, gemaf dem Verstandnis als Gibergeordnete
Philosophie/Kunst, als marketingmix-itbergreifendes Konzept begriffen werden,
welches hinsichtlich kreativer und unkonventioneller Entscheidungen zu Kommuni-
kation, Preis, Produkt und Distribution den gesamten Marketing Mix tangiert. Jedoch
kommt Guerilla Marketing zumeist in der Kommunikationspolitik d.h. als kosteneffi-
zientes und unkonventionelles Kommunikationsinstrument zum Einsatz, da es sich
insbesondere zur zielgruppengenauen Verbreitung bzw. Ubermittlung einer Bot-
schaft eignet. Daher kann Guerilla Marketing einerseits zur Steigerung der Marken-

bekanntheit beitragen und andererseits zur Scharfung des Markenimages.
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Legt man dies auf das Employer Branding um, wird deutlich, dass der Guerilla-An-
satz sowohl den internen und externen leistungspolitischen als auch kommunikati-
onspolitischen Instrumenten des Employer Branding zugrunde gelegt werden kann.
Durch innovative, kreative und unkonventionelle Ideen hinsichtlich des Einsatzes
der Employer Banding Instrumente kann versucht werden, dem Fachkraftemangel
und dem daraus resultierenden Wettbewerb um Fachkrafte im IT-Bereich zu begeg-
nen und die Mitarbeiterinnen an das Unternehmen zu binden. Jedoch eignet sich
Guerilla Marketing auch hinsichtlich des Employer Branding speziell als (externes)
Kommunikationsinstrument, d.h. fir das Externe Employer Branding (Arbeitgebe-

rinnenimage).

Mittlerweile wurde eine Vielzahl an Kommunikationsinstrumenten entwickelt, wel-
che auf der Grundidee des Guerilla-Ansatzes basieren. Jedes dieser Instrumente
nutzt ein anderes Wirkprinzip, namlich

e das Trittbrettfahrerprinzip (Moskito und Ambush Marketing),

e das Lebensumfeldprinzip (Sensation und Ambient Marketing) oder

e das Empfehlungsprinzip (Buzz und Viral Marketing).
Dadurch sollen Uberraschungs-Effekte, Diffusions-Effekte und/oder Low-Cost-Ef-
fekte ausgeldst werden, um schlussendlich den Guerilla-Effekt (moglichst hohe
Werbewirkung bei vergleichsweise geringem Mitteleinsatz) zu erreichen. Aul3erdem

hat sich Guerilla-PR als flankierende MalRnahme etabliert

Trotz der zahlreichen positiven Aspekte ist Guerilla Marketing h&aufig auch mit Be-
denken verbunden. Denn die Grenzen zwischen Moral und Geschmacklosigkeit,
Legalitat und lllegalitat sowie Faszination und Verargerung sind sehr eng und daher
bewegt sich Guerilla Marketing teilweise in rechtlichen, moralischen und ethischen
Grauzonen und manchmal sogar am Rande der Legalitat.

Dies impliziert, dass bei unsachgemaflem Einsatz von Guerilla Marketing Image-
schaden entstehen kdnnen. AulRerdem besteht auch das Risiko des sogenannten
Vampir-Effekts, bei welchem sich die Konsumentinnen zwar an die unkonventionel-
len Mal3Bnahmen erinnern, jedoch die dahinter liegende Marke bzw. das angebotene

Produkt oder die Dienstleistung nicht mehr damit verbunden wird.
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Demzufolge ist es von zentraler Bedeutung, dass Guerilla Marketing Kampagnen

vorsichtig und sorgfaltig geplant werden.

Da nun die theoretischen Grundlagen hinsichtlich Employer Branding und Guerilla
Marketing ausgefiuihrt wurden, werden die wesentlichsten Inhalte im folgenden Ka-
pitel kurz zusammengefasst und darauf aufbauend Unterfragen und Hypothesen

abgeleitet, die anschliel3end empirisch untersucht werden.
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4 Zwischenfazit inklusive Unterfragen- und Hypothesenbildung

Um die (Haupt-)Forschungsfrage weiter behandeln zu kénnen, wird diese nachfol-
gend nochmals in Erinnerung gerufen und anschlie3end werden anhand eines auf
dem theoretischen Teil basierenden Zwischenfazits Unterfragen sowie daraus ab-
geleitete Hypothesen gebildet.

Forschungsfrage: Ist Guerilla Marketing ein geeigneter Ansatz fur 6sterreichische

KMU’s der IT-Branche zur internen und externen Positionierung als attraktiver/at-
traktive Arbeitgeberin (Employer Branding), um der momentanen Problematik am

Arbeitsmarkt entgegenzuwirken?

Aufgrund der personalrelevanten Herausforderungen und Bedrohungen ist es spe-
ziell fur KMU’s der IT-Branche von essentieller Bedeutung, ihre Attraktivitat und
Wettbewerbsfahigkeit als Arbeitgeberin nachhaltig zu steigern und von daher
Employer Branding zu betreiben.

Employer Branding soll namlich eine extern wie intern wirksame Positionierung
eines Unternehmens als attraktiver, unverwechselbarer, einzigartiger und
glaubwaurdiger/attraktive, unverwechselbare, einzigartige und glaubwirdige
Arbeitgeberin ermoéglichen. Das Ubergeordnete Ziel ist somit der Aufbau einer
attraktiven Arbeitgeberinnenmarke. Durch die Entwicklung, Umsetzung und
Messung einer im Zuge des Employer Branding Prozesses festgelegten
identitatsbasierten Positionierungsstrategie sollen in erster Linie fachlich und
kulturell passende Fach- und Fiuhrungskrafte gewonnen und an das Unternehmen
gebunden werden. Das heildt, vor allem die Aufgabenbereiche der
Mitarbeiterinnengewinnung und Mitarbeiterinnenbindung sollen dadurch erleichtert
bzw. optimiert werden. Um dies zu gewahrleisten, missen speziell KMU’s der IT-
Branche mittlerweile bei der Umsetzung der Strategie kreativ werden. Somit stellen

sich folgende Unterfragen.

Erste Unterfrage: Eignet sich der Guerilla-Ansatz im Employer Branding von

osterreichischen KMU’s der IT-Branche, um bestehende Mitarbeiterlnnen an das

Unternehmen zu binden?
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Zweite Unterfrage: Eignet sich der Guerilla-Ansatz im Employer Branding von

osterreichischen KMU’s der IT-Branche, um dadurch den Personalbedarf zu

decken?

Fur die Umsetzung der Positionierungsstrategie stehen sowohl interne und externe
leistungspolitische als auch kommunikationspolitische Instrumente zur Verfigung.
All diesen Instrumenten kann der Guerilla-Ansatz zugrunde gelegt werden, indem
innovative, kreative und unkonventionelle Ideen hinsichtlich des Einsatzes der

Employer Banding Instrumente umgesetzt werden.

Um speziell Mitarbeiterinnen an das Unternehmen binden zu kdnnen (erste
Unterfrage), muss durch die Arbeitgeberinnenmarke innen umgesetzt werden, was
sie nach innen und aul3en kommuniziert bzw. verspricht. Das heil3t, dass die reale
Arbeitgeberinnenqualitat und das Arbeitgeberinnenimage tbereinstimmen missen,
sodass der/die Arbeitgeberin von den aktuellen Mitarbeiterinnen préferiert wird.
Durch die Praferenzbildung kann die Loyalitdt, Leistung und Motivation der
Mitarbeiterinnen gesteigert und in weiterer Folge das Risiko der
Mitarbeiterinnenfluktuation (Arbeitgeberinnenwechsel) verringert werden.

Daraus kann nun auf Basis der ersten Unterfrage folgende Hypothese abgeleitet

werden.

Erste Hypothese: Durch den Einsatz von innovativen, kreativen und unkonventio-
nellen leistungspolitischen MaRnahmen im Employer Branding, kdnnen KMU’s der
IT-Branche eine Praferenzstellung bei den aktuellen Mitarbeiterinnen einnehmen

und sie dadurch an das Unternehmen binden.

Um den Personalbedarf decken zu kénnen (zweite Unterfrage) sind folgende Funk-
tionen, die durch den Aufbau einer attraktiven Arbeitgeberinnenmarke erreicht wer-
den sollen, relevant:
e Steigerung der Bekanntheit des Unternehmens
e Differenzierung von der Konkurrenz
¢ Aufbau einer Praferenzstellung bei potenziellen Mitarbeiterinnen (Employer
of Choice)
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Auch hinsichtlich der Personalbedarfsdeckung ist die Ubereinstimmung zwischen
realer Arbeitgeberinnenqualitat und Arbeitgeberinnenimage von zentraler Bedeu-
tung, da durch den Aufbau eines nicht wahrheitsgetreuen Arbeitgeberinnenimage
die Erwartungen neuer Mitarbeiterinnen an den/die Arbeitgeberin nicht erfullt wer-
den und dies schlussendlich zu Unzufriedenheit und Fluktuation der Mitarbeiterin-
nen fohren kann. Allerdings weisen KMU’'s zumeist eine hohe
Arbeitgeberinnenqualitat auf, leiden jedoch an einem unzureichenden Arbeitgebe-
rinnenimage. Dies resultiert aus dem geringen Bekanntheitsgrad und der Ressour-
cenknappheit, da haufig insbesondere finanzielle Mittel fehlen, um die
Arbeitgeberinnenqualitat ausreichend nach auf3en zu kommunizieren.

Wie in Kapitel 3.3 ersichtlich wurde, kann der Guerilla-Ansatz zwar allen Instrumen-
ten des Employer Branding zugrunde gelegt werden, jedoch eignet er sich insbe-
sondere als kosteneffizientes und unkonventionelles Kommunikationsinstrument,
da vor allem Botschaften zielgruppengenau und auf innovative und spektakulare Art
und Weise verbreitet bzw. Gibermittelt werden kénnen.

Dadurch nimmt Guerilla Marketing im Kampf um die Aufmerksamkeit der Menschen
sowohl am Absatzmarkt als auch am Arbeitsmarkt eine entscheidende Rolle ein.
Guerilla Marketing zielt namlich darauf ab, maximale Aufmerksamkeit in der Ziel-
gruppe durch den sogenannten Uberraschungseffekt zu erreichen, um sich dadurch
in weiterer Folge von der Konkurrenz abzuheben und einen Diffusionseffekt (freiwil-
lige und kostenlose Verbreitung durch Menschen und/oder Medien) auszul6sen.
Dadurch kann Guerilla Marketing einerseits zur Steigerung der Markenbekanntheit
und andererseits zur Scharfung des Markenimages beitragen. Zentral dabei ist,
dass mit geringen (finanziellen) Mitteln (Low-Cost-Effekt) eine hohe Wirkung erzielt
werden kann. Daher eignet sich Guerilla Marketing explizit fir KMU’s, da durch des-
sen Einsatz mangelndes Budget durch gute und ungewohnliche Ideen ersetzt wer-
den kann.

Aus den soeben erlauterten Ausfiihrungen, kénnen im Hinblick auf die zweite Un-

terfrage somit folgende Hypothesen aufgestellt werden.
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Zweite Hypothese: KMU’s weisen zumeist eine hohe Arbeitgeberinnenqualitat auf,
leiden jedoch h&ufig an einem unzureichenden Arbeitgeberinnenimage. Hier kann
der Guerilla-Ansatz Abhilfe schaffen, da er zur Scharfung des (Arbeitgeberinnen-)
Images beitragen kann. Denn eine unkonventionelle und tberraschende Kommuni-
kationsmalRnahme verleint dem KMU ein junges, kreatives und dynamisches
Image, was speziell fir junge IT-Fachkréafte sehr anziehend wirkt.

Dritte Hypothese: Da den KMU’s zumeist nur geringe (finanzielle) Mittel zur Verfu-
gung stehen, um deren Arbeitgeberinnenqualitat ausreichend nach auf3en zu kom-
munizieren, eignet sich der Guerilla-Ansatz (aufgrund des Low-Cost-Effekts) vor
allem fir diese Unternehmen. Denn durch den Guerilla-Ansatz kann mangelndes

Budget durch gute und ungewdhnliche (Kommunikations-)ldeen ersetzt werden.

Vierte Hypothese: Durch den Einsatz von Guerilla Marketing hinsichtlich der kom-
munikationspolitischen Instrumente des Employer Branding kann die Bekanntheit
(durch den Uberraschungs- und Diffusionseffekt) von KMU’s der IT-Branche als at-

traktiver/attraktive Arbeitgeberin gesteigert werden.

Funfte Hypothese: Durch den Einsatz von innovativen, spektakuldren und unkon-
ventionellen Guerilla-Kommunikationsmaflinahmen im Employer Branding kénnen
sich KMU’s der IT-Branche positiv von der Konkurrenz abheben und dadurch eine
Praferenzstellung bei den potenziellen Mitarbeiterinnen einnehmen (Employer of
Choice).

Sechste Hypothese: Durch die zielgruppengenaue Ansprache des Guerilla Marke-
ting kdnnen explizit diejenigen potenziellen Mitarbeiterinnen auf das Unternehmen
als Arbeitgeberin aufmerksam gemacht werden, deren Werte und Vorstellungen mit

denen des Unternehmens Ubereinstimmen (,die Besten unter den Passenden®).

AulRerdem existiert mittlerweile eine Vielzahl an Kommunikationsinstrumenten, wel-
che auf der Grundidee des Guerilla-Ansatzes basieren. Jedes dieser Instrumente
nutzt ein anderes Wirkprinzip, namlich

e das Trittbrettfahrerprinzip (Moskito und Ambush Marketing),
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e das Lebensumfeldprinzip (Sensation und Ambient Marketing) oder

e das Empfehlungsprinzip (Buzz und Viral Marketing).
AulRerdem hat sich Guerilla-PR als flankierende MalRnahme etabliert.
Hinsichtlich des Employer Branding steht auf Basis des Trittbrettfahrerprinzips das
Abwerben von Mitarbeiterinnen der Konkurrenzunternehmen im Zentrum, welche
es nicht geschafft haben, ihre Fach- und Fuhrungskréfte an das Unternehmen zu
binden. Hierflir kann einerseits Trojan Recruiting und andererseits Conspiracy Re-
cruiting eingesetzt werden. Des Weiteren kann das Lebensumfeldprinzip bzw. Am-
bient Marketing (sowie Ambient Recruiting) und Sensation Marketing fir Employer
Branding Zwecke genutzt werden. Zudem eignet sich das relativ kostengtinstige
Viral Marketing hinsichtlich Employer Branding und externer Mitarbeiterinnenrekru-
tierung (Viral Recruiting) vor allem fur KMU’s.

Trotz der zahlreichen positiven Aspekte der unterschiedlichen Kommunikationsin-
strumente des Guerilla Marketing sind sie teilweise auch mit Bedenken verbunden.
Denn die Grenzen zwischen Moral und Geschmacklosigkeit, Legalitat und Illegalitat
sowie Faszination und Verargerung sind sehr eng und daher bewegt sich Guerilla
Marketing (auch beim Einsatz im Employer Branding) teilweise in rechtlichen, mo-
ralischen und ethischen Grauzonen und manchmal sogar am Rande der Legalitat.
Dies impliziert, dass Guerilla Marketing Kampagnen im Employer Branding vorsich-
tig und sorgfaltig geplant werden mussen, um auch mégliche Imageschaden und

Vampir-Effekte vorzubeugen.

Das nachste Kapitel beschéftigt sich mit der empirischen Erhebung, welche schluss-

endlich die soeben aufgestellten Hypothesen untersuchen soll.
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5 Empirischer Teil

5.1 Methodenbeschreibung

Um die im Kapitel 4 erarbeiteten Unterfragen und Hypothesen weiter untersuchen
zu kénnen und in Folge dessen die im Kapitel 1.1 gestellte Forschungsfrage voll-
standig beantworten zu kénnen, wurde auf die qualitative Forschungsmethode zu-
rickgegriffen. Diese wurde deshalb gewahlt, da die standardisierten Verfahren der
quantitativen Forschung der Komplexitat bzw. Neuheit des Untersuchungsgegen-
standes nicht gerecht werden wirden (vgl. Glaser/Laudel 2010, S. 25).

Somit wurden (qualitative) Expertinneninterviews fir die Datenerhebung (Erhe-
bungsmethode) und die qualitative Inhaltsanalyse fur deren Auswertung (Auswer-
tungsmethode) durchgefihrt (vgl. Glaser/Laudel 2010, S. 14ff). Bei diesen
Methoden wurde versucht, die drei Gutekriterien, namlich Objektivitat, Reliabilitat

(Zuverlassigkeit) und Validitat (Gultigkeit) vollkommen zu beachten.

Da es sich bei der Erhebungsmethode um Expertinneninterviews handelt, muss
vorab der Begriff ,Experte/Expertin® geklart werden. Unter Expertinnen werden hier
namlich Personen (Spezialistinnen) verstanden, welche (aufgrund ihrer Position)
Uber besondere Informationen bzw. besonderes Wissen verflgen, das sie auf An-
frage weitergeben oder fir die Losung besonderer Probleme einsetzen (vgl. Gla-
ser/Laudel 2010, S. 11). Somit verfigen sie Uber spezifisches Wissen, welches fir
die Untersuchung relevant ist. Zur ErschlieRung dieses Wissens wurden daher Ein-
zelinterviews mit Mitarbeiterinnen von KMU’s der IT-Branche gefihrt, welche auf-
grund ihrer Position im Unternehmen Uber besonderes Wissen hinsichtlich

Employer Branding verfugen (vgl. Glaser/Laudel 2010, S. 41ff).

Um diese Expertinnen auswéhlen zu kénnen, musste vorab die Grundgesamtheit
definiert werden. Diese stellen osterreichische KMU’s, welche in der IT-Branche ta-
tig sind, dar. Aus der Grundgesamtheit wurde anschliel3end eine Stichprobe gezo-
gen, wobei darauf geachtet wurde, dass diese ein moglichst getreues Abbild der
Grundgesamtheit ist.

Da jedoch das Expertenwissen bei dieser Erhebungsmethode im Vordergrund
steht, kamen fir diese Untersuchung nur KMU's der IT-Branche in Frage, welche
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schon Erfahrungen mit Employer Branding gemacht hatten bzw. dieses einsetzen.
Aufgrund dessen hat sich die Anzahl der mdglichen Osterreichischen KMU's stark
eingegrenzt, da bei diesen Employer Branding noch nicht sehr verbreitet ist. Nach
dieser notwendigen ersten Eingrenzung wurde versucht, sowohl Osterreichische
Kleinunternehmen (bis 49 Mitarbeiterinnen) als auch Mittelunternehmen (50 bis 249

Mitarbeiterinnen) der IT-Branche in der Untersuchung abzudecken.
Auf Basis dessen wurden somit Expertinnen telefonisch kontaktiert bzw. angefragt,
wobei schlussendlich die in Tabelle 7 aufgelisteten ausgewéhlt und interviewt wur-

den:

Tab. 7: Ausgewahlte dsterreichische KMU’s bzw. Expertinnen

Unternehmens- | Mitarbeiterinnen- | Name des Inter- Funktion bzw.
name anzahl viewpartners/der In- | Berufs-be-
terviewpartnerin zeichnung
ANECON Software | 102 Mitarbeiterinnen Mag. Karin Schmitzer Leiterin Manage-
Design & Beratung | (Mittelunternehmen) ment Services
G.m.b.H. (Human Re-
sources Leiterin)
NTS Netzwerk Te- | 89 Mitarbeiterlnnen Mag. Beatrix Ortner Human Re-
lekom Service AG (Mittelunternehmen) sources Manager
anonym 135 Mitarbeiterlnnen anonym Senior Human
(Mittelunternehmen) Resources Man-
ager Austria
Gekko it-solutions 24 Mitarbeiterlnnen Marcus Weixelberger CEO
GmbH (Kleinunternehmen)
Up to Eleven Digital | 37 Mitarbeiterlnnen Mag. Gabriele Hogler Human Re-
Solutions GmbH (Kleinunternehmen) sources Manager

Quelle: eigene Darstellung

AulRerdem handelt es sich um nichtstandardisierte Interviews, d.h. weder die Fra-
gen der Interviewerin noch die Antworten des Interviewpartners/der Interviewpart-
nerin wurden standardisiert. Jedoch entschied sich die Verfasserin dieser Arbeit fur
nichtstandardisierte Interviews in Form von Leitfadeninterviews. Somit wurde ein
Interviewleitfaden entwickelt. Der Interviewleitfaden stellt allerdings nur eine Richt-
schnur dar, der die unbedingt zu stellenden Fragen enthalt (z.B. Frageformulierung,
Reihenfolge der Fragen etc. sind nicht verbindlich und das Stellen von Nachfragen
ist maglich) (vgl. Glaser/Laudel 2010, S. 41f).

84



Empirischer Teil

Dieser Interviewleitfaden gliedert sich in folgende drei Interviewthemenbereiche:

e Employer Branding im Allgemeinen

e Einsatz des Guerilla-Ansatzes im Employer Branding

e Zukunftsprognosen
Die darin enthaltenen sechs Interviewleitfragen wurden klar, einfach und offen for-
muliert (siehe Anhang ,Interviewleitfaden der Expertinneninterviews®).
Nach Abschluss der Erstellung des Interviewleitfadens wurden die Interviews
(Dauer zwischen 20 und 35 Minuten) mit den ausgewahlten Expertinnen telefonisch
(Telefoninterviews) durchgefiihrt. Eines dieser Interviews wurde jedoch face-to-face
im Buro des Unternehmens abgehalten (anonym).

Bei der ersten Kontaktaufnahme wurde zumeist schon vorab abgeklart, ob die Ex-
pertinnen mit der Aufzeichnung des Interviews einverstanden sind und ob sie ano-
nym in der Arbeit behandelt werden wollen. Mit der Aufzeichnung des Interviews
waren alle einverstanden, jedoch wollte ein/eine Interviewpartnerin in der Arbeit
anonymisiert werden.

Um die Interviewpatnerinnen in das Thema einzufiihren, wurde ihnen vorab auf3er-
dem ein Mail mit den relevanten Informationen zugesandt. Somit wurden zu Beginn
des Interviews nur die Rahmenbedingungen (kurze Wiederholung des Themas und
der Aufzeichnungserlaubnis, voraussichtliche Dauer, Themenbereiche, Behand-
lung offener Fragen des Interviewpartners/der Interviewpartnerin) abgeklart und an-
schlieBend konnte sofort mit dem eigentlichen Interview auf Basis des
Interviewleitfadens begonnen werden. Wurden alle Interviewleitfragen ausreichend
beantwortet, wurde das Interview durch einen Dank an den/die Interviewpartnerin
beendet.

Diese Interviews wurden wie bereits erwdhnt mit Einverstandnis der Interviewpart-
nerlnnen auditiv mit Hilfe der Apps ,Automatic Call Recorder® (telefonisch) und
~Smart Voice Recorder* (face-to-face) aufgezeichnet, um sie anschlieRend (wort-

lich) transkribieren und auswerten zu kénnen.
Die dadurch erhaltenen auszuwertenden Rohdaten stellen somit Texte (Inter-

viewtranskriptionen) dar, welche mit prinzipiellen Unscharfen behaftet sind (vgl. Gla-

ser/Laudel 2010, S. 43). Das Problem, welches sich dadurch fur die qualitative
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Auswertungsmethode ergibt, ist Folgendes: ,Sie mussen ein prinzipiell unscharfes
Datenmaterial auswerten, das auch schwer interpretierbar, irrelevante und wider-
spruchliche Informationen enthalten kann® (Glaser/Laudel 2010, S. 43).
Hinsichtlich qualitativer Auswertungsmethode wurde auf die qualitative Inhaltsana-
lyse nach Mayring zurtickgegriffen. ,Die qualitative Inhaltsanalyse wertet Texte aus,
indem sie ihnen in einem systematischen Verfahren Informationen entnimmt. Zu
diesem Zweck wird der Text mit einem Analyseraster auf relevante Informationen
hin durchsucht. Die dem Text entnommenen Informationen werden den Kategorien
des Analyserasters zugeordnet und relativ unabhangig vom Text weiterverarbeitet,
d.h. umgewandelt, mit anderen Informationen synthetisiert, verworfen, usw.“ (Gla-
ser/Laudel 2010, S. 46).

Fur die Auswertung wurde somit ein Auswertungsraster erstellt, welcher zur Kate-
gorisierung der Daten diente. Die fur die Bearbeitung der Forschungsfrage (bzw.
der Unterfragen und Hypothesen) relevanten Daten wurden selektiert und in den
Auswertungsraster Ubertragen, um die Ergebnisse schlussendlich interpretieren zu
konnen.
Der Auswertungsraster besteht, in Anlehnung an Mayring (2010, S. 67ff), aus fol-
genden Kategorien:
¢ Interview: In dieser Kategorie wird die Bezeichnung des Interviews, aus wel-
chem die Daten bezogen wurden, notiert. Die Bezeichnung der Interviews
bezieht sich auf die einzelnen Interviewpartnerinnen und wurde folgender-
malfden zugeteilt:
o Interview A: Mag. Karin Schmitzer
o Interview B: Mag. Beatrix Ortner
o Interview C: anonym
o Interview D: Marcus Weixelberger
o Interview E: Mag. Gabriele Hogler
e Zeilennummer: In dieser Kategorie werden die Zeilen, in denen sich die fur
die Auswertung relevanten Informationen befinden, angegeben.
e Paraphrase: Diese Kategorie umfasst die wortliche Aussage des Inter-

viewpartners/der Interviewpartnerin. Ergadnzungen der Verfasserin, welche
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dem Verstandnis der Aussage dienen, wurden durch eckige Klammern ge-
kennzeichnet.
e Generalisierung: In dieser Kategorie wird eine sinngemafie Umformulierung
der Paraphrase in eine generalisierte (allgemeine) Aussage vorgenommen.
e Reduktion: Die generalisierten Aussagen werden in dieser Kategorie zusam-

mengefasst.

Da nun die Methode ausfluhrlicht beschrieben wurde, folgt anschlie3end die Aus-

wertung und Interpretation der Ergebinisse.

5.2 Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

Fur die Auswertung und Interpretation der Daten wird nun die Forschungsfrage wie-
derholt. Diese lautete:

Ist Guerilla Marketing ein geeigneter Ansatz fur osterreichische KMU’s der IT-
Branche zur internen und externen Positionierung als attraktiver/attraktive Ar-
beitgeberin (Employer Branding), um der momentanen Problematik am Ar-

beitsmarkt entgegenzuwirken?

FiUr dessen Beantwortung wurden in weiterer Folge Auswertungstabellen fur die
einzelnen drei Themenbereiche des Interviewleitfadens erstellt, welche auf3erdem
den Unterfragen sowie den diesen zugrunde liegenden Hypothesen zugeordnet
wurden. Dafiir wurden diese an der passenden Stelle nochmals in Erinnerung ge-
rufen. Die Auswertungstabellen werden somit in den nachsten Kapiteln angefuhrt
und anschlieRend interpretiert. Das folgende Kapitel befasst sich mit dem ersten

Themenbereich, ndmlich Employer Branding im Allgemeinen.

5.2.1 Employer Branding im Allgemeinen

In der (Auswertungs-)Tabelle 8 wird ermittelt, ob die interviewten KMU’s der IT-
Branche auch tatséchlich mit personalrelevanten Herausforderungen wie bspw.
dem Fachkraftemangel am IT-Arbeitsmarkt zu kdmpfen haben und durch welche
leistungspolitischen und kommunikationspolitischen Employer Branding Mal3nah-
men sie bisher versucht haben diese zu bekampfen.
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Tab. 8: Personalrelevante Herausforderungen und Gegenmal3nahmen

zum Beispiel a, das ist e-
her ein Guerilla-Video.
(...) Wir sind naturlich
auch ganz normal auf Re-
cruiting-Messen  vertre-
ten, ja, wir sind in ganz
normalen Stelleninsera-
ten vertreten, wir haben
teilweise auch Personal-
vermittler und Headhun-
ter eingeschaltet, die
auch weltweit suchen,
sind aber auch auf Lan-
Parties als Sponsor, wo
wir auch immer gewisse
Werbeauftritte haben.*

gende Malnahmen ein-
gesetzt: (Guerilla-
)Videos, Recruiting-Mes-
sen, Stelleninserate, Per-
sonalvermittler und
Headhunter, Sponsor auf
Lan-Parties.

Inter- | Zeilen- Paraphrase Generalisierung Reduktion
view | nummer
A 32-33 LAlso ja, wir splren das | Personalrelevante Her- | KMU’s (insbesondere der
[personalrelevante  Her- | ausforderungen wie | IT-Branche) haben seit ei-
ausforderungen wie | bspw. der Fachkrafte- | nigen Jahren mit perso-
bspw. Fachkraftemangel | mangel am IT-Arbeits- | nalrelevanten
am IT-Arbeitsmarkt] seit | markt sind seit einigen | Herausforderungen  zu
einigen Jahren. Wir spi- | Jahren sehr stark zu spi- | kampfen.
ren auch sehr stark, dass | ren. Hierzu zéhlt der derzeit
wir besonders IT-Funktio- bestehende Fachkrifte-
nen nur "sehr schwer be- mangel am  IT-Arbeits-
setzen konnen (... markt. Offene Stellen
35-46 ,Also es gibt ein Mitarbei- | Es werden/wurden fol- | kdnnen derzeit zwar noch
terwerbeprogramm (...), | gende MaRnahmen ein- | besetzt werden, jedoch
wir haben Partnerschaf- | gesetzt: hangt die Schwierigkeit
ten mit Fachhochschulen, | Mitarbeiterinnenwerbe- der Stellenbesetzung
wir sind auf Karrieremes- | programm, Partnerschaf- | stark von der ausge-
sen vertreten, wir sind na- | ten mit Fachhochschulen, | schriebenen Stelle ab.
turlich online vertreten, | Karrieremessen, Online- | Beispielsweise sind Stel-
wir sind auf Kununu ver- | Auftritte (z.B. Kununu), | len der Software-IT nur
treten, wir haben bei | Great Place to Work, um- | schwer  zu  belegen.
Great Place to Work mit- | gekehrte ~ Bewerbungs- | Auerdem ist es insbe-
gemacht zweimal, wir ha- | broschire (Unternehmen | sondere fir Kleinunter-
ben eine umgekehrte | bewirbt sich bei potenziel- | nehmen im
Bewerbungsbroschiire, len Mitarbeiterinnen), un- | internationalen  Wettbe-
weil wir auch sagen, die | terschiedlichste werb eine groRe Heraus-
Zeiten wo sich der Bewer- | Mitarbeiterinnenevents. forderung Fachkréafte zu
ber beim Unternehmen gewinnen.
Sv?rllrt?itetzl:d uvr?trebr(seléhi(éa? _Der War_ of Talents__stellt
lichste Mitarbeiterevents jedoch eine noch 9“”33[6
an.® Herausforderung far
' KMU’s dar. Da die IT-
B 33 ,Ja, wir haben damit [mit | Personalrelevante Her- | Branche sehr klein ist,
personalrelevante  Her- | ausforderungen wie | sind die guten und erfolg-
ausforderungen wie | bspw. der Fachkrafte- | reichen Arbeitskrafte am
bspw. Fachkraftemangel | mangel am IT-Arbeits- | Markt bekannt und daher
am IT-Arbeitsmarkt] zu | markt sind gegeben. kommt es haufiger zu Ab-
kampfen, ja.” werbungen (speziell im
. . Sales-Bereich).
34-42 LAUf karriere.at haben wir | Es werden/wurden fol-

KMU’s setzen haufig fol-
gende Malinahmen ein:
Headhunter, Messen, Mit-
arbeiterlnnenwerbepro-
gramm, Online-
Aktivitaten (z.B. Kununu,
Homepage, Social Media,
SEQO), Great Place to
Work und Umsetzung von
MaRnahmen auf Basis
der im Rahmen dieses
Projekts erhobenen Um-
frageergebnisse, bedurf-
nisorientierte
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10-12

19-26

14-15

28-39

48-50

JAlso erstens, ja, ich
merke es [den Fachkréf-
temangel am IT-Arbeits-
markt], ja. Wobei ich
glaube speziell drama-
tisch ist dieser Arbeits-
kraftemangel im Bereich
der Software-IT, ja.”

,Was ich noch starker
merke (...) ist dieser War
for Talents, ja. Die Bran-
che ist bei uns eine sehr
kleine, (...). Und gerade
im Sales-Bereich, also da
brauchen wir eigentlich
erfolgreiche Leute, (...).
(...) man kennt die die gu-
ten, die am Markt sind
und da kommt es schon
zu zu Abwerbungen von
von allen Seiten, also das
ist, das ist definitiv ein
Problem.”

,Ja, also im, bei den
Technikern ist es bei uns
noch nicht so schlimm,
weil wir die Leute selber
schulen.”

,Eine grolke Sache ist,
dass wir seit ein paar Jah-
ren an dem Projekt Great
Place to Work teilnehmen
(-..)-

Das eine ist eben ein ,Cul-
ture Audit’, wo man selbst
beschreibt, ok, was tut
man alles fir die Mitarbei-
ter, ja, und fUr mich aber
der relevantere Teil ist ei-
gentlich die Umfrage, die
anonym ist, und mit den
Ergebnissen der Umfrage
kann man wirklich sehr
gut arbeiten, ja.”

,LDarum hat es auch
schlecht  abgeschnitten
bei der Umfrage und
drum setzen wir verstarkt
auf lokale  Trainings
heuer.*

Der  Fachkraftemangel
am IT-Arbeitsmarkt exis-
tiert, wobei insbesondere
die Software-IT davon be-
troffen ist.

Das grof3ere Problem ist
jedoch der War of Ta-
lents. Da die IT-Branche
sehr klein ist, kennt man
die guten und erfolgrei-
chen Arbeitskrafte am
Markt und daher kommt
es haufiger zu Abwerbun-
gen (speziell im Sales-
Bereich).

Es werden/wurden fol-
gende Maflnahmen ein-
gesetzt: Schulungen fur
Techniker, Great Place to
Work und Umsetzung von
MalRnahmen auf Basis
der im Rahmen dieses
Projekts erhobenen Um-
frageergebnisse, lokale
Trainings.

37-42

»~Ja, also grundsatzlich ist
das natirlich ein fir ein
kleines Unternehmen in
einem internationalem
Wettbewerb, wo die glo-
bale Welt sich bewegt,

Fur Kleinunternehmen ist
es im internationalen
Wettbewerb eine groR3e
Herausforderung Fach-
krafte zu gewinnen. Denn
der junge Arbeitsmarkt

Birogestaltung,  unter-
schiedliche Mitarbeiterin-
nenevents,
Weiterbildungsmafnah-
men, Gewinnbeteiligung,
gratis Obst, Gemuse und
Getranke.

Speziellere MalRnahmen,
welche KMU’s teilweise
einsetzen sind: umge-
kehrte Bewerbungsbro-
schire (Unternehmen
bewirbt sich bei potenziel-
len Mitarbeiterlnnen),
(Guerilla-)Videos,
Sponsor auf Lan-Parties,
Zusammenarbeit mit Fu-
turzone (fur Praktikantin-
nengewinnung), Change-
Team fur Benefit-Bemi-
hungen, gratis Physiothe-
rapeutin.
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50-61

91-92

84-85

120-155

eine riesen Herausforde-
rung zu Fachkraften zu
kommen, weil der junge
Arbeitsmarkt  Unterneh-
men braucht, die hippe
Dinge machen, die nach
aulRen hipp klingen, die
sie interessieren und da
einfach nicht mehr nur
Geld und, sag ma einmal,
Arbeitssicherheit viel-
leicht ein Thema ist.”

»(...) also wir haben einer-
seits den Standort ge-
wechselt aus
Platzgrinden und haben
dann versucht mit den
neuen Standort, (...) sehr
bedirfnisorientierte
Raume schaffen, die auf
Wohlfuihlfaktor und Zufrie-
denheit am Arbeitsplatz
schon grundsatzlich ein-
mal abzielen. (...) wie
Tischtennisraum, mittler-
weile Fitnessraum, Ruhe-
raum, (...). Das heif3t wir
wir legen sehr viel Wert
darauf, dass sich die Mit-
arbeiter wohl fihlen.”

»(...) das wiederum bringt
schon auch sehr viel Leis-
tungsfahigkeit am Kun-
den. Das heildt, unsere
Mitarbeiter sind leistungs-
bereit, ihnen macht der
Job Spaf, (...).

,und da haben wir uns
entschlossen bei Great
Place to Work letztes Jahr
mitzumachen (...)."

.Dazu gibt's erganzend
eine Pramie, wo wir 15
Prozent des Gewinns an
die Mitarbeiter ausschit-
ten jedes Jahr. (...) Wir
haben eine Weiterbil ein
Weiterbildungsbudget fir
jeden Mitarbeiter, (...) fur
individuelle Weiterbil-
dung, die ich mir persén-
lich wiinsche und
irgendeinen  beruflichen
Konnex hat. (...) Wir ha-
ben derzeit einen Semi-
narblock laufen, der sich
,Well-being“ nennt, (...).

fordert nach Unterneh-
men, die innovative Ge-
schéaftsideen
verwirklichen und nach
auflen auch innovativ auf-
treten. Die finanzielle Ge-
genleistung und
Arbeitssicherheit sind
nicht mehr nur die einzi-
gen wichtigen Faktoren.

Es wurde aus Platzgrin-
den der Standort gewech-
selt. Dort wurden
bedirfnisorientierte
R&ume und Aufenthalts-
raume (wie Tischtennis-
raum, Fitnessraum,
Ruheraum etc.) geschaf-
fen. Dieses Umfeld soll
dafir sorgen, dass sich
die Mitarbeiterlnnen am
Arbeitsplatz  wohlfiihlen
und dadurch werden de-
ren Leistungsfahigkeit
und Spall am Arbeiten
gesteigert.

Weitere Maflnahmen:
Great Place to Work, Ge-
winnbeteiligung, Weiter-
bildungsbudget far
individuelle, personliche
Interessen mit beruflichen
Konnex, Seminar ,Well-
being®, MitarbeiterIn-
nenevents (wie gemein-
sames grillen, kochen),
Obst und Gemuise vom
Biobauern, gratis Physio-
therapeutin, Abbau der
Hierarchien (flache Hie-
rarchie), Headhunter, PR-
Aktivitaten, Zusammenar-
beit mit Futurzone (fur
Praktikantinnen-gewin-
nung).
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Wir haben Grillfeiern, wir
kochen gemeinsam, (...).
Wir haben, einmal in der
Wochen sind Biobauern,
die liefern mehrere Ge-
muse- und Obstkisten,
(...). Alle 14 Tage kommt
eine  Physiotherapeutin
kostenlos ins Haus
(...).Das heifdt, wir sind
dabei unsere eh schon
von Haus aus flache Hie-
rarchie noch weiter abzu-
bauen (...). Wir suchen
noch immer ganz klas-
sisch Uber Headhunter,
wobei wir das uber PR-
Aktivitdten versuchen zu
unterstitzen. Sehr be-
wahrt hat sich im Vorjahr
zum Beispiel die Zusam-
menarbeit mit Future-
zone, WO Wwir zu einigen
aulRerordentlichen Ferial-
praktikanten gekommen
sind, (...)."

46-62

76-126

slch wird ned sagen,
dass das eine Krise ist,
ganz grol3e Schwierigkei-
ten haben, entsprechen-
des Personal zu finden,
auch im IT-Bereich, aber
es ist nicht so, dass sie
bei uns Schlange stehen
vor der Tur, ja. Ich glaub,
dass es uns da &ahnlich
geht wie anderen auch.
Wir kriegen Bewerbungen
wenn wir eine Stelle aus-
schreiben, es sind aber je
nach Stelle klarerweise
immer unterschiedliche
Anzahl vorhabenden. (...)
ich weil3 nicht ob unseren
Webauftritt im Internet
sehr viele nutzen, aber
sehr viel Social Media Ka-
nale, (...) Also einfach
das Gleich-gefunden-
werden im Internet, da
sind wir sehr bemiht, da
auch vorne dabei zu
sein.”

»(...) bei uns ist jeder Mit-
arbeiter gewinnbeteiligt.
(...) jeder Mitarbeiter,
(...), kriegt ein Smart-
phone, (...). Bei uns gibt

Personalrelevante  Her-
ausforderungen wie
bspw. der Fachkréfte-
mangel am IT-Arbeits-
markt  sind  existent,
jedoch sind die Auswir-
kungen noch annehmbar.
Das heil3t, offene Stellen
kénnen besetzt werden,
jedoch hangt die Schwie-
rigkeit der Stellenbeset-
zung stark von der
ausgeschriebenen Stelle
ab.

Es werden/wurden fol-
gende Maflnahmen ein-
gesetzt: Homepage,
Social Media, SEO, Ge-
winnbeteiligung, Smart-
phone,
Mitarbeiterinnenempfeh-
lungsprogramm, Bonus
fur  ldeenmanagement,
Mitarbeiterinnenevents,
Change-Team fiur Be-
nefit-Bemuihungen, Ge-
sundheitsforderbeitrag,
Kinderbetreuungszu-
schuss, Weiterbildungs-
férderung, Green-
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es auch schon fur Mitar-
beiter, wenn sie einen
Mitarbeiter empfehlen, ei-
nen neuen, und der wird
angestellt, einen Bonus
dafiir. Es gibt einen Bo-
nus fur Ildeenmanage-
ment. (...), es gibt jedes

Mobility, Great Place to
Work und Umsetzung von
MalRnahmen auf Basis
der im Rahmen dieses
Projekts erhobenen Um-
frageergebnisse, kosten-
lose Getrdnke und Obst,
flexible Arbeitszeit.

Jahr ein groRes Teame-
vent, (...), ein kleineres
Mitarbeiterevent, (...). Wir
haben eingeflhrt (...) ein
sogenanntes  Change-
Team. Das ist eigentlich
ganzjahrig, um solche Be-
nefit-Bemihungen, (...)
zum Beispiel, die haben
Gesundheitsforderbeitrag
eingeflihrt. (...) Kinderbe-
treuungszuschuss gibt's
bei uns auch. (...) Dann
haben wir eingeflhrt auch
Weiterbildungsférderung.
(...) Green-Mobility wird
auch gefordert. (...) bei
Great Place to Work, bei
einer Mitarbeiterbefra-
gung, mitzumachen, wo
anonym immer der Status
von den Mitarbeiter abge-
holt wird. (...) und dann
wird immer laufend so ein
Handlungsplan fir ein
Jahr abgeleitet (...). Ja,
also wir haben auch kos-
tenlos von Kaffee, wir ha-
ben Bio-Kaffee, Bio-
Milch, biologische Séafte
von Bauern im Buro, kos-
tenloses Obst fir die Mit-
arbeiter. (...) Generell
auch flexible Arbeitszeit
mit einem Link zu einem
Gleitzeitmodell, (...)."

Quelle: in Anlehnung an Mayring 2010, S. 72

Durch die (Auswertungs-)Tabelle 8 wird ersichtlich, dass KMU’s der IT-Branche tat-
séachlich seit einigen Jahren mit personalrelevante Herausforderungen zu kdmpfen
haben. Offene Stellen kbnnen momentan zwar noch belegt werden, jedoch fihrt der
der Fachkraftemangel am IT-Arbeitsmarkt dazu, dass sich die Besetzung mancher

Stellen (z.B. der Software-IT) erschwert hat. Insbesondere fir Kleinunternehmen im
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internationalen Wettbewerb ist es eine grol3e Herausforderung Fachkrafte zu ge-
winnen. Diese Situation spitzt sich durch den War of Talents zu, da erfolgreiche
Arbeitskrafte am kleinen IT-Arbeitsmarkt bekannt sind und daher vermehrt von an-
deren Unternehmen abgeworben werden.

Um diese Herausforderungen zu bekampfen, setzen KMU’s folgende kommunikati-
onspolitische und leistungspolitische Malinahmen ein: Headhunter, Messen, Mitar-
beiterinnenwerbeprogramm, Online-Aktivitaten (z.B. Kununu, Homepage, Social
Media, SEO), umgekehrte Bewerbungsbroschire, Great Place to Work, bedurfnis-
orientierte Birogestaltung, unterschiedliche Mitarbeiterinnenevents, Weiterbil-

dungsmalinahmen, Gewinnbeteiligung etc.

Da nun der erste Themenbereich ausgewertet und interpretiert wurde, folgt im
nachsten Kapitel der zweite Themenbereich, namlich der Einsatz des Guerilla-An-

satzes im Employer Branding.

5.2.2 Einsatz des Guerilla-Ansatzes im Employer Branding

Durch die (Auswertungs-)Tabelle 9 soll die erste Unterfrage, sowie die dieser zu-
grunde liegende Hypothese untersucht werden.

Erste Unterfrage: Eignet sich der Guerilla-Ansatz im Employer Branding von

Osterreichischen KMU’s der IT-Branche, um bestehende Mitarbeiterinnen an das
Unternehmen zu binden?

Erste Hypothese: Durch den Einsatz von innovativen, kreativen und unkonventio-
nellen leistungspolitischen MaRnahmen im Employer Branding, kdbnnen KMU'’s der
IT-Branche eine Praferenzstellung bei den aktuellen Mitarbeiterinnen einnehmen

und sie dadurch an das Unternehmen binden.

Tab. 9: Praferenzstellung bei aktuellen Mitarbeiterinnen

[Guerilla-Ansatz] sollte
eingebettet sein in ein
Gesamtkonzept unter-
schiedlichster MaRRnah-
men. (...) mit
unterschiedlichen Maf3-
nahmen, kann man un-
terschiedliche

muss in ein Gesamt-
konzept diverser (leis-
tungspolitischer)
MafRnahmen eingebet-
tet werden, um die un-
terschiedlichen

Inter- | Zeilen- Paraphrase Generalisierung Reduktion
view nummer
A 75-81 »Also ich glaube er Der Guerilla-Ansatz Durch die Anwendung

des Guerilla-Ansatzes
hinsichtlich leistungspo-
litischer Employer
Branding Malinahmen
kénnen KMU's eine
Préaferenzstellung bei
den aktuellen Mitarbei-
tern/Mitarbeiterinnen
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Mitarbeiter anspre-
chen.”

Mitarbeiterlnnenbedurf-
nisse abdecken zu kon-
nen.

84-85 »#Also ich wurd vermut- Durch die Anwendung
lich eher auf die jingere | des Guerilla-Ansatzes
Mitarbeiter tippen, also | hinsichtlich leistungspo-
quasi 25 bis 35.° litischer Employer

Branding MalRnahmen
werden vor allem die
jungeren MitarbeiterIn-
nen (25-35 Jahre) an-
gesprochen.

66-68 »~Ja, auf jeden Fall, auf Durch die Anwendung
jeden Fall. (...) Also wir | des Guerilla-Ansatzes
setzen immer wieder hinsichtlich leistungspo-
solche Aktionen und es | litischer Employer
kommt bei den Mitar- Branding MalRnahmen
beitern sehr, sehr gut kann eine Praferenz-
an, ja.” stellung bei den aktuel-

len
Mitarbeitern/Mitarbeite-
rinnen eingenommen
werden und kommt
sehr gut bei diesen an.

69-73 »ich glaub das hangt Ob man durch den Ein-
sehr von Unternehmen | satz des Guerilla-Ansat-
ab, ja. Also ich glaube, | zes hinsichtlich
dass je mehr man in leistungspolitischer
Richtung sozusagen Employer Branding
der Googles und und Malnahmen eine Préa-
Apples geht, desto eher | ferenzstellung bei den
wird man Erfolg haben aktuellen Mitarbei-
damit, ja. Je konservati- | tern/Mitarbeiterinnen
ver das Unternehmen einnehmen kann, hangt
aber ist, ja, desto weni- | vom Unternehmen ab
ger erfolgreich wird'‘s und ist daher nur be-
sein. Also ich glaub, schrankt einsetzbar.
dass das nur be- Denn je konservativer
schrankt einsetzbar ist.“ | ein Unternehmen ist,

desto weniger erfolg-
reich wird dieser Ansatz
sein.

76 ,Das ist richtig [ziel- Durch solche leistungs-
gruppenspezifischer politischen MalRBhahmen
einsetzbar — eher jun- wird eher die jingere
gere Zielgruppe].” Zielgruppe erreicht.

77-79 »(-..) wenn man jetzt AuRerdem ist zu beach-

sozusagen eben Mal3-
nahmen einsetzt, die ei-
gentlich nicht dem dem
Unternehmenscharak-
ter entsprechen, werd
ich wahrscheinlich die
falsche Zielgruppe er-
reichen, ja.

ten, dass die eingesetz-
ten MalBnahmen auch
zum Unternehmenscha-
rakter passen.

einnehmen. Das heil3t,
dass mit unkomplizier-
ten MalRnahmen wie
z.B. einer Green-Card
(fur besondere Leistung
erhalt ein/eine Mitarbei-
terln Anerkennung in
Form von bezahltem
Urlaub) oder Sabbatical
eine Praferenzstellung
erlangt werden kann.

Jedoch muss dieser
Ansatz zum Unterneh-
menscharakter bzw. zu
den Unternehmenswer-
ten passen und daher
ist er nur beschrankt
einsetzbar. Denn je
konservativer ein Unter-
nehmen ist, desto weni-
ger erfolgreich wird
dieser Ansatz sein.

Wird der Guerilla-An-
satz hinsichtlich leis-
tungspolitischer
Employer Branding
MalRnahmen einge-
setzt, muss er in ein
Gesamtkonzept diver-
ser Malinahmen einge-
bettet werden, um die
unterschiedlichen Mitar-
beiterlnnenbedirfnisse
abdecken zu kdnnen.

AuRerdem kann durch
diesen Ansatz vor allem
die jungere Zielgruppe
(25-35 Jahre) erreicht
werden.
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»~Ja, (...) [in Bezug auf
die Praferenzstellung
bei den aktuellen Mitar-
beitern/Mitarbeiterin-
nen].”

Durch die Anwendung
des Guerilla-Ansatzes
hinsichtlich leistungspo-
litischer Employer
Branding MalBnahmen
kann eine Préaferenz-
stellung bei den aktuel-
len
Mitarbeitern/Mitarbeite-
rinnen eingenommen
werden.

D 168

E 230-231
183-187
211
116-121

»~Ja. Also, auf jeden Fall
[in Bezug auf die Préafe-
renzstellung bei den ak-
tuellen
Mitarbeitern/Mitarbeite-
rinnen]. Das sind so un-
komplizierte
Kleinigkeiten, Mal3nah-
men, was aber wirklich
ankommt und den Leu-
ten taugt.”

»(...) ist eigentlich auch
unkompliziert aber wird
super angenommen.
Das ist eine Green-
Card bei uns. (...),
wenn jemand, ein Mitar-
beiter, eine besonders
gute Leistung erbracht
hat, ja, dann kann er als
Anerkennung vom Ar-
beitgeber, vom Vorge-
setzen diese Karte
bekommen und das ist
wie bezahlter Urlaub,
bezahlte Freizeit.”

»,Und wir Gberlegen uns
auch so Sachen so wie
Sabbatical (...)."

,und immer klarerweise
in Abstimmung mit un-
seren (...) Werte (...).
(...) es wird halt ver-
sucht diese Werte, (...),
aktiv, praktisch zu le-
ben durch eben zum
Beispiel solche Be-
nefits, was ich jetzt an-
gesprochen hab, zu
leben, transparent leb-
haft zu machen, ja.”

Durch die Anwendung
des Guerilla-Ansatzes
hinsichtlich leistungspo-
litischer Employer
Branding Malinahmen
kann eine Praferenz-
stellung bei den aktuel-
len
Mitarbeitern/Mitarbeite-
rinnen eingenommen
werden. Das heil3t man
kann mit unkomplizier-
ten MalBhahmen wie
z.B. einer Green-Card
(fur besondere Leistung
erhélt ein/eine Mitarbei-
terln Anerkennung in
Form von bezahltem
Urlaub) oder Sabbatical
eine Praferenzstellung
erlangen.

Durch leistungspoliti-
sche MalRnahmen sol-
len die
Unternehmenswerte
gelebt werden und so-
mit missen die Mal3-
nahmen an die Werte
angepasst werden.

Quelle: in Anlehnung an Mayring 2010, S. 72
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Die (Auswertungs-)Tabelle 9 veranschaulicht, dass KMU‘s der IT-Branche durch
den Einsatz des Guerilla-Ansatzes hinsichtlich leistungspolitischer Ma3nahmen im
Employer Branding eine Praferenzstellung bei den aktuellen Mitarbeitern/Mitarbei-

terinnen einnehmen und sie somit ans Unternehmen binden koénnen (Erste Unter-

frage). Jedoch ist die Anwendung dieses Ansatzes nur dann sinnvoll bzw.
erfolgreich, wenn er mit dem Unternehmenscharakter bzw. den Unternehmenswer-
ten harmonisiert.

AulRerdem ist es beim Einsatz des Guerilla-Ansatzes erforderlich, diesen in ein Ge-
samtkonzept diverser MalRnahmen zu integrieren, um die verschiedenen Mitarbei-
terinnenbedurfnisse abdecken zu konnen. Durch diesen Ansatz kdnnen vor allem

die Bedurfnisse der jliingeren Zielgruppe (25-35 Jahre) befriedigt werden.

Bei den nachfolgenden funf (Auswertungs-)Tabellen stehen nun die zweite Unter-
frage, sowie die dieser zugrunde liegenden Hypothesen im Zentrum der Erhebung.
Zweite Unterfrage: Eignet sich der Guerilla-Ansatz im Employer Branding von

osterreichischen KMU’s der IT-Branche, um dadurch den Personalbedarf zu

decken?

Die (Auswertungs-)Tabelle 10 behandelt nun die folgende Hypothese.

Zweite Hypothese: KMU’s weisen zumeist eine hohe Arbeitgeberlnnenqualitat auf,
leiden jedoch haufig an einem unzureichenden Arbeitgeberlnnenimage. Hier kann
der Guerilla-Ansatz Abhilfe schaffen, da er zur Scharfung des (Arbeitgeberinnen-
)iImages beitragen kann. Denn eine unkonventionelle und tberraschende Kommu-
nikationsmafRnahme verleiht dem KMU ein junges, kreatives und dynamisches

Image, was speziell fir junge IT-Fachkrafte sehr anziehend wirkt.

Tab. 10: Arbeitgeberlnnenimage

Inter- | Zeilen- Paraphrase Generalisierung Reduktion
view nummer
A 117-122 ,Also ich denke auch Speziell bei der jlinge- Das Arbeitgeberin-

wieder unter der, unter | ren Zielgruppe kann der | nenimage kann durch
den Jungeren kann das | kommunikative Einsatz | den Einsatz des Gue-
[der kommunikative des Guerilla-Ansatzes rilla-Ansatzes im
Einsatz des Guerilla- im Employer Branding Employer Branding (po-
Ansatzes im Employer positive Effekte auf das | sitiv) beeinflusst wer-
Branding] durchaus po- | Arbeitgeberinnenimage | den. Dieser Ansatz
sitive Effekte haben [auf
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das Arbeitgeberin-
nenimage] und ich kann
mir auch durchaus vor-
stellen, dass die das
dann Uber Social Media
Kanéle teilen und ver-
breiten, (...) und da
kann das dann sehr po-
sitive Sogeffekte ha-
ben.*

von KMU'’s haben. Ins-
besondere wenn es
Uber Social Media Ka-
néale weiterverbreitet
wird.

271-274 »(-..) weil was ich dann, | AulRerdem muss darauf
auch als Bewerber, als | geachtet werden, dass
sehr unangenehm emp- | das Arbeitgeberin-
finde ist, wenn das Un- | nenimage auch der Re-
ternehmen ein alitat und nicht den
bestimmtes Image ver- | Winschen des Unter-
kauft als Arbeitgeber, nehmens entspricht.
das ist dann aber wo-
madglich gar nicht so,
weil das Unternehmen
sich selber gerne so
sieht oder sehen wirde,

(-..)."

101-104 »(-.-) ja, man muss halt | Durch den Einsatz des
aufpassen, dass das Guerilla-Ansatzes im
was man da mit dieser | Employer Branding
MalRnahme nach auRen | kann das Arbeitgeberin-
bringt auch wirklich zum | nenimage von KMU’s
Unternehmen passt, ja.“ | verbessert werden, je-

doch muss darauf ge-
achtet werden, dass
das durch solche MalR3-
nahmen nach aul3en
kommunizierte Image
auch zum Unternehmen
passt.

89-91 »Ich glaub schon, dass | Das Arbeitgeberin-
man es [Arbeitgeberin- | nenimage von KMU‘s
nenimage] beeinflussen | kann durch den Einsatz
kann. (...), wenn man des Guerilla-Ansatzes
das Image moderner im Employer Branding
gestalten will, ist es beeinflusst werden.
glaub ich eine sehr ziel- | Dieser Ansatz eignet
fihrende Geschichte.” sich beispielsweise zur

Modernisierung des
Images.
95-99 »Ilch glaub schon, ja, ja Generell ist der Erfolg

[abhé&ngig von Unter-
nehmenswerten]. (...)
Also zum Beispiel grad
fur die IT-Branche wurd
ich sagen macht es
Sinn, ja, ja. Wenn ich
jetzt eine Bank bin,
weifl3 ich nicht, ob das
dann.*

dieses Ansatzes von
den Unternehmenswer-
ten abhangig. Zum Bei-
spiel eignet sich der
Ansatz speziell fur die
IT-Branche, hingegen
fur Banken (konservati-
ver) eher weniger.

eignet sich beispiels-
weise zur Modernisie-
rung des Images.

Jedoch ist der Erfolg
dieses Ansatzes auch
von der Branchencha-
rakteristika abhangig.
Zum Beispiel bietet sich
dieser Ansatz vor allem
fur die IT-Branche auf-
grund deren Charakte-
ristika (z.B.
schnelllebig, innovativ,
mutig etc.) an.

Des Weiteren kénnen
vor allem KMU’s bzw.
Start-ups aufgrund ge-
ringer Instanzen und
Mut etwas Neues aus-
zuprobieren von diesem
Ansatz profitieren.

Insbesondere bei der
jungeren Zielgruppe
kann der Ansatz posi-
tive Effekte auf das Ar-
beitgeberinnenimage
haben.

Es muss jedoch darauf
geachtet werden, dass
das durch solche Mal3-
nahmen nach aufRen
kommunizierte Arbeit-
geberinnenimage auch
mit den Unternehmens-
werten Ubereinstimmt
und der Realitat (Arbeit-
geberlnnenqualitat) ent-
spricht.
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D 195-200 »ich glaub unkonventio- | Es ist mittlerweile
nell ist in der heutigen schwer unkonventio-
Zeit bei jungen Techni- | nelle Kommunikations-
kern schwer zu errei- malinahmen zur
chen. Ich glaub, dass er | Ansprache junger Tech-
sich identifizieren kon- nikerlnnen zu entwi-
nen muss, mit dem was | ckeln. Wichtiger ist,
da drinnen steht und dass sie sich mit der
sich identifizieren kon- Botschaft der MalR-
nen muss mit der Philo- | nahme sowie der Unter-
sophie, die getragen nehmensphilosophie
werden, getragen wird. | identifizieren kénnen.
(...), aber ich glaub, ich
wird das [Unkonventio-
nelle] nicht als beson-
ders wichtig sehen.”
E 244 +Also das [Einfluss auf Das Arbeitgeberin-
das Arbeitgeberin- nenimage kann durch
nenimage] glaub ich auf | den Einsatz des Gue-
jeden Fall. Positiv.“ rilla-Ansatzes im
Employer Branding po-
sitiv beeinflusst werden.
252-263 ,Das ist sicher leichter Dieser Ansatz ist vor al-
in kleinen Unterneh- lem fir KMU’s bzw.
men, weil (...) es gibt Start-ups geeignet, da
ned sieben Instanzen MaRnahmen aufgrund
bis etwas umgesetzt weniger Instanzen
wird, es geht recht schneller umgesetzt
schnell. Wir sind eine werden kénnen und
sehr, sehr schnelllebige | diese zumeist mutiger
Branche, eh klar. Aber, | sind etwas auszupro-
deswegen sind halt sol- | bieren.
che Dinge schneller R .
umgesetzt, glaub ich. AuBerdem fc_)rdern die
. Charakteristika der IT-
(...) Aber wahrschein- | g oo (z.B. schnellle-
lich eher kleinere, ob bi innovaﬁv. muti
das Start-ups sind oder g, Inr ’ 9
IT-Unternehmen, die etc.) die (rasche) Um-
vielleicht da mutiger setzung solcher MaR-
. nahmen. Das heil3t,
sind und mehr auspro- .
bieren (...)." da_lss die MaRnahmen
mit den Branchencha-
267-272 »~Ja, [die IT-Branche] rakteristika abgestimmt
sollte [innovativ auftre- | werden mussen.
ten], aber es ist grund-
satzlich auch das
Produkt, die Dienstleis-
tung einfach so und es
ermoglicht’s einfach
leichter. (...) Naturlich
muss das abgestimmt
werden.”

Quelle: in Anlehnung an Mayring 2010, S. 72
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Die (Auswertungs-)Tabelle 10 legt dar, dass das Arbeitgeberinnenimage durch den
Einsatz des Guerilla-Ansatzes im Employer Branding (positiv) beeinflusst werden
kann. Insbesondere wenn eine Imagemodernisierung angestrebt wird.

Jedoch ist der Erfolg dieses Ansatzes auch von den Branchencharakteristika ab-
hangig. Die Charakteristika der IT-Branche (z.B. schnelllebig, innovativ, mutig etc.)
unterstutzen beispielsweise diesen Ansatz. Des Weiteren fordern auch die Eigen-
schaften von KMU’s bzw. Start-ups (geringe Instanzen, Mut etwas Neues auszu-
probieren etc.) den Erfolg des Ansatzes und es wird insbesondere die jingere
Zielgruppe dadurch angezogen.

Zu beachten ist jedoch, dass das durch solche Malinahmen nach aul3en kommuni-
zierte Arbeitgeberlnnenimage auch mit den Unternehmenswerten tbereinstimmt

und der Realitat (Arbeitgeberinnenqualitat) entspricht.

Die nachfolgende Hypothese wird durch die (Auswertungs-)Tabelle 11 n&her
beleuchtet.

Dritte Hypothese: Da den KMU’s zumeist nur geringe (finanzielle) Mittel zur Verfu-
gung stehen, um deren Arbeitgeberinnenqualitat ausreichend nach auf3en zu kom-
munizieren, eignet sich der Guerilla-Ansatz (aufgrund des Low-Cost-Effekts) vor
allem fir diese Unternehmen. Denn durch den Guerilla-Ansatz kann mangelndes

Budget durch gute und ungewdhnliche (Kommunikations-)ldeen ersetzt werden.

Tab. 11: Kompensation von mangelndem Budget

sche Unternehmen ste-
hen sowieso immer
wieder vor der Frage
mit den Budgetmitteln,
die wir zur Verfigung
haben, wie erreichen
wir da die bestmdgliche
Reichweite, (...). (...)
da muss man teilweise
einfach auch kreativ
sein und ich glaub mit
solchen Aktionen bleibt
man vielleicht auch viel
eher in Erinnerung, das
heif3t nicht, dass sich

nehmen verflgen tber
geringe finanzielle Mit-
tel und missen versu-
chen, damit die
hdchstmogliche Reich-
weite zu erzielen. Da-
her missen sie kreative
MafRnahmen einsetzen,
um bei den Menschen
in Erinnerung zu blei-
ben und so zumindest
die Bekanntheit zu stei-
gern.

Inter- | Zeilen- Paraphrase Generalisierung Reduktion
view nummer
A 171-178 LAlso, wir mittelstandi- Mittelstandische Unter- | Mittelstandische Unter-

nehmen verflgen tber
geringe finanzielle Mit-
tel und missen versu-
chen, damit die
hdchstmaogliche Reich-
weite zu erzielen. Dies
versuchen KMU's mit
kostengunstigeren und
kreativeren Alternativen
in Gegensatz zu den
traditionellen und teu-
ren MaRnahmen (z.B.
Messen) zu erreichen.
Solche kostengiinstige-
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diese Person sofort be-
wirbt, aber sie hat den
Namen des Unterneh-
mens vielleicht schon
mal gehdrt und abge-
speichert und ich glaub
das ist einfach wichtig.”

182-190 ,Das [Kompensation Mangelndes Budget
von mangelndem kann durch gute und
Budget] glaub ich ungewohnliche Kom-
schon, weil, weil so munikationsideen er-
MafRnahmen, also, setzt werden. Kleinere
wenn es nur so kleine MaRnahmen erzielen
sind wie, wie der Auftritt | zwar nur eine geringere
auf einer LAN-Party, ja, | Reichweite, sind jedoch
oder was weil3 ich, in, in | kostengtinstig.

Lokalen Bierdeckeln mit
unseren Stellen zu ver-
teilen. Also das sind so
Sachen, die kosten ei-
gentlich nicht viel Geld,
ja, und wirken aber
trotzdem. (...) Also es
sind engere Mal3nah-
men, die kleinere
Reichweite haben, sa-
gen wir es so, aber die
sind halt kostengiins-
tig.”

195 »,Genau, genau [je un- Wenn jedoch die MalR3-
gewdhnlicher und krea- | nahmen sehr unge-
tiver MaBnahmen sind, | woéhnlich und kreativ
desto schneller verbrei- | sind, verbreiten sie sich
ten sie sich und errei- schnell und dadurch
chen somit mehr kann dessen Reich-
Menschen]. Ja. Dann weite erhdht werden.
erreicht man so mehr
Leute, (...)."

157-160 »Glaube ich das [Kom- An und fir sich kann
pensation von mangeln- | mangelndes Budget
dem Budget], ja. (...) da | durch gute und unge-
fehlt mir ein bissl der wohnliche Kommunika-
Glaube, dass grad die- | tionsideen ersetzt
ses kreative Potenzial werden, jedoch ist es
in KMU’s so vorhanden | fraglich, ob dieses krea-
ist.” tive Potenzial in KMU’s

vorhanden ist.

162-164 »Also ich glaub eher, Somit bendtigen KMU’s
dass man dann wieder Spezialisten fur den
Spezialisten braucht, ja. | kreativen Teil und das
... fir diesen kreativen fuhrt wieder zu Kosten.
Teil. Und somit und
dann sind wir wieder
beim Geld, ja.”

250 »Auf jeden Fall. Auf je- Mangelndes Budget

den Fall [in Bezug auf

kann durch gute und

ren MalRnahmen erzie-
len zumeist nur eine ge-
ringere Reichweite,
welche jedoch aufgrund
einer schnellen Verbrei-
tung bei einem hohen
Grad an Kreativitat und
Ungewdhnlichkeit der
MaRnahme erhoht wer-
den kann.

Somit kann an und fir
sich mangelndes
Budget durch gute und
ungewohnliche Kom-
munikationsideen er-
setzt werden.

Es ist jedoch fraglich,
ob dieses kreative Po-
tenzial in KMU'’s vor-
handen ist. Zumeist
bendtigen KMU’s Spe-
zialisten fur den kreati-
ven Teil, was wieder zu
erhohten Kosten fihrt.
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Kompensation von
mangelndem Budget].”

ungewo6hnliche Kom-
munikationsideen er-
setzt werden.

405-414

~Aber ich glaub schon,
dass mans auch versu-
chen kann durch so un-
konventionelle
MaRnahmen (...). Also
wir machen zum Bei-
spiel seit Jahren bei
Take Tech mit. (...) das
ist eine Kooperation
zwischen Unterneh-
men, Schule und der
Steirischen Forderge-
sellschaft, SFG, ja, wo
die das organisieren,
dass man (...) eine
Schulklasse zu uns in
unser Unternehmen
einladen kann und uns
als attraktiver Arbeitge-
ber prasentieren. Das
haben wir gewahlt statt
uns immer wieder auf
grol3en Messen zu pra-
sentieren. (...) Das ist
sundteuer, (...)."

An und fir sich kann
mangelndes Budget
durch gute und unge-
wohnliche Kommunika-
tionsideen ersetzt
werden. Es gibt kosten-
glnstige und kreative
Alternativen (z.B. Take
Tech, wo Schiiler in ein
Unternehmen eingela-
den werden) zu traditio-
nellen und teuren
MafRnahmen (z.B. Mes-
sen).

Quelle: in Anlehnung an Mayring 2010, S. 72

(Auswertungs-)Tabelle 11 verdeutlicht, dass KMU’s (der IT-Branche) nur geringe
finanzielle Mittel zur Verfigung stehen, mit welchen sie versuchen mussen, die
hochstmdgliche Reichweite zu erzielen. Es gibt kostenguinstigere und kreativere Al-
ternativen zu den traditionellen und teuren Mal3nahmen (z.B. Messen), wobei diese
zumeist nur eine geringere Reichweite erreichen. Weisen diese jedoch einen hohen
Grad an Kreativitat und Ungewdhnlichkeit auf, verbreiten sie sich schnell und die
Reichweite kann dadurch gesteigert werden. Somit kann durch den Guerilla-Ansatz
mangelndes Budget durch gute und ungewohnliche (Kommunikations-)ldeen er-
setzt werden.

Kritisch zu betrachten ist jedoch die Frage nach dem Vorhandensein von kreativem
Potenzial in KMU’s. Zumeist benétigen KMU’s Spezialisten fur den kreativen Teil,

was wieder zu erhéhten Kosten fihrt.
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Die (Auswertungs-)Tabelle 12 befasst sich mit dieser Hypothese.

Vierte Hypothese: Durch den Einsatz von Guerilla Marketing hinsichtlich der kom-

munikationspolitischen Instrumente des Employer Branding kann die Bekanntheit

(durch den Uberraschungs- und Diffusionseffekt) von KMU’s der IT-Branche als at-

traktiver/attraktive Arbeitgeberin gesteigert werden.

Tab. 12: Bekanntheit als attraktiver/attraktive Arbeitgeberin

Inter- | Zeilen- Paraphrase Generalisierung Reduktion

view nummer

A 126-130 ,Grad wenn‘s um die Speziell bei der jinge- Die Bekanntheit als at-
jungere Zielgruppe ren, mobilen Zielgruppe | traktiver/attraktive Ar-
geht, klar [in Bezug auf | (bis 35-40 Jahre) kann beitgeberin von KMU’s
Bekanntheitssteige- die Arbeitgeberinnen- kann durch den Einsatz
rung]. Ich glaub, also bekanntheit von KMU’s | des Guerilla-Ansatzes
ich hab grad das Ge- durch den Einsatz des im Employer Branding
fuhl, so bis wahrschein- | Guerilla-Ansatzes im gesteigert werden.
lich 35-40 da wird, da Employer Branding Denn abseits der Tram-
ist man sehr viel auf besser gesteigert wer- pelpfade kénnen sich
Smartphones unter- den, als durch traditio- auch Kleinunterneh-
wegs, sehr viel mobil. nellen men, welche nur be-
Ich glaub, dass da klas- | Kommunikationsmalf3- grenzt Budget und
sische Kommunikati- nahmen. Medien zur Verfigung
onsmedien (...) weniger haben, gut positionie-
bedeutungsvoll sind, ren.
() AuRerdem sind solche

B 127-133 »~Ja, auf jeden Fall, auf Die Bekanntheit des/der | MaRhahmen insbeson-
jeden Fall [in Bezug auf | Arbeitgebers/Arbeitge- | dere bei Unternehmen,
Bekanntheitssteige- berin von KMU’s kann die nicht im EndkundIn-
rung]. (...) wir sind ja ei- | durch den Einsatz des nensegment tatig und
gentlich ein Guerilla-Ansatzes im somit unbekannt sind,
Unternehmen, das nicht | Employer Branding ge- | sehr erfolgsverspre-
wirklich im, im, im End- | steigert werden - vor al- | chend.
verbrauchsegment téatig | lem, wenn das Vor allem wenn auch
ist, ja. (...) Also uns Unternehmen nicht im die Bekanntheit bei ei-
kennt nicht jeder und Endkundinnensegment | ner jlingeren, mobilen
und durch sowas haben | tatig und somit vielen Zielgruppe (bis 35-40
wir schon unseren Be- Menschen nicht be- Jahre) gesteigert wer-
kanntheitsgrad jetzt kannt ist. den soll.
deutlich gesteigert.”

C 105-111 »oehr, absolut, ja, ja [in | Die Bekanntheit als at-
Bezug auf Bekannt- traktiver/attraktive Ar-
heitssteigerung]. Ich beitgeberin kann durch
seh das auch bei uns, den Einsatz des Gue-
ja, wir sind erst zwei rilla-Ansatzes im
Jahre dabei und und Employer Branding
nachdem wir ja als sehr gesteigert werden.
(anonym) ja nicht den Insbesondere bei Star-
Letztverbraucher an- tups und Unternehmen,
sprechen, ja, sind wir die nicht den/die Letzt-
natirlich auch kein verbraucherln anspre-
Haushaltsname, ja. Und | chen und somit
da ist es aber enorm, unbekannt sind, sind
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find ich, also wie oft ich | solche Malinahmen
darauf angesprochen sehr erfolgsverspre-
werde, ja, also auch chend. Vor allem wenn
von Kandidaten, ja, die | damit auch die jiingere
und ich mein, viele die Zielgruppe angespro-
wir ansprechen sind chen werden soll.
eben so wiird ich sa-

gen, so um die 30, ja,

und die schauen da ext-

rem drauf und das ist,

find ich, eine eine 1A

MalRnahme, um da

Branding zu betreiben.*

D 205-209 -Naturlich [in Bezug auf | Die Bekanntheit als at-
Bekanntheitssteige- traktiver/attraktive Ar-
rung]. Abseits der beitgeberln von KMU's
Trampelpfade ist immer | kann durch den Einsatz
wichtig, um sich einfach | des Guerilla-Ansatzes
auch als kleines Unter- | im Employer Branding
nehmen zu positionie- gesteigert werden.
ren. Wie relevant das Denn abseits der Tram-
dann tatsachlich ist in pelpfade kann man sich
der AuRenwirkung sei auch als Kleinunterneh-
dahingestellt, weil die men gut positionieren.
Budgets eingeschrankt | Aufgrund begrenzter
sind, weil die Medien Budgets, Medien und
eingeschrénkt sind und | Reichweite muss je-
man damit, sag ich ein- | doch auch die Auf3en-
mal, auch wenn man wirkung solcher
unkonventionell kom- MalRnahmen in Frage
muniziert, wie viele le- gestellt werden.
sen es dann
tatsachlich?“

211-213 »Also man muss einfach | Es missen unkonventi-
auch unkonventionelle onelle Kommunikations-
Kommunikationswege wege eingeschlagen
beschreiten Uber Ka- werden uber kosten-
nale, die halt leistbar glunstige Kanéle, wel-
sind, aber einen gewis- | che jedoch grof3e
sen Effekt haben. Das Wirkung haben (z.B.
personliche Netzwerk personliche Netz-
ist immer noch das werke).

Wichtigste.”

E 279 »~Ja [in Bezug auf Be- Die Bekanntheit als at-
kanntheitssteigerung], traktiver/attraktive Ar-
(...)." beitgeberin von KMU’s

kann durch den Einsatz
des Guerilla-Ansatzes
im Employer Branding
gesteigert werden.

Quelle: in Anlehnung an Mayring 2010, S. 72

Die (Auswertungs-)Tabelle 12 demonstriert, dass die Bekanntheit als attraktiver/at-

traktive Arbeitgeberin von KMU’s der IT-Branche durch den Einsatz des Guerilla-
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Ansatzes im Employer Branding gesteigert werden kann. Insbesondere ist dieser
Ansatz erfolgsversprechend, wenn das KMU nicht im Endkundinnensegment tétig
und daher unbekannt ist und eine jingere, mobile Zielgruppe (bis 35-40 Jahre) im
Fokus des KMU's liegt.

Im Mittelpunkt der (Auswertungs-)Tabelle 13 steht nun die nachfolgende Hypo-
these.

Funfte Hypothese: Durch den Einsatz von innovativen, spektakularen und unkon-
ventionellen Guerilla-Kommunikationsmalinahmen im Employer Branding kénnen
sich KMU’s der IT-Branche positiv von der Konkurrenz abheben und dadurch eine
Praferenzstellung bei den potenziellen Mitarbeiterinnen einnehmen (Employer of
Choice).

Tab. 13: Differenzierung von der Konkurrenz und Praferenzstellung bei potenziellen

Mitarbeiterlnnen

tisch es kann in beide
Richtungen gehen, eine
positive wie auch nega-
tive Differenzierung. Ich
glaub es kommt dann
ganz stark darauf an,
wie geh ich als Unter-
nehmen damit um, rea-
gier ich darauf oder lass
ich es einfach nur so
herumstehen. Ich
glaub, es ist ganz wich-
tig zu reagieren und
teilweise womdglich
auch transparent ins
Unternehmen hinein zu
agieren.”

renzierung sowohl posi-
tive als auch negative
Effekte haben. Falls ne-
gative Effekte entste-
hen, ist es wichtig
darauf zu reagieren und
womdglich auch trans-
parent ins Unterneh-
men hinein zu agieren.

Inter- | Zeilen- Paraphrase Generalisierung Reduktion
view nummer
A 145 +LAuf jeden Fall [in Be- Durch den Einsatz des | Durch den Einsatz des
zug auf die mogliche Guerilla-Ansatzes im Guerilla-Ansatzes im
Differenzierung von der | Employer Branding Employer Branding
Konkurrenz und die Er- | kdnnen sich KMU's von | kénnen sich KMU’s von
reichung einer Préfe- der Konkurrenz diffe- der Konkurrenz diffe-
renzstellung bei den renzieren und eine Pré- | renzieren (vor allem bei
potenziellen Mitarbeite- | ferenzstellung bei den gleicher Unternehmens-
rinnen].” potenziellen Mitarbeite- | grof3e). Um positive Ef-
rinnen einnehmen fekte hinsichtlich der
(Employer of Choice). Differenzierung von der
160-164 | ,Also, ja, rein theore- | Hierbei kann die Diffe- | Fonkuironz 24 eMer

chen, ist einerseits Pro-
fessionalitat und
andererseits Kreativitat
bei der Entwicklung der
MaRnahmen erforder-
lich. Falls dennoch ne-
gative Effekte
entstehen, ist es wichtig
darauf zu reagieren und
womdglich auch trans-
parent ins Unterneh-
men hinein zu agieren.

AuRRerdem kénnen
KMU'’s durch den Ein-
satz des Guerilla-Ansat-
zes im Employer
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139-144 »Auf jeden Fall, ja [in Durch den Einsatz des
Bezug auf die mogliche | Guerilla-Ansatzes im
Differenzierung von der | Employer Branding
Konkurrenz und die Er- | kdnnen sich KMU’s von
reichung einer Préafe- der Konkurrenz diffe-
renzstellung bei den renzieren und eine Pra-
potenziellen Mitarbeite- | ferenzstellung bei den
rinnen]. Also eben potenziellen Mitarbeite-
dadurch, dass man auf | rlnnen einnehmen
sich aufmerksam macht | (Employer of Choice).
und, und die Leute fin- Denn durch solche
den das dann halt ein- MaRnahmen, welche
fach, einfach genial und | die Menschen begeis-
man sticht aus was her- | tern, kann man auf das
vor und der Mitbewerb, | Unternehmen aufmerk-
der, sagen wir es so, sam machen und sich
wie ich vorher schon somit vom Mitbewerb
gesagt hab, bekannter abheben bzw. mit be-
ist, teilweise, ja, also ei- | kannteren Konkurrenz-
nen klangvolleren Na- unternehmen mithalten.
men hat, da kénnen wir
jetzt durchaus mithal-
ten, ja. Aber nur durch
diese MafRnahmen.*

116 +Absolut [in Bezug auf Durch den Einsatz des
die mogliche Differen- Guerilla-Ansatzes im
zierung von der Konkur- | Employer Branding
renz und die Erreichung | kénnen sich KMU’s von
einer Praferenzstellung | Konkurrenz differenzie-
bei den potenziellen ren und eine Praferenz-
Mitarbeiterlnnen].” stellung bei den

potenziellen Mitarbeite-
rinnen einnehmen
(Employer of Choice).

123-124 »Ich glaub, wie bei allen | Hinsichtlich Differenzie-
MaRnahmen, hangt's rung von der Konkur-
[die mOgliche Differen- | renz ist einerseits
zierung] davon ab wie Professionalitat und an-
professionell man es dererseits Kreativitat
macht, ja.* bei der Entwicklung der

128 ,Genau, genau [in Be- Il\i/(l;?]ﬁnahmen erforder
zug auf die Erfordernis '
von Kreativitat].”

222-234 »(...) auf der Software- Im Vordergrund steht

entwicklungsebene ist
extrem wichtig, was sie
tun. Das heil3t, das In-
haltliche im Vorder-
grund, weil die sich
damit identifizieren und
noch etwas mittragen
wollen. (...) Der Unter-
nehmensaspekt in der
AuRenwirkung jein,
aber sie missen sich
dann im Unternehmen

immer das Identifizieren
mit dem Aufgabenge-
biet (speziell bei der
Softwareentwicklung).
Die AuRenwirkung (Dif-
ferenzierung von der
Konkurrenz und Préfe-
renzstellung bei poten-
zZiellen
Mitarbeitern/Mitarbeite-
rinnen) ist zwar auch
wichtig, jedoch sind das
Wohlfiihlen und die

Branding eine Préfe-
renzstellung bei poten-
ziellen Mitarbeiterinnen
einnehmen (Employer
of Choice). Dies ist je-
doch nur schwer mog-
lich, da die Menschen
sehr unterschiedliche
Praferenzen haben
(z.B. in Bezug auf die
jeweiligen Charakteris-
tika von kleinen bzw.
grofRen Unternehmen).

Trotz, dass diese Kom-
ponenten bzw. die Au-
Renwirkung des
Unternehmens wichtig
sind, ist das Wohlfuhlen
und die Selbstverwirkli-
chung im Unternehmen
weitaus bedeutender.
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wohl fihlen. (...) Selbst-
verwirklichung steht aus
meiner Sicht da sehr
stark im Vordergrund.®

Selbstverwirklichung im
Unternehmen weitaus
bedeutender.

335-348

»Ja, also ja [in Bezug
auf die Differenzierung
von der Konkurrenz]
und nein [in Bezug auf
die Praferenzstellung
bei potenziellen Mitar-
beitern/Mitarbeiterin-
nen]. (...) wenn
Bewerber einfach so-
wieso zu einem riesen
Unternehmen wollen
und (...) international
und mehrere Hierar-
chien bevorzugen, dann
sind sie bei uns immer
falsch. Wenn jemand
jedoch ein kleineres
Unternehmen bevor-
zugt und da halt als
Person, ich glaub viel-
leicht kleinmehr Ge-
wichtung haben will und
das hangt halt immer
vom Bewerber ab, (...).
Aber, deswegen, das
kann man ned so leicht
immer vergleichen finde
ich, oder sich abheben
gegeniber anderen.
Also die gleiche Grolze
vielleicht, da da solche
aktive Malinahmen wie
mans kommuniziert,
kann man sich schon
abheben.”

Die Differenzierung von
der Konkurrenz ist
durch den Einsatz des
Guerilla-Ansatzes im
Employer Branding
schon méglich, jedoch
nur hinsichtlich der glei-
chen Unternehmens-
groie.

Durch den Einsatz des
Guerilla-Ansatzes im
Employer Branding
kénnen KMU’s nur
schwer eine Praferenz-
stellung bei den poten-
ziellen Mitarbeiterinnen
einnehmen (Employer
of Choice), da die Men-
schen generell sehr un-
terschiedliche
Praferenzen haben
(z.B. in Bezug auf die
jeweiligen Charakteris-
tika von kleinen bzw.
grofRen Unternehmen).

Quelle: in Anlehnung an Mayring 2010, S. 72

Die (Auswertungs-)Tabelle 13 zeigt, dass sich KMU’s der IT-Branche durch den
Einsatz des Guerilla-Ansatzes im Employer Branding von der Konkurrenz abheben
kénnen (vor allem bei gleicher Unternehmensgrof3e). Um positive Effekte hinsicht-
lich der Differenzierung von der Konkurrenz zu erreichen, ist einerseits Professio-
nalitdat und andererseits Kreativitat bei der Malinahmenentwicklung erforderlich.
Falls dennoch negative Effekte entstehen, muss darauf reagiert werden.

Des Weiteren konnen KMU’s der IT-Branche durch den Einsatz des Guerilla-Ansat-

zes im Employer Branding eine Praferenzstellung bei potenziellen Mitarbeiterinnen
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einnehmen (Employer of Choice), wobei dies aufgrund sehr unterschiedlicher Pra-

ferenzen der Menschen nur sehr schwer zu erreichen ist.

Die Differenzierung von der Konkurrenz und die Préferenzstellung bei potenziellen

Mitarbeiterlnnen sind wichtige Faktoren, wobei das Wohlfiihlen und die Selbstver-

wirklichung im Unternehmen weitaus bedeutender sind.

Mit der letzten Hypothese befasst sich die (Auswertungs-)Tabelle 14.

Sechste Hypothese: Durch die zielgruppengenaue Ansprache des Guerilla Marke-

ting kbnnen explizit diejenigen potenziellen Mitarbeiterinnen auf das Unternehmen

als Arbeitgeberln aufmerksam gemacht werden, deren Werte und Vorstellungen mit

denen des Unternehmens Ubereinstimmen (,die Besten unter den Passenden®).

Tab. 14: Zielgruppengenaue Ansprache
Inter- | Zeilen- Paraphrase Generalisierung Reduktion
view nummer
A 171 ,Genau [in Bezug auf Durch den Einsatz des | Durch den Einsatz des
Zielgruppengenauere Guerilla-Ansatzes im Guerilla-Ansatzes im
Ansprache der jungeren | Employer Branding Employer Branding
Zielgruppe].” kénnen KMU’s zielgrup- | kdnnen KMU's zielgrup-
pengenauer jingere po- | pengenauer potenzielle
tenzielle Mitarbeiterlnnen an-
Mitarbeiterinnen an- sprechen, was heutzu-
sprechen. tage auch sehr relevant
B 150-159 ~Ja, aufjede_n Fall [in Durch den Einsatz_des g;’;;'gi?i)lgr:’:ﬁmégﬁ
gonuers Ansprachel. | Employer Branding || Mt den Untemehmens-
(_..) Also es [die MaR- | kénnen KMU's zielgrup- | VE"€n tbereinstimmen.
nahme] muss, es muss | pengenauer potenzielle | Aulerdem konnen alle
schon zu den Werten Mitarbeiterinnen an- Altersgruppen durch
und, und, und zu den sprechen. Hierbei ist solche Maflnahmen an-
Mitarbeitern und zu der | wichtig, dass die Mal3- gesprochen werden,
ganzen Geschaftsfih- nahme zu den Unter- wobei die jingere Ziel-
rung im Unternehmen nehmenswerten, den gruppe dadurch besser
passen. Dann kriegt Mitarbeiterlnnen und erreicht werden kann.
Also 90 wie Ioh o5 aus- | schafitdnrung passt, | e Welteren st dieser
schreib, solche Leute . Ansatz branchenunab-
krieg ict'1 dann auch, ja." ha.”g'g glnsetzbar, wo-
S bei er sich vor allem fur
163 ,Na, also ich glaub das | AuRerdem kénnen alle | innovative Branchen
[Zielgruppe hinsichtlich | Altersgruppen durch bzw. Unternehmen
Alter] ist ganz bunt ge- | solche MaRnahmen an- | (z.B. Medizin, Technik,
mischt, ja.* gesprochen werden Auto etc.) eignet.
166 »Ich glaub das ist bran- und sie sind branchen

chenunabhangig, (...)."

unabhéngig einsetzbar.
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C 137-138 +Also ich glaub schon, Durch den Einsatz des
dass man’s, dass man’s | Guerilla-Ansatzes im
dadurch spezifizierter Employer Branding
Ansprechen kann, die kénnen KMU’s zielgrup-
Zielgruppen.© pengenauer potenzielle

Mitarbeiterlnnen an-
sprechen.
141 ,Wobei, also, die Jun- Insbesondere fiir die
gen.” Ansprache der jingeren
: . Zielgruppe und fur alle
143-148 »AISO, |ch_ glaub glle, die innc?vatri)\?en Unterneh-
o] rech_t innovativ unter- | (Branchen wie Me-
negs sind und so. (...) | 47in “Technik, Auto
also alles, was mit Me- etc.) eignet sich dieser
dizin, was mit mit mit Ansatz,
Fortschritt, Technik etc.
zu tun hat, ja. Also viel-
leicht auch Auto etc. ja.
Ja, da glaub ich wiird
man es gut einsetzen
kénnen, ja. (...) dort
ziehen ja auch die Jun-
gen hin, ja.”

D 238 »(-..) Kann sein [in Be- Es ware mdoglich, eine
zug auf zielgruppenge- | zielgruppengenauere
nauere Ansprache].” Ansprache potenzieller

Mitarbeiterlnnen durch
den Einsatz des Gue-
rilla-Ansatzes im
Employer Branding zu
erreichen.

E 381-387 »~Ja, das glaub ich Durch den Einsatz des
schon sehr auch. (...) Guerilla-Ansatzes im
Also da ist schon ziel- Employer Branding
gruppenspezifische Ak- | kdnnen KMU’s zielgrup-
tivitat gefragt, ja.” pengenauer potenzielle

Mitarbeiterlnnen an-
sprechen, was heutzu-
tage auch sehr relevant
ist.

Quelle: in Anlehnung an Mayring 2010, S. 72

Die (Auswertungs-)Tabelle 14 hat ergeben, dass eine zielgruppengenauere Anspra-

che potenzieller Mitarbeiterinnen sehr bedeutend ist und dies durch den Einsatz des

Guerilla-Ansatzes im Employer Branding von KMU's der IT-Branche ermdglicht

wird. Um dadurch jedoch zielgruppengenau ,die Passenden® zu erreichen, ist eine

Abstimmung der MalRBhahmen mit den Unternehmenswerten erforderlich.
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AulRerdem koénnen durch den Guerilla-Ansatz alle Altersgruppen angesprochen

werden, wobei die jingere Zielgruppe am besten erreicht werden kann. Des Weite-

ren ist dieser Ansatz branchenunabhéangig einsetzbar, wobei er sich vor allem fur

innovative Branchen bzw. Unternehmen (z.B. Medizin, Technik, Auto etc.) eignet.

Unter Betrachtung der (Auswertungs-)Tabellen 10-14 eignet sich der Guerilla-

Ansatz im Employer Branding von Osterreichischen KMU’s der IT-Branche unter

bestimmten Voraussetzungen (siehe Interpretation der Tabellen 10-14) den

Personalbedarf zu decken (Zweite Unterfrage).

Die letzte (Auswertungs-)Tabelle dieses Kapitels befasst sich mit den potenziellen

Risiken, die der Einsatz des Guerilla-Ansatzes im Employer Branding mit sich brin-

gen kann.

Tab. 15: Potenzielle Risiken

gibt gewisse Grenzen,
an die man sich halten
sollte. Es gibt ja nicht
umsonst auch gewisse
gesetzliche Regelun-
gen. Ich glaub auch es
ist besser, sich auf
seine eigenen Starken
zu konzentrieren und

Grenzen (z.B. gesetzli-
che Regelungen) ein-
halten und sich auf die
eigenen Starken kon-
zentrieren und diese
nach innen und aufRen
kommunizieren, statt

Inter- | Zeilen- Paraphrase Generalisierung Reduktion
view nummer
A 204-212 »Ich glaub eine Gefahr Eine Gefahr besteht vor | Beim Einsatz des Gue-
besteht sehr wohl darin, | allem darin, dass man- | rilla-Ansatzes im
manche Menschen che Menschen solche Employer Branding be-
dann doch vor den Kopf | Malnahmen gut finden, | steht ein hoheres Risiko
zu stolRen. (...) Also andere hingegen nicht. | als bei traditionellen
womdoglich muss man Die Zielgruppenselek- MaRnahmen, da hier
da noch viel schérfer tion ist daher sehr zent- | noch keine Vergleichs-
sein in der Zielgruppen- | ral. daten etc. vorliegen. Je-
selektion und sich tber- doch missen
legen, wer kénnte sich Unternehmen etwas
von dieser Aktion ange- Neues ausprobieren
sprochen fihlen und und riskieren, da die
wer womdglich auch Menschen fir unkon-
nicht.” ventionelle Ideen/Mal3-
. . . h ff ind.
233 +Absolut [ethische und Ethische und gesetzli- nanmen ofien sind
tliche Risik ind | che Risiken ko Fuhrt eine MalRnahmen
gesetzliche Risiken sind | che Risiken konnen nur | .ope o gewiinschten
nur dann gegeben, dann auftreten, wenn
) N o ; : Erfolg, kann man aus
wenn ich beabsichtige beabsichtigt wird, mit :

o ) . diesem Fehler lernen.
mit einer Malnahme einer Malnahme ein :

. lches Risiko ei lches Risiko ei Somit kann der Gue-
ein s?lc es Risiko ein- ﬁoc es Risiko einzuge- | 0 Ansatz im Emplo-
zugehen]. en. yer Branding eigentlich

223-228 | ,Ich glaub einfach es Man muss gewisse als Chance und nicht

als Risiko betrachtet
werden.

Um dennoch das immer
bestehende Grundrisiko
so gering wie moglich
Zu halten, sollte das
Unternehmen realitats-
getreu nach aul3en
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die sowohl nach innen
an die Mitarbeiter, als
auch an kinftige Mitar-
beiter nach auf3en zu
tragen, als sich tber
den Wettbewerb oder
Uber das Schlechtma-
chen des Wettbewerbs
Zu positionieren.*

sich Uiber das Schlecht-
machen des Wettbe-
werbs zu positionieren.

207-211 ,Wenn man solche Beim Einsatz solcher
MaRnahmen setzt, dass | MalRhahmen muss da-
man, dass man erstens | rauf geachtet werden,
einmal wirklich, wirklich | dass das Unternehmen
das Unternehmen so realititsgetreu nach au-
vermittelt wie es wirk- Ren kommuniziert wird.
lich ist und zweitens, AuRRerdem sollte man
dass man es nicht Gber- | nicht Gibertreiben, so-
treibt und dass es nicht | dass die MaRnahme
mehr lustig ist, ja. Also nicht lacherlich von den
man muss einen guten | Menschen aufgenom-
Mittelweg finden, ja.* men wird. Des Weiteren

. sollte auch die Bot-

220-223 ’l'.AIhSO nf1an muss dW|rk- schaft dahinter ernst-
(;C au pr? sserl,b ass haft vermittelt und
kas auch so ruber- verstanden werden.

ommt wie man es Das heil3t, es muss ein
Zelbstdversteh;undl_ Mittelweg zwischen
o i agy. | S und Emnal

. ) tigkeit gefunden wer-

lerei betrachtet wird, den
sondern dass es ein- '
fach Ernsthaftes auch
noch dahinter hat und
eine Botschaft vermittelt
werden soll und nicht
nur lustig ist, ja.”

229 LAlso konnen wiirde Durch solche Mal3nah-
man sicher [gegen ge- men kann gegen ethi-
setzliche oder ethische | sche und gesetzliche
Richtlinien verstof3en]. Richtlinien verstof3en
Es kommt darauf an, werden, jedoch durch
was man macht.” gute Planung kdnnen

solche VerstoRRe ver-

244 (Ma)n muss gut planen mieden werden.

173-178 »Ich glaub schon, dass Beim Einsatz des Gue-

das Risiko hoher ist [als
bei traditionellen MalR3-
nahmen], vor allem was
die Zielerreichung be-
trifft, ja. Weil, wenn ich
jetzt die herkébmmlichen
Methoden einsetze, da
hab ich recht gute Ver-
gleichswerte. (...) Und
bei den Kreativen, das,
nachdem ich eben
keine Vergleichsdaten

rilla-Ansatzes im
Employer Branding be-
steht ein hdheres Risiko
als bei traditionellen
MaRnahmen, da hier
noch keine Vergleichs-
daten etc. vorliegen.

kommuniziert und ein
Mittelweg zwischen
Spald und Ernsthaf-
tigkeit bei der Bot-
schaftsiibermittlung
gefunden werden. Au-
Rerdem ist die Zielgrup-
penselektion von
zentraler Bedeutung,
um nur die fur die MaR3-
nahme passenden
Leute anzusprechen.

Des Weiteren bestehen
ethische (vor allem
wenn Humor eingesetzt
wird) und gesetzliche
Risiken beim Einsatz
des Guerilla-Ansatzes
im Employer Branding.
Ethisch und moralisch
bedenkliche Maf3nah-
men beeinflussen nicht
nur die eigentliche Ziel-
gruppe (potenzielle Mit-
arbeiterlnnen) negativ,
sondern das gesamte
Unternehmen, da sich
solche Mafnahmen
schnell verbreiten (z.B.
auch unter den KundIn-
nen).

Achtet man jedoch
schon bei der Planung
darauf, dass gewisse
Grenzen (ethische und
gesetzliche Richtlinien)
eingehalten werden und
die eigenen Starken im
Vordergrund stehen,
kann das Risiko mini-
miert bzw. VerstolRe
vermieden werden.
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hab etc., also ist glaub
ich schon viel mehr mit
Risiko behaftet, ja.”

185-193 ,Das kann einen nattir- | Ethische und morali-
lich passieren [ethisch sche Risiken sind exis-
und moralisch grenz- tent, vor allem wenn
wertige Malinahmen], Humor eingesetzt wird.
ja, und speziell proble- Ethisch und moralisch
matisch wird’s oft, wenn | bedenkliche Maf3nah-
man Humor einsetzt, ja. | men beeinflussen nicht
(...) das Risiko ist nicht | nur die eigentliche Ziel-
nur, dass man dann gruppe (potenzielle Mit-
eben nicht ankommt arbeiterlnnen) negativ,
damit, sondern ich seh | sondern das gesamte
da sehr wohl das Risiko | Unternehmen, da sich
auch, dass das dann ir- | solche Malinahmen
gendwo aufpoppt, ja, schnell verbreiten (z.B.
auch in ganz anderen auch unter den KundIn-
Zusammenhang, auch nen).
mit Kunden zum Bei-
spiel, ja, (...)und da
glaub ich, dass es auch
das Geschéft negativ
beeinflussen kénnte.”

219-221 +Also, ich glaub so ge- Man muss bei der Pla-
sehen, wenn man wirk- | nung auf allgemein an-
lich die die die erkannten ethischen
allgemein anerkannten | Werte achten und diese
ethischen Werte be- befolgen, dann kann
folgt, ja, dann glaub ich | man das Risiko mini-
nicht, dass man da in mieren.
sowas da hineinschlit-
tern wird, ja.”

226 »90 ist es [bei der Pla-
nung sollte man auf
ethische Faktoren ach-
ten, um dieses Risiko
zu minimieren].”

254-255 »~Ja, kann durchaus Es gibt beim Einsatz
sein. Aber wer wer als des Guerilla-Ansatzes
Unternehmen nichts ris- | im Employer Branding
kiert, ist sowieso ver- auf jeden Fall Risiken,
kehrt, ja.* jedoch missen Unter-

nehmen etwas riskie-

257-260 ~Klar kanr_1 es dadurch ren, um aus etwaigen
zu Komplikationen kom- | zo 0 7 Jernen.
men, die ned, die ned,
nicht so ankommen,
wie man sich’s
wiinscht, aber da ma-
chen wir genug Fehler,
nur wenn ich keine Feh-
ler mach, lern ich nichts
dazu.*

447-454 ~Aber ich glaub, dass Der Guerilla-Ansatz im

ein Wandelwechsel
schon notwendig ist. Es

Employer Branding ist
eigentlich kein Risiko,
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462-464

ist einfach, die Leute
sind da offen daftr, fr
solche anderen MalR-
nahmen oder Ideen, ja.
(...) Also Risiken, ich
seh da eher a Chance
eigentlich. Ehrlich. Man
muss den Mut haben
Dinge auszuprobieren.”

»S0 ist es [es besteht
immer ein gewisses
Grundrisiko beim Aus-
probieren von etwas
Neuem]. (...), wenn ich
festgestellt hab, es
funktioniert nicht, OK
dann lass ichs. Dann

sondern eine Chance.
Die Menschen sind fir
unkonventionelle
Ideen/MalRnahmen of-
fen und daher miissen
Unternehmen den Mut
haben etwas Neues
auszuprobieren.

Beim Ausprobieren von
etwas Neuem besteht
immer ein Grundrisiko.
Falls jedoch eine MalR3-
nahme nicht zum ge-
winschten Erfolg fuhrt,
kann man diese been-
den und daraus lernen.

mach ich‘s nachste mal
was anderes, (...)."

Quelle: in Anlehnung an Mayring 2010, S. 72

Durch die (Auswertungs-)Tabelle 15 wird gezeigt, dass beim Einsatz des Guerilla-
Ansatzes im Employer Branding ein hoheres Risiko als bei traditionellen Mal3nah-
men besteht, da hier noch keine Vergleichsdaten etc. vorliegen. Jedoch aufgrund
der Offenheit der Menschen gegenuber unkonventionelle Ideen/Mal3hahmen ms-
sen Unternehmen etwas Neues ausprobieren und das Risiko dafir tragen. Misslingt
etwas Neues, kdnnen sie aus diesem Fehler lernen. Somit kann der Guerilla-Ansatz
im Employer Branding eigentlich als Chance und nicht als Risiko betrachtet werden.
Um das dadurch bestehende Grundrisiko dennoch zu minimieren, muss das Unter-
nehmen realitdtsgetreu nach auf3en kommuniziert und ein Mittelweg zwischen Spal3
und Ernsthaftigkeit bei der Botschaftstibermittlung gefunden werden. Au3erdem ist
die Zielgruppenselektion von zentraler Bedeutung, um nur die fir die MalRnahme
passenden Leute anzusprechen.

Des Weiteren bestehen ethische (vor allem wenn Humor eingesetzt wird) und ge-
setzliche Risiken. Bedenkliche MaRnahmen beeinflussen aufgrund deren schnellen
Verbreitung nicht nur die eigentliche Zielgruppe (potenzielle Mitarbeiterinnen) ne-
gativ, sondern das gesamte Unternehmen (z.B. Kundinnen). Achtet man jedoch
schon bei der Planung darauf, dass gewisse Grenzen (ethische und gesetzliche
Richtlinien) eingehalten werden und die eigenen Starken im Vordergrund stehen,

kann das Risiko minimiert bzw. Verstofie vermieden werden.
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Der zweite Themenbereich ist somit vollstandig ausgewertet und interpretiert und

daher schliel3t nun der dritte und letzte Themenbereich, namlich die Zukunftsprog-

nosen, an.

5.2.3 Zukunftsprognosen

In diesem Kapitel bzw. in der (Auswertungs-)Tabelle 16 wird analysiert, wie sich der

Guerilla-Ansatz im Employer Branding in Zukunft entwickeln wird und welche ande-

ren Ansétze zuklnftig an Bedeutung gewinnen werden, um die personalrelevanten

Herausforderungen bewaéltigen zu kdnnen.

Tab. 16: Zukunftsprognosen

Uberzeugt, dass ein
grol3er Schlussel ein-
fach mal die Mitarbeiter,
die man hat, zu halten
und die fur das Unter-
nehmen zu begeistern.
Dadurch erspart man

dung wird in Zukunft ein
zentraler Schliissel
sein, denn dadurch er-
spart man sich einer-
seits Recruiting-Kosten
und andererseits sind
die aktuellen Mitarbeite-

Inter- | Zeilen- Paraphrase Generalisierung Reduktion

view nummer

A 242-249 »Also, wahrscheinlich Der Guerilla-Ansatz im | Der Guerilla-Ansatz im
nicht so massiv stark Employer Branding wird | Employer Branding wird
[Bedeutungszuwachs in Zukunft an Bedeu- in Zukunft aufgrund des
vom Guerilla-Ansatz im | tung gewinnen (auf- weiter fortschreitenden
Employer Branding], grund zunehmender Fachkraftemangels und
aber ich bin davon geburtenschwécherer War of Talents, sowie
Uberzeugt, dass es Jahrgange), jedoch veranderten bzw. im-
mehr an Bedeutung ge- | nicht enorm stark. Vor mer héher werdenden
winnen wird, weil man allem aber in der IT- Anspriche der jingeren
wahrscheinlich viel kre- | Branche wird man krea- | Generationen (finanzi-
ativere Wege finden tivere Wege finden elle Anreize reichen
wird miissen, um einer- | missen, um einerseits nicht mehr aus) nach
seits die aktuellen Mit- Mitarbeiterlnnen zu bin- | und nach an Bedeutung
arbeiter fur das den und andererseits zunehmen, jedoch nicht
Unternehmen zu be- Mitarbeiterinnen zu ge- | enorm stark. Das heifl3t
geistern, als auch um winnen. dieser Ansatz wird in
neue zu gewinnen. Und Osterreich nie vorherr-
wir splren das einfach schend sein.
besonders stark bei uns Durch den daraus re-
in der IT-Branche. (...) sultierenden vermehr-
aber nachdem ja allge- ten Einsatz des
mein jetzt eher gebur- Guerilla-Ansatzes im
tenschwachere Employer Branding
Jahrgange nachkom- geht jedoch das Unge-
men, werden wir uns wohnliche an diesem
alle mit dem Thema be- Ansatz verloren und so-
schéftigen mussen mit verringert sich auch
(-..)." dessen Wirkung.

253-258 +Also ich bin davon Die Mitarbeiterinnenbin- | Dennoch wird man vor

allem in der IT-Branche
kreativere Wege finden
muissen, um einerseits
Mitarbeiterlnnen zu bin-
den und andererseits
Mitarbeiterlnnen zu ge-
winnen.
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sich einerseits Re-
cruiting-Kosten die
nach zu besetzen und
die werden dann ein-
fach auch zu wirklich
guten Markenbotschaf-
tern. Also fir uns als
Unternehmen gibt’s kei-
nen besseren und er-
folgreicheren
Recruiting-Kanal, als
den unserer eigenen

rinnen sehr gute Mar-
kenbotschafterinnen.
Die eigenen Mitarbeite-
rinnen sind der beste
und erfolgreichste Re-
cruiting-Kanal.

Mitarbeiter.*

257-259 -ES werden immer mehr | Der Guerilla-Ansatz im
[Unternehmen, die den | Employer Branding wird
Guerilla-Ansatz im in Zukunft von den Un-
Employer Branding ein- | ternehmen immer haufi-
setzen] werden. Und da | ger eingesetzt werden.
muss ich sagen, leider, | Dadurch geht jedoch
weil je mehr es werden, | das Ungewohnliche an
umso, UMso weniger diesem Ansatz verloren
wirkungsvoll ist das und somit verringert
Ganze dann. Weil das sich auch dessen Wir-
ist dann nichts mehr kung.

Ungewdhnliches, ja.”

266-267 »(-.-) was halt wirklich AuRerdem wird die ak-
ist, ist diese aktive An- | tive Ansprache uber di-
sprache Uber diverse verse Kanéle, sowie die
Kanéle, ja. Mitarbeiterlnnenemp-

. . fehlung (vor allem in

273 »~Ja das [MitarbeiterIn- der IT)gir(nmer wichtiger
nenempfehlung] ge-

i ) werden.
winnt sicher auch an
Bedeutung. Gerade in
der IT, (...)."
234-241 | ,Ich mein, Osterreich ist | Trotz, dass Osterreich

immer, hinkt immer hin-
ten nach. (...) nachdem
ich auch dran glaub,
dass diese dieser War
of Talents und diese die
Reduktion qualifizierten
Personals, dass die
fortschreiten werden, ja,
glaub ich sehr wohl,
dass da auch dann der
Bedarf steigen wird, ja.
Aber ich glaub nicht,
dass es jetzt von heut
auf morgen kommt,
sondern mit der Zeit
eben wird’s bissl an Be-
deutung zulegen. Ich
wirde aber meinen,
dass es in Osterreich
nie vorherrschend sein
wird.”

(in jeglicher Hinsicht)
immer etwas hinten-
nach ist, wird der Gue-
rilla-Ansatz im
Employer Branding auf-
grund des weiter fort-
schreitenden War of
Talents und Fachkrafte-
mangels nach und nach
an Bedeutung zuneh-
men. Jedoch wird die-
ser Ansatz in Osterreich
nie vorherrschend sein.

Insbesondere die Mitar-
beiterinnenbindung wird
immer wichtiger, da
sich die Menschen
den/die Arbeitgeberin
aussuchen und immer
wechselwilliger werden.
Kann ein Unternehmen
die Mitarbeiterinnen
ans Unternehmen bin-
den, erspart es sich ei-
nerseits Recruiting-
Kosten und anderer-
seits sind die aktuellen
Mitarbeiterinnen sehr
gute Markenbotschafte-
rinnen. Die eigenen Mit-
arbeiterinnen sind der
beste und erfolgreichste
Recruiting-Kanal. Das
heilt, die Mitarbeiterin-
nenempfehlung ist und
wird immer wichtiger.

AuRRerdem wird die ak-
tive Ansprache tber di-
verse Kanéle, sowie
generell Social Media
immer wichtiger wer-
den.
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244-250 »Also ich glaub, dass Des Weiteren wird in
Social Media extrem an | Zukunft Social Media
Bedeutung gewinnen ein sehr wichtiges
wird, ja. (...) In welcher | Thema sein. In welcher
Form das sein wird, bin | Form ist jedoch noch
ich zu wenig eingelesen | ungewiss.
in diese Themen und
so, aber ich bin davon
Uberzeugt, dass das ei-
nes der ganz grof3en
Themen sein wird."

256-259 »Also das das [Mitarbei- | Die Mitarbeiterinnen-
terinnenempfehlung] empfehlung bzw. Mitar-
haben wir schon sehr beiterlnnen als
stark und das wird si- Markenbotschafterin-
cher auch noch wichti- nen ist schon jetzt ein
ger werden. Ja, also sehr wichtiges Thema
der Mitarbeiter als Bot- | und wird auch zukiinftig
schafter der Marke, ja, noch an Bedeutung ge-
wird sicher sehr, sehr, winnen. Vor allem
also ist wichtig und wird | Social Media ist und
noch wichtiger werden.“ | wird ein wichtiger Kanal

- fur die Mitarbeiterinnen

265 »Ja, absolut, ja Ja fin . als Markenbotschafe-
Bezug auf Social Media rinnen
als Kanal fur die Mitar- '
beiterinnen als Marken-
botschafterinnen].”

269-271 »Ich glaub, dass es tdg- | Die Bedeutung sowie
lich mehr wird und die auch der Einsatz des
Wichtigkeit taglich zu- Guerilla-Ansatzes im
nimmt, weil einfach die | Employer Branding
der Anspruch des jun- werden kontinuierlich
gen Mitarbeiters deut- zunehmen, da sich
lich sich von einem 50- | auch die Anspriiche
Jahrigen unterschei- jungerer Generationen
det.” verandern.

474-476 +Auf jeden Fall [Bedeu- | Die Bedeutung des
tungszuwachs vom Guerilla-Ansatzes im
Guerilla-Ansatz im Employer Branding wird
Employer Branding]. zunehmen, da die An-
(-..) Weil (...) die Fir- spriche der Mitarbeite-
men merken, der Ar- rinnen immer héher
beitgeber, die werden (finanzielle An-
Mitarbeiter wollen mehr | reize reichen nicht mehr
als einfach nur ein Ge- | aus).
halt (...)."

483-495 .total. So ist es [Mitar- | AuRerdem suchen sich

beiterinnenbindung wird
wichtiger]. (...) Und da
[hinsichtlich leistungs-
politische MalZhahmen]
halt innovative Ideen
ausprobieren, trauen.
(...) Eben es wechseln
die Jungen heutzutage,
die bleiben oft ned, die

die Menschen den/die
Arbeitgeberin aus und
sind wechselwilliger.
Dadurch wird es immer
wichtiger, innovative
leistungspolitische
Employer Branding
MalRnahmen auszupro-
bieren, um die immer
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502-507

suchen sich die Arbeit-
geber aus, aber nicht
nur mehr nach dem Ge-
halt. Die wollen Benefits
auch (...)."

»~Ja, das [Mitarbeiterin-
nenempfehlung] haben
wir schon seit Jahren
eigentlich, genau. (...)

wichtiger werdende Mit-
arbeiterlnnenbindung
zu gewabhrleisten.

Des Weiteren ist auch
die Mitarbeiterinnen-
empfehlung schon jetzt
sehr wichtig.

Naturlich, das funktio-
niert, (...)."

Quelle: in Anlehnung an Mayring 2010, S. 72

Durch die (Auswertungs-)Tabelle 16 wird ersichtlich, dass der Guerilla-Ansatz im
Employer Branding in Zukunft aufgrund des weiter fortschreitenden Fachkrafteman-
gels und War of Talents, sowie veranderten bzw. immer hoher werdenden Anspru-
che der jungeren Generationen (finanzielle Anreize reichen nicht mehr aus)
kontinuierlich an Bedeutung gewinnen wird. Dieser Bedeutungszuwachs wird je-
doch nicht enorm sein, sodass dieser Ansatz in Osterreich nie vorherrschend sein
wird. Trotzdem geht durch den daraus resultierenden vermehrten Einsatz des Gue-
rilla-Ansatzes im Employer Branding das Ungewohnliche daran verloren und
dadurch verringert sich auch dessen Wirkung.

Dennoch werden vor allem KMU'’s der IT-Branche kreativere Wege finden missen,
um einerseits Mitarbeiterinnen zu binden und andererseits Mitarbeiterinnen zu ge-
winnen. Insbesondere die Mitarbeiterinnenbindung wird immer wichtiger, da sich die
Menschen den/die Arbeitgeberin aussuchen und immer wechselwilliger werden.
Durch Mitarbeiterinnenbindung kénnen sich Unternehmen einerseits Recruiting-
Kosten sparen und andererseits sind aktuelle Mitarbeiterinnen sehr gute Marken-
botschafterinnen. Die eigenen Mitarbeiterinnen sind der beste und erfolgreichste
Recruiting-Kanal (Mitarbeiterinnenempfehlung).

AulRerdem wird die aktive Ansprache Uber diverse Kandle, sowie generell Social

Media immer wichtiger werden.
Da die Auswertung und Interpretation des dritten und somit letzten Themenberei-

ches hiermit abgeschlossen wurde, folgt ein Fazit, in welchem versucht wird, die

(Haupt-)Forschungsfrage zu beantworten.
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5.3 Fazit hinsichtlich Forschungsfragenbeantwortung

Die auf Basis des theoretischen Teils aufgestellten Unterfragen und daraus abge-
leiteten Hypothesen wurden im Kapitel 5.2 empirisch beleuchtet. Um die For-
schungsfrage schlussendlich beantworten zu kdnnen, werden in diesem Kapitel die
theoretischen und empirischen Ergebnisse aggregiert. Vorab wird jedoch die For-
schungsfrage wiederholt:

Ist Guerilla Marketing ein geeigneter Ansatz fiir 6sterreichische KMU’s der IT-
Branche zur internen und externen Positionierung als attraktiver/attraktive Ar-
beitgeberin (Employer Branding), um der momentanen Problematik am Ar-

beitsmarkt entgegenzuwirken?

Im theoretischen, als auch empirischen Teil wurde ersichtlich, dass KMU’s der IT-
Branche vor personalrelevanten Herausforderungen stehen. Die Empirie hat ge-
zeigt, dass insbesondere der Fachkraftemangel am IT-Arbeitsmarkt die Besetzung
mancher Stellen erheblich erschwert und der War of Talents diese Situation weiter
verschlimmert hat. Laut Theorie fuhrt dies dazu, dass Employer Branding speziell
fur KMU’s der IT-Branche von essentieller Bedeutung ist, um einerseits Mitarbeite-
rinnen ans Unternehmen zu binden und andererseits Mitarbeiterinnen zu gewinnen.
Um dies jedoch erreichen zu kdnnen, muss gemaR Theorie und Empirie eine Uber-
einstimmung zwischen realer Arbeitgeberinnenqualitat und Arbeitgeberinnenimage

vorliegen.

Der empirische Teil hat ergeben, dass KMU’s der IT-Branche zur Mitarbeiterinnen-
bindung und —gewinnung vermehrt traditionelle kommunikationspolitische (z.B.
Headhunter, Mitarbeiterinnenempfehlung, Online-Aktivitaten etc.) und leistungspo-
litische (z.B. Mitarbeiterinnenevents, WeiterbildungsmalRhahmen etc.) Employer
Branding MalRnahmen einsetzen.

Jedoch haben der theoretische und empirische Teil veranschaulicht, dass sich der
Guerilla-Ansatz im Employer Branding von 6sterreichischen KMU’s der IT-Branche
dafir eignet, eine Praferenzstellung bei den aktuellen Mitarbeiterinnen
einzunehmen und sie dadurch an das Unternehmen zu binden. Die Empirie
verdeutlicht jedoch, dass der Unternehmenscharakter bzw. die Unternehmenswerte

mit diesem Ansatz konform gehen mussen. Aul3erdem wéare es von Vorteil, den
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Guerilla-Ansatz in ein Gesamtkonzept diverser leistungspolitischer Malinahmen zu
integrieren, um die verschiedenen Mitarbeiterinnenbedurfnisse abdecken zu
kénnen. Denn durch diesen Ansatz kénnen vor allem die Bedurfnisse der jiungeren

Zielgruppe (25-35 Jahre) befriedigt werden.

Die nachfolgenden Erlauterungen gehen nun darauf ein, inwieweit durch den
Einsatz des Guerilla-Ansatzes im Employer Branding von 6sterreichischen KMU’s
der IT-Branche der Personalbedarf gedeckt werden kann.

Im theoretischen Teil wurde erlautert, dass KMU’s zumeist eine hohe
Arbeitgeberinnenqualitdt aufweisen, jedoch an einem unzureichenden
Arbeitgeberinnenimage leiden. In der Theorie als auch Empirie konnte
veranschaulicht werden, dass der Guerilla-Ansatz im Employer Branding das
Arbeitgeberinnenimage positiv beeinflussen kann, vor allem wenn eine
Imagemodernisierung (z.B. ein junges, kreatives und dynamische Image)
angestrebt wird. Dadurch kann insbesondere die jingere (IT-)Zielgruppe
angezogen werden.

Der empirische Teil hat auRerdem ergeben, dass der Erfolg dieses Ansatzes
hinsichtlich Imageverbesserung jedoch von den Branchencharakteristika abhéngig
ist. Die Charakteristika der IT-Branche (z.B. schnelllebig, innovativ, mutig etc.)
unterstitzen beispielsweise diesen Ansatz. Des Weiteren fordern auch die
Eigenschaften von KMU’s bzw. Start-ups (geringe Instanzen, Mut etwas Neues

auszuprobieren etc.) den Erfolg des Ansatzes.

AulRerdem wurde sowohl im theoretischen als auch empirischen Teil dargelegt,
dass KMU’s zumeist nur geringe (finanzielle) Ressourcen zur Verfigung haben, um
deren Arbeitgeberinnenqualitat nach auf3en zu kommunizieren und dabei gentigend
Reichweite zu erzielen. Gemaf Theorie ist der Guerilla-Ansatz aufgrund des Low-
Cost-Effekts relativ kostenginstig, jedoch wird laut Empirie dadurch zumeist nur
eine geringere Reichweite erzielt. Diese kann aber durch eine schnelle Verbreitung
aufgrund eines hohen Grades an Kreativitdt und Ungewdhnlichkeit (Diffusionsef-
fekte) ausgemerzt werden. Somit kann durch den Guerilla-Ansatz mangelndes

Budget durch gute und ungewdhnliche (Kommunikations-)ldeen ersetzt werden.

118



Empirischer Teil

Der empirische Teil macht au3erdem noch auf die kritische Frage nach dem Vor-
handensein von kreativen Potenzial in KMU’s aufmerksam. Zumeist bendtigen
KMU’s namlich Spezialisten fir den kreativen Teil, was wieder zu erhdhten Kosten
fuhrt.

Die Bekanntheit von KMU’s der IT-Branche als attraktiver/attraktive Arbeitgeberin
kann aufgrund des Uberraschungs- und Diffusionseffekts beim Einsatz des Guerilla-
Ansatzes im Employer Branding gesteigert werden. Dies hat die Theorie, als auch
die Empirie ergeben. Die Empirie fuhrt fort, dass dieser Ansatz insbesondere dann
erfolgsversprechend ist, wenn das KMU nicht im Endkundinnensegment tatig und
daher unbekannt ist und eine jingere, mobile Zielgruppe (bis 35-40 Jahre) im Fokus
des KMU's liegt.

Der theoretische Teil hat ergeben, dass sich KMU’s der IT-Branche durch die An-
wendung des Guerilla-Ansatzes im Employer Branding positiv von der Konkurrenz
abheben und dadurch eine Préferenzstellung bei den potenziellen Mitarbeiterinnen
einnehmen kénnen (Employer of Choice). Hier gibt es jedoch kleine Abweichungen
von den empirischen Ergebnissen: Durch Professionalitat und Kreativitat bei der
MalRnahmenentwicklung ist zwar eine positive Differenzierung von der Konkurrenz
madglich (vor allem bei gleicher Unternehmensgrof3e), jedoch muss die Einnahme
einer Praferenzstellung bei potenziellen Mitarbeiterinnen kritischer betrachtet wer-
den. Diese kann nur schwer erreicht werden, da die Menschen sehr unterschiedli-

che Praferenzen aufweisen.

In der Theorie wurde beschrieben, dass durch den Einsatz des Guerilla-Ansatzes
im Employer Branding von KMU’s der IT-Branche Botschaften zielgruppengenau
ubermittelt werden kdnnen. Dies ergab auch der empirische Teil und daher ermég-
licht dieser Ansatz, dass unter Berticksichtigung der Unternehmenswerte bei der
Mal3nahmenentwicklung diejenigen potenziellen Mitarbeiterinnen auf das Unter-
nehmen als Arbeitgeberin aufmerksam gemacht werden kénnen, deren Werte und
Vorstellungen mit denen des Unternehmens tUbereinstimmen. Des Weiteren wurde
im empirischen Teil festgestellt, dass durch den Guerilla-Ansatz alle Altersgruppen

angesprochen werden kénnen, wobei die jungere Zielgruppe am besten erreicht
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werden kann. Aul3erdem ist dieser Ansatz branchenunabhéngig einsetzbar, wobei
er sich vor allem fur innovative Branchen bzw. Unternehmen (z.B. Medizin, Technik,

Auto etc.) eignet.

Trotz der zahlreichen positiven Aspekte hat der theoretische und empirische Teil
verdeutlicht, dass der Guerilla-Ansatz im Employer Branding haufig auch mit Be-
denken bzw. Risiken verbunden ist. Da noch keine Vergleichsdaten vorliegen, sieht
die Empirie die potenziellen Risiken dieses Ansatzes auch hoher, als die der tradi-
tionellen MaRnahmen. Da der Grundgedanke dieses Ansatzes jedoch immer wich-
tiger wird, mussen KMU’s etwas Neues ausprobieren, dafur die potenziellen Risiken
tragen und aus den moéglicherweise entstandenen Fehlern lernen.

Vor allem im theoretischen Teil wird beschrieben, dass die Grenzen zwischen Moral
und Geschmacklosigkeit, Legalitat und lllegalitat sowie Faszination und Veréarge-
rung sehr eng sind und daher bewegt sich der Guerilla-Ansatz teilweise in rechtli-
chen, moralischen und ethischen Grauzonen und manchmal sogar am Rande der
Legalitat. Dies ergab auch der empirische Teil und erlautert, dass bedenkliche Mal3-
nahmen aufgrund deren schnellen Verbreitung nicht nur die Zielgruppe (potenzielle
Mitarbeiterlnnen) negativ beeinflussen kbnnen, sondern das gesamte Unternehmen
(z.B. KundIinnen) bzw. Unternehmensimage. Um solche negativen Auswirkungen
zu vermeiden, muss laut Theorie und Empirie bei der Planung vorsichtig und sorg-
faltig vorgegangen werden und gewisse Grenzen (ethische und gesetzliche Richtli-
nien) eingehalten werden. Im empirischen Teil wird auRerdem noch empfohlen, auf
die Ubereinstimmung zwischen Arbeitgeberlnnenqualitat und Arbeitgeberin-

nenimage zu achten, sowie bei der Zielgruppenselektion genau vorzugehen.

Da nun die theoretischen und empirischen Ergebnisse aggregiert wurden, kann die
zu Beginn formulierte (Haupt-)Forschungsfrage schlussendlich wie folgt beantwor-
tet werden: Guerilla Marketing ist ein geeigneter Ansatz fur dsterreichische KMU’s
der IT-Branche zur internen und externen Positionierung als attraktiver/attraktive
Abeitgeberin (Employer Branding), um der momentanen Problematik am Arbeits-
markt entgegenzuwirken. Das heil3t durch diesen Ansatz kénnen sowohl Mitarbei-
terinnen ans Unternehmen gebunden, als auch neue Mitarbeiterinnen fir das

Unternehmen gewonnen werden. Dass dies jedoch erfolgreich umgesetzt werden
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kann, missen die in diesem Kapitel zusammengefassten Aspekte berucksichtigt

werden.
Nach der soeben vollzogenen Beantwortung der Forschungsfrage kann im folgen-

den Kapitel nun ein anschlieRendes Fazit und Ausblick diese Masterarbeit abrun-
den.
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6 Fazit und Ausblick

Das Ziel dieser Masterarbeit war es, der im Kapitel 1.1 skizzierten Problematik am

Arbeitsmarkt zu begegnen. Daher sollte untersucht werden, ob die Anwendung des

Guerilla-Ansatzes auf das Employer Branding von dsterreichischen KMU's der IT-

Branche dafiir geeignet ist.

Durch den Einsatz des Guerilla-Ansatzes im Employer Branding kénnen

Osterreichische KMU'’s der IT-Branche

eine Praferenzstellung bei den aktuellen Mitarbeiterinnen einnehmen und sie
dadurch an das Unternehmen binden.
den Personalbedarf aufgrund folgender Funktionen decken:
o Positive Beeinflussung des  Arbeitgeberinnenimages  (z.B.
Imagemodernisierung)
o Kompensation von mangelndem Budget durch gute und
ungewoOhnliche (Kommunikations-)ldeen
o Steigerung der Bekanntheit als attraktiver/attraktive Arbeitgeberin
o Positive Differenzierung von der Konkurrenz und partielle Einnahme
einer Praferenzstellung bei den potenziellen Mitarbeiterinnen
o zielgruppengenaue Anspache (kulturell) passender potenzieller

Mitarbeiterlnnen.

Um die Mitarbeiterinnenbindung und —gewinnung jedoch erfolgreich umsetzen zu

kénnen, missen unter anderem die folgenden zentralen Aspekte beim Einsatz des

Guerilla-Ansatzes beachtet werden:

Ubereinstimmung  zwischen  realer  Arbeitgeberinnenqualitat  und
Arbeitgeberlnnenimage

Konsens zwischen Branchencharakteristika und Merkmalen bzw.
Charakteristika des Guerilla-Ansatzes, wobei die IT-Branche passende
Charakteristika (z.B. schnelllebig, innovativ, mutig etc.) aufweist
Ubereinstimmung zwischen Unternehmenscharakter bzw. —werten und
Merkmalen bzw. Charakteristika des Guerilla-Ansatzes

Fokus des Unternehmens auf jingere Zielgruppe

Vorhandensein von kreativem Potenzial im Unternehmen
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e Vorsichtige und sorgfaltige Planung und Einhaltung ethischer, moralischer
und rechtlicher Grenzen

Dies impliziert, dass unter Beachtung der soeben angefiihrten Aspekte die Anwen-

dung des Guerilla-Ansatzes im Employer Branding von 0Osterreichische KMU’s der

IT-Branche dafir geeignet ist, der momentanen Problematik am Arbeitsmarkt ent-

gegenzuwirken.

Da die Problematik am Arbeitsmarkt (unter anderem der weiter fortschreitende
Fachkraftemangel und War of Talents, sowie héher werdende Anspriiche der jun-
geren Generationen) gemalfd den Ergebnissen des empirischen Teils zunehmen
wird, wird auch der Guerilla-Ansatz im Employer Banding einen kontinuierlichen Be-
deutungszuwachs verzeichnen. Dieser wird jedoch nicht enorm sein. Trotzdem geht
durch den daraus resultierenden vermehrten Einsatz des Guerilla-Ansatzes im
Employer Branding das Ungewdhnliche daran verloren und dadurch verringert sich
auch dessen Wirkung.

Dies verdeutlicht, dass der Guerilla-Ansatz im Employer Branding von dsterreichi-
schen KMU’s der IT-Branche zwar unter bestimmten Voraussetzungen der Proble-
matik am Arbeitsmarkt entgegenwirken kann, jedoch muissen in Zukunft noch
weitere Uberlegungen und Forschungen in diesem Bereich getatigt werden. Denn
gemald Empirie werden vor allem KMU’s der IT-Branche (kreativere) Wege finden
mussen, um einerseits Mitarbeiterinnen zu binden und andererseits Mitarbeiterin-
nen zu gewinnen. Insbesondere die Mitarbeiterinnenbindung wird aufgrund der er-
hohten Arbeitgeberinnenwahimdglichkeit und Wechselwilligeit der Menschen immer
wichtiger werden. Dadurch kdnnen sich Unternehmen einerseits Recruiting-Kosten
sparen und andererseits sind aktuelle Mitarbeiterinnen sehr gute Markenbotschaf-
terinnen. Die eigenen Mitarbeiterinnen sind der beste und erfolgreichste Recruiting-

Kanal (Mitarbeiterinnenempfehlung).
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Anhang

Interviewleitfaden der Expertinneninterviews

1. Employer Branding im Allgemeinen

Haben Sie bzw. das Unternehmen in dem Sie tétig sind mit personalrelevan-
ten Herausforderungen wie bspw. dem Fachkraftemangel am IT-Arbeits-
markt zu kdmpfen? Falls ja — durch welche besonderen leistungspolitischen
und kommunikationspolitischen Employer Branding-MalRnahmen haben Sie
bisher versucht diese Herausforderungen zu bekampfen und inwieweit wa-

ren diese erfolgreich?

2. Einsatz des Guerilla-Ansatzes im Employer Branding

Inwieweit konnen KMU'’s der IT-Branche durch die Anwendung des Guerilla-
Ansatzes bzw. durch den Einsatz von innovativen, kreativen und unkonven-
tionellen leistungspolitischen MalRnahmen im Employer Branding eine Prafe-
renzstellung bei den aktuellen Mitarbeiterinnen einnehmen?

Welchen Einfluss hat der (kommunikative) Einsatz des Guerilla-Ansatzes im
Employer Branding von KMU’s der IT-Branche auf folgende Aspekte:

o (Arbeitgeberinnen-)image?

o Bekanntheit als attraktiver/attraktive Arbeitgeberin?

o Differenzierung von der Konkurrenz und damit einhergehender Préfe-
renzstellung bei den potenziellen Mitarbeiterinnen (Employer of
Choice)?

o Zielgruppengenaue Ansprache der gewunschten bzw. passenden,
potenziellen Mitarbeiterinnen?

Inwieweit kann durch den Einsatz des Guerilla-Ansatzes im Employer
Branding mangelndes Budget (speziell bei KMU’s) durch gute und unge-
wohnliche (Kommunikations-)ldeen ersetzt werden?

Gibt es Risiken, die der Einsatz des Guerilla-Ansatzes im Employer Branding

mit sich bringen kdonnte?
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3. Zukunftsprognosen
e Bis zum jetzigen Zeitpunkt fand der Guerilla-Ansatz im Employer Branding
von Osterreichischen Unternehmen nur wenig Anwendung. Glauben Sie,
dass dieses Thema in Zukunft an Bedeutung gewinnen wird? Falls nicht -
welche anderen Ansatze oder MalRnahmen werden zukiinftig wichtiger, um

die personalrelevanten Herausforderungen bewaéltigen zu kénnen?
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Transkription von Interview A

Befragte: Mag. Karin Schmitzer, Leiterin Management Services
(Human Resources- und Finance-Leiterin)

Unternehmen: ANECON Software Design & Beratung G.m.b.H (Mittel-
unternehmen mit 102 Mitarbeiterinnen)

Datum des Interviews: 30. April 2015 (Beginn 16:00)

Dauer des Interviews: ca. 20 Minuten

Interviewte Person (IP): Karin Schmitzer, Firma ANECON, Grif3 Gott.
Verfasserin der Arbeit (VA): Ja Gruf3 Gott, Tina Latty mein Name.

IP: GruR3 Gott, Frau Latty.

VA: Ich rufe wegen dem Interview an.

IP: Genau.

VA: OK. Perfekt. Also ich mochte mich nochmal ganz herzlich bei Ihnen bedanken,
dass Sie sich einmal Zeit nehmen und mdéchte eben jetzt nur kurz zwei, drei einlei-
tende Satze noch dazu sagen. Also Sie wissen ja es handelt sich eben um meine
Masterarbeit, also ein Interview fur diese Masterarbeit ,,Guerilla-Ansatz im Employer
Branding“. Mit Ihnrem Einverstandnis zeichne ich dieses Gesprach gerade auf und
es dauert ca. 30 Minuten und ich haben es auch in drei Themenbereiche gegliedert
und zwar Employer Branding im Allgemeinen, dann eben explizit zum Thema Gue-

rilla-Ansatz im Employer Branding und zu guter Letzt noch Zukunftsprognosen.
IP: OK.

VA: Genau. Also ich wollte Sie noch vorab fragen, haben Sie noch irgendwelche

Fragen zum Interview an sich beziehungsweise zum Thema?
IP: Hm. Nein.

VA: OK. Perfekt. Na dann beginnen wir gleich mit der ersten Frage und zwar haben
Sie beziehungsweise das Unternehmen in dem Sie téatig sind mit personalrelevan-
ten Herausforderungen, wie beispielsweise dem Fachkraftemangel am IT-Arbeits-
markt, zu kAmpfen und falls ja durch welche Mal3nahmen haben Sie bisher versucht

diese Herausforderungen zu bek&dmpfen und inwieweit waren die erfolgreich?
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IP: Also ja, haben wir. Wir spuren das sehr stark, weil wir im Bereich der IT tatig
sind, IT-Dienstleistung, IT-Beratung, und was es noch schwieriger macht, was hin-
zukommt ist, wir sind einfach streng in der Personalauswahl. Das heif3t, wir achten
nicht nur drauf, dass wir aus diesem kleinen Kuchen der IT-Absolventen und —Pro-
fessionals jemand bekommen, sondern diese Personen, die bei uns anfangen, mis-
sen auch noch Spaf} und Freude an der Kommunikation haben, am Umgang mit
Kunden, missen quasi in unser Unternehmen passen, in unsere Teams und so
weiter und das ist dann schon ein sehr, sehr kleiner Ausschnitt von dem wir da
gesamthatft reden. Also ja, wir spiiren das seit einigen Jahren. Wir sptiren auch sehr
stark, dass wir besonders IT-Funktionen nur sehr schwer besetzen konnen und be-
schaftigen uns daher auch schon seit langerer Zeit mit Personalmarketing im wei-
testen Sinn. Das umfasst dann unterschiedlichste Mal3hahmen. Also es gibt ein
Mitarbeiterwerbeprogramm bei uns im Haus, wo es eine Mitarbeiterwerbepramie
gibt, wir haben Partnerschaften mit Fachhochschulen, wir sind auf Karrieremessen
vertreten, wir sind naturlich online vertreten, wir sind auf Kununu vertreten, wir ha-
ben bei Great Place to Work mitgemacht zweimal, wir haben eine umgekehrte Be-
werbungsbroschure, weil wir auch sagen, die Zeiten wo sich der Bewerber beim
Unternehmen bewirbt sind vorbei. Es ist ein beidseitiger Bewerbungsprozess. In
dieser Broschure gibt's quasi ein Motivationsschreiben unseres Geschaftsfihrers,
es gibt einen Lebenslauf des Unternehmens, Mitarbeiter-Testimonials und nochmal
ein paar Informationen dazu, was heil3t Aus- und Weiterbildung bei uns, was fir
Moglichkeiten gibt’'s da und so weiter. Wir tun auf Mitarbeiterebene sehr viel, das
heil3t, wir bieten unterschiedlichste Mitarbeiterevents an. Das heif3t wirklich gemein-
sam Filme schauen am Abend und Pizza da zu sponsern, Uber Wuzzler-Turniere,
wir machen dieses Jahr wieder einen Mitarbeiterausflug, letztes Jahr gab’s ein Mit-
arbeiter-Picknick und Mitarbeitersportnachmittage. Das heil3t, wir probieren auch so
den Zusammenhalt zu fordern, weil einfach unsere Mitarbeiter die meiste Zeit beim
Kunden vor Ort sitzen und daher auch wenig Bertihrungspunkte haben. Wir setzen
uns auch immer wieder mit dem Thema Recruiting auseinander. Schauen was tut
sich denn da Neues am Markt, Gberarbeiten regelmafig auch unsere samtlichen
Informations- und Kommunikationsmaterialien, beschaftigen uns damit, wie kénnen
denn diese Gesprache ablaufen, arbeiten da gemeinsam auch mit den Fuhrungs-

kraften daran, ja.
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VA: Und hatten Sie den Eindruck, dass diese Mal3nahmen, die Sie jetzt eben auch
aufgezahlt haben, eher positiv angekommen sind oder waren da auch irgendwelche
Maflinahmen dabei, wo sie eher gemeint haben, ja, war doch nicht das, was dann

zum Erfolg gezielt, also erfolgreich war.

IP: Ah nein. Also das ist alles prinzipiell gut angenommen worden und es kam auch
gut an und das war eigentlich Gberhaupt kein Thema.

VA: OK. Perfekt. Das war eigentlich dann schon die erste Frage zu dem Thema. Ich
mdochte dann eigentlich gleich direkt auf den Guerilla-Ansatz eingehen und ja, da
ersuche ich Sie jetzt zu den n&chsten Fragen, die ich Ihnen stellen werde, einfach
nur lhre Meinung zu sagen und falls Sie auch dazu Erfahrungen schon gemacht
haben, ware ich natirlich auch sehr dankbar dartber.

IP: OK, sehr gerne.

VA: Meine erste Frage geht jetzt explizit mal auf leistungspolitische MalRnahmen
ein. Und zwar, inwieweit konnen KMU’s der IT-Branche durch die Anwendung des
Guerilla-Ansatzes bzw. auch eben durch den Einsatz von innovativen, kreativen und
unkonventionellen Mal3Bnhahmen im Employer Branding eine Praferenzstellung bei
den aktuellen Mitarbeiterinnen einnehmen? Glauben Sie, dass das eben zum Ziel

fuhren wurde, der Guerilla-Ansatz diesbezuglich?

IP: Hm. Also ich glaube er sollte eingebettet sein in ein Gesamtkonzept unterschied-
lichster Mal3hahmen. Also wenn ich jetzt unsere Firma als Beispiel hernehmen. Das
ist einfach eine sehr diverse Mitarbeiterlandschaft - von jung bis alt, mannlich, weib-
lich, unterschiedlichste Nationen, sie ticken sicher auch unterschiedlich, aber wir
sagen, grundsatzlich sollte das Wertegerist zu unserem passen und ich glaub mit

unterschiedlichen MaRnahmen, kann man unterschiedliche Mitarbeiter ansprechen.

VA: Und welche Mitarbeiter glauben Sie kénnte man durch den Guerilla-Ansatz

dazu eben auch ansprechen? Also was ware da eigentlich die Zielgruppe?

IP: Also ich wird vermutlich eher auf die jingere Mitarbeiter tippen, also quasi 25
bis 35.

VA: Mhm. Und hatten Sie da spontan irgendwelche ldeen was man diesbezuglich
leistungspolitisch machen kénnte?
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IP: Das ist ganz schwierig, weil mit leistungspolitisch ... wird mit jetzt ad hoc nichts

einfallen.

VA: Welil beispielsweise ich hab ein, ein, ein gutes Beispiel auch gelesen gehabt,
dass man zum Beispiel auch einen, einen Grol3vater unter Anfuhrungszeichen ins
Unternehmen integrieren kann, der fur das Wohlbefinden der Mitarbeiter sorgt. Der
eben Events auch organisiert oder eben Kaffee ihnen bringt oder einfach ab und zu
fragt, ob sie irgendetwas brauchen. Das ware zum Beispiel so ein, eine innovative,
leistungspolitische MalRnahme hinsichtlich des Employer Branding. Was halten Sie

von diesem Beispiel?

IP: Ich glaub das h&ngt ganz stark davon ab, welches Business-Model das Unter-
nehmen hat. Bei uns am Hauptstandort ist nur ein minimaler Teil unserer Mitarbei-
ter. Das heil3t quasi 75 Prozent all unserer Mitarbeiter oder 80 Prozent all unserer
Mitarbeiter sind an unterschiedlichsten Kundenstandorten verstreut. Das heif3t, ich
konnte so etwas gar nicht einsetzen, weil davon wird nur ein kleiner Teil profitieren
und viele wirden sich wahrscheinlich eher @rgern, dass sie nicht in den Genuss von
so etwas kommen. Wenn ich jetzt ein Unternehmen bin und sag OK, ich hab 100
Mitarbeiter, die sind alle an einem Standort, dann ist das sicher eine, eine coole
MalRnahme. Wir probieren dem entgegenzuwirken indem Mitarbeiter, wenn sie neu
zu uns kommen, einen Job-Coach an die Seite gestellt bekommen, der ihnen ein-
fach in der ersten Zeit Hilfestellung und Orientierung geben soll. Also wir wollen da
nicht die FUhrungskrafte Uberfordern und Uberlasten mit Fragen wie ,Wo find ich
Kopierpapier?“ oder ,Wo ist die Prasentationsvorlagen?®, sondern daflr ist dann

dezidiert dieser Job-Coach da.

VA: OK. Sehr gut. Meine zweite Frage zu dem Thema ware dann, welchen Einfluss
der kommunikative Einsatz des Guerilla-Ansatzes im Employer Branding von KMU’s
der IT-Branche auf folgende Aspekte haben kann. Also da z&ahle ich Ihnen jetzt vier
Aspekte auf. Das erste ware jetzt einmal das Arbeitgeberimage. Glauben Sie inwie-

weit kann der Guerilla-Ansatz diesbezlglich positive oder negative Effekte erzielen?

IP: Also ich denke auch wieder unter der, unter den Jingeren kann das durchaus
positive Effekte haben und ich kann mir auch durchaus vorstellen, dass die das
dann Uber Social Media Kanale teilen und verbreiten, auch unter ihrem Freundes-

kreis und da werden sich wahrscheinlich auch tendenziell Menschen befinden, die
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eine ahnliche Ausrichtung haben oder die vielleicht sogar in derselben Branche tatig
sind und da kann das dann sehr positive Sogeffekte haben.

VA: Und inwieweit kann es sich auf die Bekanntheit auswirken? Glauben Sie, dass
man dadurch vielleicht besser als durch traditionelle Kommunikationsmafinahmen

Bekanntheit steigern kann?

IP: Grad wenn‘s um die jungere Zielgruppe geht, klar. Ich glaub, also ich hab grad
das Geflhl, so bis wahrscheinlich 35-40 da wird, da ist man sehr viel auf Smartpho-
nes unterwegs, sehr viel mobil. Ich glaub, dass da klassische Kommunikationsme-
dien wie, weil3 ich nicht, Radiowerbung, Printwerbung weniger bedeutungsvoll sind,
als wahrscheinlich wirkliche Mundpropaganda und personliche Empfehlungen, wie
zum Beispiel, weil3 nicht, da arbeite ich oder ich twittere von irgendeinem Firmene-
vent und sage ,He das ist voll cool. Voll klasse, wir machen eine, eine Detektivsuche
durch Wien.”

VA: Ja, genau.

IP: Also das wirkt einfach viel authentischer. Da merkt man auch, OK, das ist, das
ist quasi mein Freund, der Ferdi, der das sagt und das ist nicht irgendeine Werbung,
die sich vielleicht eine Werbeagentur ausgedacht hat, mit eine Botschaft, die das
Unternehmen halt gern platzieren mochte. Ich glaub das ist einfach viel authenti-

scher und damit Uberzeugender.

VA: Das leitet mich eigentlich dann gleich zum nachsten Aspekt Gber und zwar,
glauben Sie, dass man dadurch eine bessere Differenzierung von der Konkurrenz
verursachen kann beziehungsweise eben sich dann auch besser bei den potenziel-
len, in dem Bezug jetzt auch eher jingeren Mitarbeitern erzielen kann und dadurch

eben auch ein Employer of Choice werden kann?
IP: Auf jeden Fall.

VA: Und bezuglich der Differenzierung, meinen Sie, dass es in erster Linie positive
Effekte haben kann oder glauben Sie, dass man sich da auch eigentlich auch zum

negativen Effekt dann differenzieren kann von der Konkurrenz oder ...?

IP: Na also, das hangt wahrscheinlich ganz stark von den Inhalten ab, die da trans-
portiert werden und wie die auch gemanaged werden. Also ein Beispiel, beispiels-

weise Kununu. Da kdnnen ja Beurteilungen und Bewertungen des Arbeitgebers

XXVII



abgegeben werden und ich als Unternehmen kann das nicht steuern. Das wird
nachher ausgefullt und hochgeladen und das kann positiv sein, das kann aber ge-
nauso gut negativ sein. Was es aber fur Unternehmen gibt als Mdglichkeit, ist die
Mdglichkeit einer Stellungnahme. Und ich glaub das ist wichtig einfach da auch préa-
sent zu sein und auf negative Dinge zu reagieren. Und ich glaub vieles st sich
dann von selbst auf und Menschen die dann gut beobachten kbnnen dann auch
schon sehn, OK, ist das jetzt eine berechtigte Kritik, die dieser Mitarbeiter oder Ex-
Mitarbeiter anbringt oder ist da etwas schief gelaufen und es wirkt sowieso vollkom-
men absurd. Also, ja, rein theoretisch es kann in beide Richtungen gehen, eine po-
sitive wie auch negative Differenzierung. Ich glaub es kommt dann ganz stark darauf
an, wie geh ich als Unternehmen damit um, reagier ich darauf oder lass ich es ein-
fach nur so herumstehen. Ich glaub, es ist ganz wichtig zu reagieren und teilweise

womdaglich auch transparent ins Unternehmen hinein zu agieren.

VA: Mhm. OK. Und eigentlich den Aspekt haben wir eh auch schon teilweise im
Gesprach jetzt analysiert gehabt. Das ware eben, ob man jetzt durch den Guerilla-
Ansatz zielgruppengenau Personen oder potenzielle Mitarbeiter ansprechen kann
und ob eben das besser wirkt als durch traditionelle Mal3hahmen, wobei ja Sie dies-
bezuglich schon meinten, dass eher man dadurch zielgruppengenauer die junge,

jungere Generation ansprechen kann.

IP: Genau. Also, wir mittelstandische Unternehmen stehen sowieso immer wieder
vor der Frage mit den Budgetmitteln, die wir zur Verfligung haben, wie erreichen wir
da die bestmogliche Reichweite, wie erreichen wir da mdglichst viele Menschen.
Wir haben einfach ehrlich gesagt nicht das Budges einer Microsoft oder von Google
und da muss man teilweise einfach auch kreativ sein und ich glaub mit solchen
Aktionen bleibt man vielleicht auch viel eher in Erinnerung, das heif3t nicht, dass
sich diese Person sofort bewirbt, aber sie hat den Namen des Unternehmens viel-
leicht schon mal gehort und abgespeichert und ich glaub das ist einfach wichtig.

VA: Mhm. Genau das ware jetzt eigentlich eh auch schon meine nachste Frage, ob
Sie denken, dass man eben durch den Guerilla-Ansatz das mangelnde Budget
durch gute und ungewohnliche Ideen ersetzen kann. Also im Endeffekt haben Sie

dies eh schon sehr ausfuhrlich beantwortet.
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IP: Ich glaub schon. Also, vielleicht zum Beispiel, was haben wir letztes Jahr ge-
macht. Also Kununu ist sehr wohl auch eine sehr wichtige Plattform fir uns und wir
haben letztes Jahr zum, zur Schulschlusszeit an alle Mitarbeiter nach Hause eine
Karte geschickt, da war eine Schultafel vorne abgebildet und da stand drauf ,Stell
uns ein Zeugnis aus® und das war halt auch gut getarnt mit dem Schulschluss und
da stand eben ein Hinweis darauf ,Bitte stell uns einfach ein Zeugnis aus und be-

werte uns®:
VA: Das ist eine gute Idee, ja.

IP: Weil das, das ermoglicht den Mitarbeitern einfach auch wieder anonym Feed-
back zu geben, auch Dinge anzumerken, die vielleicht nicht so rund laufen und die
man vielleicht auch nicht der Fihrungskraft, HR, wem auch immer, rickmelden will
und es hat uns einfach ermdglicht auch weiterhin Feedback zu bekommen und hat

uns auch wieder ermdglicht in die Top-Ten bei Kununu zu kommen.
VA: Mhm.

IP: Und das war jetzt eine Aktion, die nicht so viel Aufwand gebracht hat. Also unser
Marketing-Team designt diese Sachen selber im Haus, also es ging nur drum diese
Karten zu drucken, eine Briefmarke drauf zu geben, Adressetiketten und sie abzu-

schicken. Und es hat aber viel gebracht.

VA: OK. Sehr cool. Mhm. Und ja, den letzten Punkt haben wir eh auch kurz schon
diskutiert, bezuglich den Risiken. Meinen Sie, dass, also was fallt lhnen spontan

jetzt ein, was konnte schief gehen, wenn man Guerilla-Mal3nahmen einsetzt?

IP: Ich glaub eine Gefahr besteht sehr wohl darin, manche Menschen dann doch
vor den Kopf zu stol3en. Also beispielsweise diese Karten-Aktion, die haben wir ein-
fach Uber das gesamte Unternehmen gemacht. Da gab‘s einige, die fanden das
wirklich cool, die haben das auch wirklich auf Twitter gestellt mit Bild und geschrie-
ben so ,Hey schaut mal, ich bin heute nach Hause gekommen und hab Folgendes
in meinem Postkasten gefunden®. Es gibt andere, die sagen ,Also ich find‘s nicht
cool Firmenpost nach Hause zu bekommen®. Also womoglich muss man da noch
viel scharfer sein in der Zielgruppenselektion und sich tberlegen, wer kdnnte sich

von dieser Aktion angesprochen fuhlen und wer womdglich auch nicht.
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VA: Und also ich hab viel gelesen bezlglich ethische Aspekte. Was sagen Sie

dazu?
IP: Mhm. Zum Beispiel?

VA: Na, es gab speziell jetzt hinsichtlich Marketing viele Aktionen, die eben eher
geschmacklos, wurde es oft genannt, eben auch waren oder wo man halt explizit
Konkurrenten auch angegriffen hat, was naturlich eben bei Guerilla-Marketing, bei
Guerilla im Employer Branding oder auch beim, bei der Rekrutierung auch maglich
ist, dass man in Konkurrenzunternehmen hineingeht mit solchen Mal3nahmen und

das dann vielleicht eben negativ ...

IP: Also, kann ich verstehen, dass das nicht immer gut ankommt. Sowas wurden wir
und ich nicht tun. Ich glaub einfach es gibt gewisse Grenzen, an die man sich halten
sollte. Es gibt ja nicht umsonst auch gewisse gesetzliche Regelungen. Ich glaub
auch es ist besser, sich auf seine eigenen Starken zu konzentrieren und die sowohl
nach innen an die Mitarbeiter, als auch an kinftige Mitarbeiter nach aul3en zu tra-
gen, als sich uber den Wettbewerb oder tUber das Schlechtmachen des Wettbe-

werbs zu positionieren.

VA: Also im Endeffekt sind solche Risiken nur dann gegeben, wenn ich nattrlich
auch dieses Risiko eingehen will. Das heil3t, je nachdem welche Malinahme ich
natirlich einsetze, kann das naturlich ethische oder auch gesetzliche Folgen mit

sich bringen

IP: Absolut. Aber wie gesagt, aber die Frage stellt sich fur uns nicht. Und wie gesagt
also, ich glaub, ja. Mir ist es einfach wichtig bei solche Aktionen einfach das eigene

Unternehmen und unsere Stérken in den Mittelpunkt zu stellen.

VA: Mhm. OK. Dann wirden wir eigentlich schon zum letzten Punkt kommen und
zwar zu den Zukunftsprognosen. Und da wollt ich noch wissen, bis zum jetzigen
Zeitpunkt fand ja eigentlich der Guerilla-Ansatz im Employer Branding in Osterrei-
chischen Unternehmen nur wenig Anwendung. Also ich hab sehr wenig dartber
lesen kdnnen, leider. Glauben Sie, dass dieses Thema in Zukunft noch an Bedeu-

tung gewinnen wird?

IP: Also, wahrscheinlich nicht so massiv stark, aber ich bin davon tberzeugt, dass

es mehr an Bedeutung gewinnen wird, weil man wahrscheinlich viel kreativere
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Wege finden wird missen, um einerseits die aktuellen Mitarbeiter fir das Unterneh-
men zu begeistern, als auch um neue zu gewinnen. Und wir spiren das einfach
besonders stark bei uns in der IT-Branche. Mag andere Branchen geben, wo das
nicht so ein grof3es Thema ist, aber nachdem ja allgemein jetzt eher geburten-
schwachere Jahrgdnge nachkommen, werden wir uns alle mit dem Thema beschaf-
tigen missen uber kurz oder lang, wie halten wir Mitarbeiter und wie kommen wir

ZUu neuen Mitarbeitern.

VA: Und fallen Ihnen noch andere Ansatze oder MalRnahme ein, wo Sie denken,

dass sie in Zukunft noch wichtiger werden wirden?

IP: Hm. Also ich bin davon lberzeugt, dass ein grof3er Schlissel einfach mal die
Mitarbeiter, die man hat, zu halten und die fur das Unternehmen zu begeistern.
Dadurch erspart man sich einerseits Recruiting-Kosten die nach zu besetzen und
die werden dann einfach auch zu wirklich guten Markenbotschaftern. Also flr uns
als Unternehmen gibt’s keinen besseren und erfolgreicheren Recruiting-Kanal, als
den unserer eigenen Mitarbeiter. Und ich hab’s ausgerechnet, ich glaub letztes Jahr
sind allein zirka ein Drittel aller Mitarbeiter, die neu angefangen haben, waren Emp-

fehlungen unserer Mitarbeiter.
VA: Wow. OK.

IP: Und ich glaub, wenn man es schafft unter den Mitarbeitern dieses Gefuhl zu
erzeugen, dass sie sagen, ich bin stolz darauf in dieser Firma zu arbeiten, ich hab
das Gefluhl hier kann ich einen Beitrag leisten, hier hat meine Arbeit Sinn, dann ist

das schon wirklich eine ganz tolle Positionierung.

VA: Also im Endeffekt, wenn man sagt, ja, wenn die, wenn die internen Mitarbeiter
schon sehr positiv vom Unternehmen Uberzeugt sind, dann tragen sie das auch
nach auf3en und man hat im Endeffekt eigentlich mit den Herausforderungen nicht

mehr wirklich Probleme.

IP: Also sie sind wahrscheinlich schon noch herausfordernd, aber es ist zumindest,
der Gesamtauftritt kann authentisch sein, weil was ich dann, auch als Bewerber, als
sehr unangenehm empfinde ist, wenn das Unternehmen ein bestimmtes Image ver-
kauft als Arbeitgeber, das ist dann aber womdglich gar nicht so, weil das Unterneh-

men sich selber gerne so sieht oder sehen wirde, aber es womdglich gar nicht so
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ist und insofern fangt Employer Branding fur mich auch immer zuerst Innen an. Es
geht um, wo stehen wir denn jetzt, wie werden wir jetzt von unseren Mitarbeitern

wahrgenommen und was kdnnen wir davon nach auf3en weitergeben.

VA: Mhm. OK. Gut. Das war’s eigentlich dann schon von meiner Seite und ich
mochte mich wirklich nochmal vielmals bei Ihnen bedanken. Sie haben mir sehr

weitergeholfen.

IP: Na bitteschon, gerne. Wenn ich noch etwas fur Sie tun kann, dann bitte einfach

melden.

VA: Das ist wirklich sehr lieb von lhnen. Vielen Dank.
IP: Dann winsch ich Ihnen alles Gute furs Schreiben.
VA: Dankeschon.

IP: Viel Erfolg. Ja, und geniel3en Sie dann vor allem, das Studium abgeschlossen

ist.

VA: Das werde ich auf jeden Fall und dann ab an die Bewerbungen.
IP: Genau, na dann auch dafur alles Gute.

VA: Viele Dank nochmal.

IP: Bitteschdn gerne. Machen Sies gut.

VA: Sie auch. Wiederhoren.

IP: Dankeschon. Auf Wiederhoren.

XXX



Transkription von Interview B

Befragte: Mag. Beatrix Ortner, Human Resources Manager

Unternehmen: NTS Netzwerk Telekom Service AG (Mittelunternehmen
mit 89 Mitarbeiterinnen)

Datum des Interviews: 04. Mai 2015 (Beginn 10:00)

Dauer des Interviews: ca. 20 Minuten

Interviewte Person (IP): NTS, Ortner, Gruf3 Gott.
Verfasserin der Arbeit (VA): Ja Grul3 Gott, Latty mein Name.
IP: Ja. Guten Tag, Frau Latty.

VA: Ich rufe wegen dem Interview an.

IP: Total punktlich. Es ist Punkt 10 und Sie melden sich.

VA: Ja, ja.

IP: Passt. Perfekt.

VA: Ja, ich méchte mich eben auch nochmal bedanken, dass Sie sich tUberhaupt

Zeit nehmen fur das Interview.
IP: Ja, gerne.

VA: Und, wie Sie ja wissen, es handelt sich eben um ein Interview fur meine Mas-
terarbeit und wie Sie auch wissen, im Einverstandnis mit lhnen zeichne ich gerade

das Interview auf.
IP: Ja. Mhm. Haben wir gesagt.
VA: Und es wird eben. Genau. Und es wird eben ca. 30 Minuten dauern.

IP: Schauen wir mal wie schnell ich antworten kann, weil dann wird‘s vielleicht lan-

ger.

VA: Genau. Das ware natirlich kein Problem. Ja was ich eben noch dazu sagen
wollte, ich habe das Interview in drei Themenbereiche gegliedert. Vorab werde ich
eben nur kurz eine Frage zum Employer Branding allgemein stellen, dann schlief3t
eben gleich darauf das Themengebiet des Guerilla-Ansatzes im Employer Branding
an und zu guter Letzt noch Zukunftsprognosen.
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IP: Ja. OK.

VA: Genau. Falls Sie jetzt keine Fragen mehr haben, zum Thema oder auch zum

Interview an sich, dann wirde ich gleich beginnen.
IP: Nein. Ja, fangen wir gleich an, ja.

VA: Perfekt. Super. Also meine erste Frage ware, haben Sie beziehungsweise das
Unternehmen in dem Sie tatig sind mit personalrelevanten Herausforderungen, wie
beispielsweise dem Fachkraftemangel am IT-Arbeitsmarkt, zu kdmpfen und falls ja
durch welche leistungspolitischen und kommunikationspolitischen Employer
Branding-MalRnahmen haben Sie bisher versucht diese zu bekampfen und inwie-

weit waren diese erfolgreich?

IP: Ja, wir haben damit zu kdmpfen, ja. MaRnahmen, ja alles was wir machen. Also
wir machen relativ viel, also im, im Sinne von, von Videos, ja. Auf karriere.at haben

wir zum Beispiel a, das ist eher ein Guerilla-Video.
VA: OK.

IP: Etwas ausgefallene Videos drinnen, um Mitarbeiter zu gewinnen. Also um, um
aufzufallen, also wir machen MalRnahmen damit wir auffallen, ja. Wir sind naturlich
auch ganz normal auf Recruiting-Messen vertreten, ja, wir sind in ganz normalen
Stelleninseraten vertreten, wir haben teilweise auch Personalvermittler und Head-
hunter eingeschaltet, die auch weltweit suchen, sind aber auch auf Lan-Parties als

Sponsor, wo wir auch immer gewisse Werbeauftritte haben. Ja?
VA: Mhm.
IP: OK. Ware das jetzt irgendwie ausreichend und ausfuhrlich?

VA: Ja und waren diese also, waren diese Mal3nahmen sehr erfolgreich oder, oder

waren auch MalRBhahmen dabei, was jetzt nicht so erfolgreich waren?

IP: Hm, hm, wart, lassen Sie mich einmal Uberlegen. Es, naja, es, es. Man muss ein
bisschen differenzieren je nachdem welche Positionen wir ausgeschrieben haben,
ja. Wenn es Stellen sind, fur die man sowieso, fur den Vertrieb zum Beispiel, wo
man eher Leute gewinnen kann, auch wenn es der IT-Vertrieb ist, ja, dann ist es

erfolgreicher als im Bereich Techniker. Weil ich glaub, dass die Techniker sowieso
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nicht wirklich so reagieren und nicht wirklich aktiv auf Jobsuche sind. Das sind eher

die, die man aktiv anquatschen muss, direkt, ja.

VA: OK. Perfekt. Na das ware dann schon meine erste Frage. Dann wiird ich gleich
eben, wie gesagt, auf den Guerilla-Ansatz eingehen und zwar eben zu den nachfol-
genden Fragen konnen Sie einfach nur lhre Meinung kundtun beziehungsweise
wenn Sie wirklich schon Erfahrungen damit gemacht haben, nattrlich wurde ich da-

rum auch bitten.
IP: Mhm. OK.

VA: Ja meine erste Frage handelt explizit mal um leistungspolitische MalRhahmen
und zwar, inwieweit kdnnen KMU’s der IT-Branche durch die Anwendung des Gue-
rilla-Ansatzes bzw. eben durch den Einsatz von innovativen, kreativen und unkon-
ventionellen Mallnahmen im Employer Branding eine Praferenzstellung bei den
aktuellen Mitarbeiterinnen einnehmen? Also durch solche leistungspolitischen Mal3-

nahmen.

IP: Ja, auf jeden Fall, auf jeden Fall. Also wir haben das ja gemacht, schon mehr-
mals. Also wir setzen immer wieder solche Aktionen und es kommt bei den Mitar-

beitern sehr, sehr gut an, ja.

VA: Und duirfte ich fragen welche MalRnahmen Sie da beispielsweise schon ge-

macht haben?

IP: MaRnahmen waren zum Beispiel eben dieses Employer Branding Solution von
karriere.at mit dem Video, wo wir viele, viele Mitarbeiter eingebunden haben. Das
ist total witzig, also nicht so NTS. Also es wird, auch die Interviews der vier Inter-
viewpartner, die sind total auf witzig, ja. Also nicht so ernst wie, wie von den anderen
Unternehmen. Sondern da haben wir wirklich, das ist eigentlich so ein Guerilla-Vi-
deo, wo wir wirklich gesagt haben, so wir heben uns jetzt von der Masse ab, wir
sind sonst immer gleich allen anderen und das ist fad, wenn man des eines nach
dem anderen anschaut, ja. Und das ist wirklich auch witzig und, und auch wirklich
so teilweise schon so ein bissl selbstverarschend, sagen wir es so unter Anfih-
rungszeichen, ja. Ja, also das kommt sehr gut an. Was wir auch immer machen ist,
ist, ist wir haben bei Lan-Parties. Da gibt's die groRte in Osterreich, die ist in Gleis-

dorf, da sind international Teilnehmer dabei. Das haben wir zwar die letzten zwei
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Jahre, wenn wir es gemacht haben, immer normal gesponsert, aber vorher haben
wir immer zwei Lara Crofts durchgeschickt, ja. Also das waren so, so Models, ja,
die als Lara Croft verkleidet waren und die haben wir dann mit Flyern von uns, wo
offene Stellen draufstehen und mit ... durch die, durch die Leute, die da an der Lan-
Party teilnehmen, ja, durchgeschickt und auf uns aufmerksam gemacht. Also das
ist sehr gut angekommen. Also die haben schon, die ist zwei Mal im Jahr, die Lan-
Party, die warten schon immer, wann wir endlich kommen mit unserer Lara Crofts.
Also. Ja, und dann werden Fotos gemacht, ja, mit den Damen nattrlich. Ja, also da
ist das Gamen dann plotzlich nicht mehr so wichtig, sondern da werden Fotos mit

den zwei Models gemacht.
VA: OK.
IP: Genau. Mhm.

VA: Und ich werde jetzt ein paar Aspekte nennen und eben und ich wirde Sie darum
bitte inwieweit, also eben inwieweit da Einfluss eben durch den, durch den Guerilla-
Ansatz auf diese Aspekte halt genommen werden kann.

IP: Mhm.

VA: Der erste Aspekt ware das Arbeitgeberimage. Meinen Sie, dass man dadurch

gut das Arbeitgeberimage verbessern kann, durch Guerilla-MafRnahmen?

IP: Ja, man muss, man muss halt aufpassen, ja, man muss halt aufpassen, dass
das was man da mit dieser Mal3nhahme nach aul3en bringt auch wirklich zum Unter-
nehmen passt, ja. Also wenn das nicht Ubereinstimmt, dann glaub ich, man kriegt
ein gutes Image, aber ich glaub, wenn das, wenn dann die Leute wirklich herkom-
men und sag ma es kommt ein Bewerber und der sieht das ist dann doch alles ganz,
ganz anders oder no, no arger, der fangt dann zum Arbeiten an und man mach das
zuerst auf lustig und dann auf einmal ist es todernst, ja, und niemanden kommt ein
Lacher ins Gesicht, dann ist es glaub ich sehr contra-produktiv, ja. Weil das verbrei-
tet wird, die wollen da jetzt nach aul3en hin zwanghaft lustig sein, aber es ist ein

total fader Verein, ja. Und — wie war die Frage nochmal?

VA: Bezuglich dem Arbeitgeberimage, also ob im Endeffekt man gut, also positiven

Einfluss durch Guerilla-MalRnahmen machen, also erzielen kann.
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IP: Ja, ja, also man macht das sicher. Ja, man hat sicher. Man muss halt aufpassen,
dass man, dass man schon mal irgendwie eine Botschaft riberbringt und dass es
nicht allzu sehr ins Lacherliche. Also es muss zum Unternehmen passen und es
muss schon auch eine gewisse Ernsthaftigkeit dahinter sein, ja und es bringt natlr-
lich was solang es nicht viele machen. Man sticht halt als etwas Besonderes hervor
und hat die Aufmerksamkeit der potenziellen, neuen Mitarbeiter dadurch gewonnen,

dass man sich von der Masse anhebt.

VA: Mhm. OK. Perfekt. Und inwieweit kann man Einfluss auf die Bekanntheit als

attraktiver Arbeitgeber nehmen?

IP: Auf die Bekanntheit — ja eben durch diese Mal3hahmen. Wie meinen Sie das

jetzt genau? Jetzt bin ich mir nicht ganz sicher.

VA: Na eben, ob Sie auch glauben, dass man dadurch vielleicht eine bessere, also
die Bekanntheit besser steigern kann, als wenn man jetzt nicht Guerilla-Mafl3nah-

men einsetzt, sondern eben nur traditionelle halt?

IP: Ja, auf jeden Fall, auf jeden Fall. Also das auf jeden Fall. Uns ist namlich aufge-
fallen, dass durch unsere MafRnahmen, also wir sind ja eigentlich ein Unternehmen,
das nicht wirklich im, im, im Endverbrauchsegment tatig ist, ja. Jetzt kennen uns
natirliche viele Leute, die haben keinen Namen, den jetzt jeder kennt, was weil3 ich
wie Spar, ... was weil3 ich was es da alles gibt, ja. Also uns kennt nicht jeder und
und durch sowas haben wir schon unseren Bekanntheitsgrad jetzt deutlich gestei-
gert. Also NTS ist jetzt schon fir viele Leute wirklich ein Begriff, auch wenn sie nicht

bei uns arbeiten, ja.

VA: OK. Und der nachste Aspekt ware dann die Differenzierung von der Konkurrenz
beziehungsweise auch die Préferenzstellung bei den potenziellen Mitarbeitern, also
Employer of Choice. Glauben Sie, dass man da eben auch besser als durch traditi-

onelle MaRnahmen Einfluss darauf nehmen kann?

IP: Mhm, auf jeden Fall. Auf jeden Fall, ja. Also eben dadurch, dass man auf sich
aufmerksam macht und, und die Leute finden das dann halt einfach, einfach genial
und man sticht aus was hervor und der Mitbewerb, der, sagen wir es so, wie ich

vorher schon gesagt hab, bekannter ist, teilweise, ja, also einen klangvolleren Na-
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men hat, da kénnen wir jetzt durchaus mithalten, ja. Aber nur durch diese Maf3nah-
men. Also so wie es, wenn wir es, wenn wir es nicht auf diesen Wege machen wir-

den, waren wir 0815 sowie, sowie friher mal.

VA: OK. Und der letzte Aspekt ware dann, ob Sie glauben, dass man vielleicht eben
durch Guerilla-MalRnahmen auch zielgruppengenauer potenzielle oder gewiinschte
Mitarbeiter auch ansprechen kann, also die vielleicht dann auch noch besser zum

Unternehmen passen und zu den Werten?

IP: Mhm. Ja, auf jeden Fall. Also das auf jeden Fall. Man kann, aber da muss man
halt wirklich schauen, wie man diese MalRnahme hat, damit man auch die Leute so
gewinnt, die dann wirklich zum Unternehmen passen. Da wird der Punkt nochmal
angesprochen, wo ich gesagt hab, man kann da nicht irgendwas, nur um mit allen
Mitteln aufzufallen, irgendwas auf lustig machen und dann ist es ein todernstes Un-
ternehmen, ja. Also das passt nicht zusammen, weil dann wirde man die lustigen
Leute gewinnen, ja, und die dann Uberhaupt nicht glucklich sind. Also es muss, es
muss schon zu den Werten und, und, und zu den Mitarbeitern und zu der ganzen
Geschaftsfihrung im Unternehmen passen. Dann kriegt man auch die Leute. Also

so wie ich es ausschreib, solche Leute krieg ich dann auch, ja.

VA: Und welche Leute glauben Sie kann man am besten durch Guerilla-Maf3nah-
men ansprechen? Ist das bunt gemischt oder irgendwie eine bestimmte Alters-

gruppe, die vielleicht dadurch mehr darauf anspringt?
IP: Na, also ich glaub das ist ganz bunt gemischt, ja.

VA: Und glauben Sie, dass man genau die IT-Leute durch Guerilla-Malinahmen
explizit am besten ansprechen kann oder ist das auch branchenunabhangig? Also.

IP: Ich glaub das ist branchenunabhéngig, aber wie schon gesagt, also grad in der
IT bei den Technikern, da sind gewisse Qualifizierungen bei Technikern sind so eine
Mangelware in Osterreich, nicht nur in Osterreich, auf der ganzen Welt, dass die
eigentlich tUberhaupt nicht auf solche Sachen reagieren, ja. Also die sind, die
schauen sich jetzt keine Stellenausschreibungen an, die schauen sich sonst nichts
Besonderes an. Also, das ist halt sehr schwer die tUberhaupt zu erreichen. Her-

kommliche Methoden...

VA: OK, also da muss man sehr kreativ werden.
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IP: Da muss man dann sehr kreativ werden. Also man, also ich hatte schon einige
Ideen, aber man muss, man muss die wirklich in ihrer Freizeit, vor Ort abholen,

sprich im Gasthaus oder so irgendwie, ja. Mhm.

VA: OK. Perfekt. Die ndchste Frage geht dann darauf ein, eigentlich haben wir das
eh schon teilweise behandelt, ob Sie auch meinen, dass man eben dieses man-
gelnde Budget, was meistens speziell bei, bei KMU’s der Fall ist, dass man dieses
mangelnde Budget durch gute und ungewéhnliche Kommunikationsideen ersetzen

kann?

IP: Mhm. Das glaub ich schon, weil, weil so Mal3hahmen, also, wenn es nur so
kleine sind wie, wie der Auftritt auf einer LAN-Party, ja, oder was weil3 ich, in, in
Lokalen Bierdeckeln mit unseren Stellen zu verteilen. Also das sind so Sachen, die
kosten eigentlich nicht viel Geld, ja, und wirken aber trotzdem. Naturlich hab ich jetzt
nur einen bestimmten eingeschrankten Bereich, ich hab nicht gesamt Osterreich
und schon gar nicht das Ausland mitangesprochen, ja, aber ich hab zumindest ein-
mal diesen Ort und die Umgebung und es verbreitet sich ja dann ein Stiickerl. Also
es sind engere MalRnahmen, die kleinere Reichweite haben, sagen wir es so, aber

die sind halt kostengtinstig.

VA: Und wie Sie eben wahrscheinlich gerade gesagt haben auch eben werden Sie
dann wahrscheinlich je ungewdhnlicher und kreativer sie sind auch schneller ver-
breitet. Das heifl3t man kann dann eben durch diese schnelle Verbreitung dann wie-

derum mehr Leute auch erreichen.

IP: Genau, genau. Ja. Dann erreicht man so mehr Leute, weil gerade in der IT, die
kennen sich ja alle untereinander, das ist so ein kleiner, kleiner Bereich gerade in
Osterreich, ja, und die sprechen miteinander und dann ist es bald einmal von Graz

in Wien oder Linz oder wo auch immer.
VA: Ja genau.
IP: Also das geht relativ schnell, ja. Genau, mhm.

VA: Meine letzte Frage, die geht jetzt auf die Risiken ein und zwar haben Sie ir-
gendwelche Erfahrungen schon gemacht, wo irgendwie negative Aspekte mit sich
gebracht wurden durch den Einsatz vom Guerilla-Ansatz oder glauben Sie, dass

eben allgemein irgendwelche Risiken bestehen kénnte, kénnten.

XXXIX



IP: Wir selber haben keine negativen Erfahrungen gemacht, aber ich glaub, das hab
ich vorher schon mal kurz erwahnt, man muss echt aufpassen, dass man, dass
man, dass man sich nicht ins Lacherliche zieht, sagen wir es so, ja. Wenn man
solche MalRnahmen setzt, dass man, dass man erstens einmal wirklich, wirklich das
Unternehmen so vermittelt wie es wirklich ist und zweitens, dass man es nicht Uber-
treibt und dass es nicht mehr lustig ist, ja. Also man muss einen guten Mittelweg

finden, ja.
VA: Mhm

IP: Also das Schlimmste was passieren kann, ist, wenn man, wenn man so etwas
macht und, und die Leute halten einen dann fir gegen die Wand gelaufen, sagen
wir es einmal so, unter Anfihrungszeichen, ja. So wie wir haben auf karriere.at diese
Interviews, ja, und da haben wir schon sehr, sehr witzige, witzige Sachen eingebaut
fur die Interviewpartner, ja, und wenn man, wenn das nicht gut gelingt, ja, da haben
wir ja aufpassen mussen und schauen missen. Wenn das nicht gut gelungen ware,
dann hatte es vielleicht ausgeschaut als wéaren die, als waren die nicht ganz bei
sich, ja. Aber es hat hingehaut. Also man muss wirklich aufpassen, dass das auch
so riuberkommt wie man es selbst versteht und dass das von den Leuten nicht nur
als Kasplerei betrachtet wird, sondern dass es einfach Ernsthaftes auch noch da-

hinter hat und eine Botschaft vermittelt werden soll und nicht nur lustig ist, ja.

VA: Mhm. Und ich hab oft schon auch gelesen beziglich ethischen und auch teil-
weise gesetzlichen Problemen, die man eben durch den schlechten Einsatz von
Guerilla-MafRnahmen eben verursachen konnte. Glauben Sie auch diesbezuglich,
dass man da sehr GesetzesverstdfRe oder so etwas eben verursachen kann

dadurch?

IP: Also kdnnen wiirde man sicher. Es kommt darauf an, was man macht. Wenn
man zum Beispiel, was weil3 ich, irgendwo irgendwelche Flyer verteilt, das nicht
angemeldet ist, das muss man ja alles anmelden und dafiir muss man ja zahlen, ja.
Also wenn man sich oder irgendwo was auflegt, das darf man ja eigentlich nicht.
AulRer man fragt vorher, das muss ja genehmigt sein. Das wiirde sozusagen gegen
das Gesetz verstol3en, aber ich kann mir das zumindest fur uns nicht vorstellen, well
wir da schon sehr genau schauen, dass wir da niemanden diskriminieren und dass

wir da die ethischen Richtlinien einhalten und dass es nicht wirklich, also dass wir
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jetzt nicht gegen irgendein Gesetz verstol3en, ja, mit den, mit den Inhalten, die wir

ruberbringen.

VA: Also sind eigentlich diese ethischen und gesetzlichen Risiken, was dadurch
entstehen, nicht anders als bei anderen MalRnahmen, die man einsetzt, also auch

bei traditionellen MaRnahmen.
IP: Genau, genau.
VA: Man muss einfach gut planen.

IP: Genau. Man muss gut planen und, und man muss halt schauen, dass man, dass
man nicht irgendwie was falsch riberbringt, das jetzt falsch verstanden werden
konnte, ja. Diskriminierend oder wie auch immer. Also das tun wir sowieso nicht und
drum ist es naturlich vollig klar, dass wir nichts Diskriminierendes oder irgendwie

gegen Gesetze verstol3ende Inhalten vorkommen. Mhm.

VA: OK. Gut dann wéren wir eigentlich schon bei meinem letzten Themenbereich
und zwar bei den Zukunftsprognosen. Und da wollte ich eben nur allgemein fragen,
also in Osterreich setzen ja momentan noch recht wenige Unternehmen Guerilla-

Ansatz im Employer Branding ein.
IP: Gott sei Dank.

VA: Genau da haben Sie ja Gluck. Und da wollte ich eben fragen, glauben Sie dass
es in Zukunft noch an Bedeutung gewinnen wird? Glauben Sie, dass immer mehr

Unternehmen jetzt auf diesen Zug aufspringen werden?

IP: Ja, immer mehr. Es werden immer mehr werden. Und da muss ich sagen, leider,
weil je mehr es werden, umso, umso weniger wirkungsvoll ist das Ganze dann. Weil
das ist dann nichts mehr Ungewdhnliches, ja. Aber es, es kommt auf jeden Fall und
es wird Uberall kommen. Es werden, also es gibt so viele Sachen, die man da ma-

chen kdonnte und es wird immer mehr. Mhm.

VA: Und fallen Ihnen spontan noch irgendwelche anderen Ein, ah Einsatze, Ansatze
mein ich naturlich, ein, die, die vielleicht eben auch gut wirken wirden, um diese
personalrelevanten Herausforderungen zu bewaéltigen? Also aul3er dem Guerilla-

Ansatz.
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IP: Brumbumbum, ah, ja, was halt, was halt wirklich ist, ist diese aktive Ansprache
uber diverse Kanéle, ja. Also das ist das was eigentlich, was eigentlich sozusagen
als Zweite so direkt immer mehr im Kommen ist, ja. Also wirklich vorher netzwerken,
ja, Uber soziale Netze Kontakte aufbauen, Kontakte halten und wenn‘s dann soweit

ist, zuschlagen.

VA: OK. Und was sagen Sie zu eben, wie sagt man, Mitarbeiter durch andere Mit-

arbeiter zu generieren? Glauben Sie wird das auch an Bedeutung ...

IP: Ja das gewinnt sicher auch an Bedeutung. Gerade in der IT, ja, welil, wie ich
schon gesagt habe, die kennen sich alle untereinander, ja, und die haben, sind oft
in diversen Gruppen einfach miteinander vernetzt, ja, in einschlagigen Zertifizie-
rungsgruppen, sagen wir einfach dazu ... und was es alles gibt, ja. Und das machen
wir eigentlich eh schon immer, das heifl3t wir, wir machen die Leute drauf aufmerk-
sam, welche Stellen wir zu besetzen haben und vergeben dann auch an diejenigen,
die uns jemanden vermitteln kbénnen, die bekommen dann was dafir, eine Pramie.
Mhm.

VA: OK. Perfekt. Das war’s eigentlich von meiner Seite.

IP: Super. Ich hoff, ich hab Ihnen weiterhelfen kénnen.

VA: Ja, auf jeden Fall. Ihre Antworten waren super. Vielen Dank.

IP: Passt. Perfekt. Super. Gerne. Alles Gute dann noch fir die Masterarbeit.
VA: Dankeschon. Ihnen auch noch alles Gute.

IP: Gerne. Danke. Wiederhdren.

VA: Gut. Wiederhoren.
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Transkription von Interview C

Befragte: anonym, Senior Human Resources Manager Austria
Unternehmen: anonym (Mittelunternehmen mit 135 Mitarbeiterinnen)
Datum des Interviews: 11. Mai 2015 (Beginn 14:30)

Dauer des Interviews: ca. 25 Minuten

Verfasserin der Arbeit (VA): Gut. Also ich hab in meiner Arbeit, meiner, meinen Fra-
gebogen in drei Themenbereiche gegliedert und zwar das erste ist Employer
Branding mal ganz allgemein, das zweite ist eben wo wir dann auf Guerilla-Ansatz
direkt eingehen und das letzte sind Zukunftsprognosen. Und ja, eben meine erste
Frage zum allgemeinen Bereich ist, ob Sie eben diese personalrelevanten Heraus-
forderungen auch merken, also beispielsweise den Fachkraftemangel am IT-Ar-
beitsmarkt? Und falls Sie das bejahen, dann wirde mich interessieren, welche
MalRnahmen Sie hinsichtlich Employer Branding da eingesetzt haben und wie er-

folgreich die waren?

Interviewte Person (IP): Mhm. Kann ich gerne beantworten. Also erstens, ja, ich
merke es, ja. Wobei ich glaube speziell dramatisch ist dieser Arbeitskraftemangel
im Bereich der Software-IT, ja. Wir sind ja nur eine Mischung, wir sind so eine Mi-
schung aus Hardware, Software und bieten Solutions an, ja. Da merke ich es jetzt
nicht so dramatisch. Ja, also im, bei den Technikern ist es bei uns noch nicht so
schlimm, weil wir die Leute selber schulen. Also wir nehmen junge Absolventen auf
und und schulen die dann paar Jahre lang, sowohl hier in in Osterreich, als auch in
Amerika. Da ist mehr dann die Herausforderung die Leute zu halten, ja. Und und da
kommt wieder das Branding und so dann hinein, dass da sind, auf das geh ich dann
gleich ein, wir machen einiges. Was ich noch starker merke und drum hab ich es da
auch angestrichen, ist dieser War for Talents, ja. Die Branche ist bei uns eine sehr
kleine, Wien ist ein Dorf, wie man so schén sagt, ja. Und gerade im Sales-Bereich,
also da brauchen wir eigentlich erfolgreiche Leute, ja, weil wir nicht hier die Zeit
haben und so, dass wir die sozusagen auch trainieren Uber Jahre. Und da ist es
nattrlich ganz klar, also, man kennt die die guten, die am Markt sind und da kommt
es schon zu zu Abwerbungen von von allen Seiten, also das ist, das ist definitiv ein

Problem. Das ist aber jetzt auch nicht was Neues, sondern das war auch schon vor
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zehn Jahren so in der Branche, ja. Zu dem kommend, was tun wir um die Leute zu
halten, sprich fir und zu gewinnen. Eine grof3e Sache ist, dass wir seit ein paar
Jahren an dem Projekt Great Place to Work teilnehmen und mit Stolz kann ich auch
sagen, seit dem ersten Mal, seit wir dabei sind, auch immer einer geworden sind,

ja. Und da konnen Sie sehen, das war heuer.
VA: Ja.

IP: Das war der fuinfte Platz in unserer Gruppe.
VA: Genau, das hab ich eh gelesen.

IP: Und was ich da auch sehr toll daran finde, also das besteht ja eigentlich aus
zwei Teilen. Das eine ist eben ein ,Culture Audit’, wo man selbst beschreibt, ok,
was tut man alles fur die Mitarbeiter, ja, und fir mich aber der relevantere Teil ist
eigentlich die Umfrage, die anonym ist, und mit den Ergebnissen der Umfrage kann
man wirklich sehr gut arbeiten, ja. Drum schatz ich eben gerade diese Great Place
to Work Sache sehr, weil die die Fragen sehr konkret und relevant sind, ja. Wir
haben friher auch so ein Tool kapt mit, indem wir die Mitarbeiter befragt haben, da
waren aber die Ergebnisse so, so bissl schwammig. Das heil3t man konnte daraus
nicht wirklich was machen. Dann haben wieder die Mitarbeiter das Gefuhl kapt, na
da passiert eh nix, ja. Ganz schlecht, ja, und und jetzt ist es so, dass wir wirklich da
dran arbeiten. Zum Beispiel heuer haben wir Schwerpunkt ,Training und Develop-
ment“. Dadurch, dass wir im Vorjahr einige Trainingsabsagen hatten, das heif3t wir
hatten die internationalen Trainings und dann gab’s aber Zeiten, da war das, da
wurde das Reisen minimiert etc., ja, da kam es da zu Problemen. Darum hat es
auch schlecht abgeschnitten bei der Umfrage und drum setzen wir verstarkt auf
lokale Trainings heuer. Das heif3t wir sind jetzt grad dran wirklich enorm viele Trai-
nings, also auch im Softskills-Bereich, also auch so klassische EXCEL-Schulungen
oder Time-Management aufzusetzen. Da haben wir so grol3e dsterreichische Part-
ner am Training und Development Gebiet. Das ist eine der Malinahmen, die wir
setzen, weil wir eben finden, es ist speziell wichtig, die Leute weiterzubilden, ja. Wir
suchen auch Leute, die wachsen wollen, die Karriere machen wollen, die die eben
Verédnderungsprozessen offen gegeniberstehen, ja. Die Leute fordern auf der an-
deren Seite aber wieder auch die Mdglichkeit, ja, eben sich weiterzubilden und zu

wachsen. Also das ist eine, das ist heuer der Hauptschwerpunkt, ja, und da wird
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ich sagen, also wir schauen immer, dass wir uns eben anpassen, was was brauchen
die Mitarbeiter, was sagt der Markt, ja, und dann setz ma einfach die Mal3nahmen,

die wir als zielfihrend erachten.

VA: OK. Ja, meine zweite Frage geht dann schon auf den Guerilla-Ansatz ein und
zwar gehen wir jetzt mal auf die leistungspolitischen Malinahmen, also wie Sie ge-
rade gesagt haben Weiterbildung und so. Da wollt ich eben fragen, ob Sie meinen,
dass der Employer Branding Ansatz eben genau dafir gut wéare, dass man eben,
wie gesagt, die aktuellen Mitarbeiter besser ans Unternehmen bindet und eine Pra-
ferenzstellung bei denen, eben, einnehmen kann. Glauben Sie, dass der Guerilla-

Ansatz dafir gut ware?

IP: Ich glaub das hangt sehr von Unternehmen ab, ja. Also ich glaube, dass je mehr
man in Richtung sozusagen der Googles und und Apples geht, desto eher wird man
Erfolg haben damit, ja. Je konservativer das Unternehmen aber ist, ja, desto weni-

ger erfolgreich wird's sein. Also ich glaub, dass das nur beschrankt einsetzbar ist.

VA: Also wahrscheinlich eher zielgruppenspezifischer vielleicht eher jingere Mitar-

beiter, dass man vielleicht die da besser erreichen kann dadurch?

IP: Das ist richtig. Die Frage ist immer nur, also ich finde man sollte immer sich
selbst treu bleiben, auch als Unternehmen, ja, und jetzt, wenn man jetzt sozusagen
eben MalRnahmen einsetzt, die eigentlich nicht dem dem Unternehmenscharakter
entsprechen, werd ich wahrscheinlich die falsche Zielgruppe erreichen, ja. Und das
ist zwar nett, wenn ich die Leute dann erreich, aber dann folgt die Enttduschung auf

dem Fuf3, ja. Weil man nicht kompatibel ist.

VA: Ja, ich werd Ihnen dann jetzt ein paar Aspekte nennen und zwar wird‘s dann
darum gehen, welchen Einfluss eben der kommunikative Einsatz jetzt vom Guerilla-
Ansatz im Employer Branding eben auf diese Aspekte dann haben kdnnte. Und
zwar der erste Aspekt ist das Aberbeitgeberimage. Meinen Sie, dass man da irgend-
wie das Arbeitgeberimage besser positionieren kann, als wenn man traditionelle
Employer Branding Mal3hahmen einsetzt oder inwieweit kann man das Arbeitgebe-

rimage dadurch beeinflussen?

IP: Ich glaub schon, dass man es beeinflussen kann. Ich glaube, dass es dadurch,

sagen wir einmal, wenn man das Image moderner gestalten will, ist es glaub ich
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eine sehr zielfihrende Geschichte. Wenn man allerdings, also die die eigenen, die
Wertvorstellungen nicht andern will als Unternehmen, dann ist es wieder bissl

schwierig, ja.
VA: Mhm. Also kommt wieder komplett aufn, auf die Unternehmenswerte drauf an?

IP: Ich glaub schon, ja, ja. Aber, also, ich bin ganz dabei, wenn man wirklich diese
diese berihmte ,Generation-Why“ etc., wenn man die verstarkt ansprechen will,
dann ware das ein guter Weg. Also zum Beispiel grad fur die IT-Branche wird ich
sagen macht es Sinn, ja, ja. Wenn ich jetzt eine Bank bin, weif3 ich nicht, ob das

dann.
VA: Die sind wahrscheinlich eher konservativer.
IP: Ja.

VA: Das néachste, der ndchste Aspekt ware die Bekanntheit als attraktiver Arbeitge-
ber, inwieweit man darauf Einfluss nehmen kann. Meinen Sie, dass man da schnel-

ler Bekanntheit steigern kann als Arbeitgeber oder?

IP: Sehr, absolut, ja, ja. Ich seh das auch bei uns, ja, wir sind erst zwei Jahre dabei
und und nachdem wir ja als (anonym) ja nicht den Letztverbraucher ansprechen, ja,
sind wir natirlich auch kein Haushaltsname, ja. Und da ist es aber enorm, find ich,
also wie oft ich darauf angesprochen werde, ja, also auch von Kandidaten, ja, die
und ich mein, viele die wir ansprechen sind eben so wiird ich sagen, so um die 30,
ja, und die schauen da extrem drauf und das ist, find ich, eine eine 1A Mal3hahme,

um da Branding zu betreiben.

VA: Dann kommen wir schon zum nachsten Aspekt und zwar, ob man sich vielleicht
dadurch besser von der Konkurrenz differenzieren kann und dadurch vielleicht eben
auch eine Praferenzstellung bei den potenziellen Mitarbeitern einnehmen kann?

Also, ja.

IP: Absolut. Ja, wird ich unterstreichen, ja. Gibt, gibt's kein Wenn und Aber. Das ist

eindeutig ein ganz ein wichtiges, ganz ein wichtiges Tool, ja.

VA: Und glauben Sie hangt das dann auch viel damit zusammen, dass man, dass
man im Endeffekt eben eigentlich eines der einzigen Unternehmen ist, die vielleicht
auf diesen neuen Guerilla-Zug aufspringt oder glauben Sie auch wenn das mehrere
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Unternehmen jetzt den Guerilla-Ansatz einsetzen, dass man da trotzdem sich noch

differenzieren kann oder?

IP: Ich glaub, wie bei allen Mallinahmen, hangt's davon ab wie professionell man es

macht, ja.

VA: Ja.

IP: Dann wird man sich immer von den anderen absetzen kdnnen.
VA: Und auch Kreativitdt nehm ich an?

IP: Genau, genau. Es ist nur die Frage auch, wie wieviele wieviel Hirnschmalz und
wieviele Ressourcen etc. steckt man hinein, ja. Was ist, was ist es einem Wert, ja.
Wenn man es nur mitmacht, als halt, naja weil man’s, ist es jetzt angesagt, dass

man es macht, dann wird man sich nicht absetzen, ja.

VA: Mhm. Ja, der letzte Aspekt war dann die zielgruppengenaue Ansprache von
gewunschten, potenziellen Mitarbeitern. Kann man durch den Guerilla-Ansatz viel-
leicht zielgruppengenauer das Personal beschaffen oder meinen Sie, das ist eigent-
lich eine Mallnahme wie die traditionellen auch und unterscheidet sich kaum

bezuglich der Ansprache?

IP: Also ich glaub schon, dass man’s, dass man’s dadurch spezifizierter ansprechen
kann, die Zielgruppen.

VA: Und nochmal auf die Zielgruppen zu sprechen, welche Zielgruppe glauben Sie

kann man da wirklich super ansprechen?
IP: Wobei, also, die Jungen.
VA: Und branchenmalfig, glauben Sie eben auch, dass IT vielleicht da sehr gut?

IP: Also, ich glaub alle, die so recht innovativ unterwegs sind und so. Also ich konnt
mir auch vorstellen, dass es fur die Pharmabranche ein recht, recht gute Strategie
ist, ja. Also auch, also alles, was mit Medizin, was mit mit mit Fortschritt, Technik
etc. zu tun hat, ja. Also vielleicht auch Auto etc. ja. Ja, da glaub ich wiird man es gut
einsetzen konnen, ja. Und dort sind ja auch, dort ziehen ja auch die Jungen hin, ja.

VA: Genau, ja. Das stimmt.

IP: Ja.
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VA: Dann wéaren wir bei der nadchsten Frage und zwar inwieweit kann durch den
Einsatz des Guerilla-Ansatzes im Employer Branding mangelndes Budget durch
kreative Ideen ersetzt werden? Weil oftmals haben ja KMU’s jetzt speziell mit mit
mit wenig Budget zu kampfen und glauben Sie, dass man eben durch solche au-
Rergewohnlichen, kreativen Ideen dieses Budget irgendwie, ja, ersetzen kann, aus-

merzen kann?

IP: Glaube ich das, ja. Die Frage ist nur, ich mein, woher kommen diese kreativen
Ideen, ja? Ich mein, die kommen ja auch nicht einfach so und ich und da fehlt mir
ein bissl der Glaube, dass grad dieses kreative Potenzial in KMU’s so vorhanden

Ist.

VA: Mhm.

IP: Ja. Also ich glaub eher, dass man dann wieder Spezialisten braucht, ja.

VA: Also Agenturen?

IP: ... fur diesen kreativen Teil. Und somit und dann sind wir wieder beim Geld, ja.
VA: Ja.

IP: Ja, ja.

VA: Das stimmt.

IP: Weil wenn ich super kreativ bin, warum sollt ich dann in einem normalen Job in

einer KMU arbeiten, ja, ja.

VA: OK. Und bezlglich Risiken. Also glauben Sie, dass man da vielleicht mehr Ri-
siken hat, als wenn man traditionelle MalRnahmen einsetzt, wenn man Guerilla-Mal3-

nahmen einsetzt?

IP: Ich glaub schon, dass das Risiko hoher ist, vor allem was die Zielerreichung
betrifft, ja. Weil, wenn ich jetzt die herkdbmmlichen Methoden einsetze, da hab ich
recht gute Vergleichswerte. OK, wenn ich das mach, wenn ich A mach, dann kommt,
erreich ich wahrscheinlich B etc., ja. Und bei den Kreativen, das, nachdem ich eben
keine Vergleichsdaten hab etc., also ist glaub ich schon viel mehr mit Risiko behaf-

tet, ja.
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VA: Und ich hab viel gelesen bezlglich ethische Risiken. Dass man vielleicht ir-
gendwie MalRnahmen dann speziell eben, weil's sehr kreativ und ungewdhnlich
sind, dass man da vielleicht eher zu MaRnahmen tendiert, die vielleicht eben
schlechten Geschmack auch verursachen und im Endeffekt eben die Menschen
dann doch eher abgeneigt sind davon, weil sie halt sehr grenzwertig, ethisch und
moralisch, sind. Meinen Sie das auch, oder?

IP: Das kann einen natlrlich passieren, ja, und speziell problematisch wird’s oft,
wenn man Humor einsetzt, ja. Und ich glaub nicht, das Risiko ist nicht nur, dass
man dann eben nicht ankommt damit, sondern ich seh da sehr wohl das Risiko
auch, dass das dann irgendwo aufpoppt, ja, auch in ganz anderen Zusammenhang,
auch mit Kunden zum Beispiel, ja, die dann sagen ,Momenterl, sorry, aber mit, mit,
weil das ist doch ein sehr gro3es Vertrauen, das man speziell in die IT haben muss,
in den Lieferanten, ja. Und wenn die dann sagen , Bow, also hab gehdort von der
Kampagne und so und das ist und wie kann man so danebenhauen und so“ und da
glaub ich, dass es auch das Geschaft negativ beeinflussen kénnte. Also ich glaub
das ist sehr, sehr, sehr kritisch und zum Beispiel jetzt wenn man nur die ganze
Datenlage, ja, Daten sind immer was Sensitives und grad mit der NSA etc., diese

ganzen Probleme, dies da gab, ja. Also ich glaub man muss da sehr aufpassen, ja.

VA: Und noch ein Punkt, den ich gelesen hab beziiglich Risiken, war rechtlich. Dass
man da oftmals irgendwie auch rechtlich sehr, ein schmaler Grat ist, zwischen dem
was noch legal ist und nicht legal. Also speziell auch bei Guerilla-Marketing ist das
haufig auch der Fall, dass man da halt dann Mal3hahmen einsetzt, die halt, wo man
zum Beispiel die Konkurrenten dadurch schadigt, was dann eben gesetzlich immer
bissl, ja, schwer ist. Und das kénnte natirlich theoretisch auch bei Guerilla-Re-
cruiting beziehungsweise Guerilla, weil bei Guerilla- Recruiting gibt’s ja auch Trojan
Recruiting beispielsweise, wo man dann wirklich in die Konkurrenz hinein geht und
wirklich dort vor Ort abwerbt, abwirbt. Und, ja, was sagen Sie dazu, zu rechtlichen

Konflikten?

IP: Also, das ist die Frage ob man tberhaupt dorthin geht, ja. Also, ich glaub, das
ware zum Beispiel in einem Unternehmen, wie wir sind, wirde das nie machen. Ja,
also, weil wir sehr, sehr auf auf auf ethisches Verhalten Bedacht nehmen. Wir mis-

sen auch, also jeder Mitarbeiter muss das bei uns auch unterschreiben, ja. Und
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auch, ich mein, die dieses zum Beispiel dieses des dieses Guerilla-Recruiting und
S0, ja, das gab’s ja auch schon bevor es Guerilla-Recruiting gab, aber dieses eben
Abwerben direkt bei der Konkurrenz und so und das ist, also das ist immer schon
ganz schlecht angekommen, ja. Und ich mein, da, das ist eine gewisse Basisethik,
ja, und ich glaub aber bei aller Kreativitat, das merkt man selber, ja, ob man sich da
jetzt in was hineinbegibt oder nicht und und das wirden wir zum Beispiel nie ma-

chen.
VA: Mhm.

IP: Ja. Also, ich glaub so gesehen, wenn man wirklich die die die allgemein aner-
kannten ethischen Werte befolgt, ja, dann glaub ich nicht, dass man da in sowas da

hineinschlittern wird, ja.

VA: Also theoretisch gesehen, ist es wie bei traditionellen Employer Branding Mal3-
nahmen auch. Man muss halt bei der Planung korrekt vorgehen und schauen, dass
man eben ethisch auch korrekt handelt und dann sollte ja auch sowas gar nicht erst

passieren.

IP: Soist es. Ja, also, ich glaub Transparenz ist immer wichtig und es ist egal welche
Mal3hahmen man jetzt setzt, ob jetzt mehr traditionelle oder eben eben kreativere

Ansatze man darf halt diese diese Linie nicht Uberschreiten, ja.

VA: Mhm. Ok und dann waren wir schon beim dritten Themenbereich und zwar bei
den Zukunftsprognosen. Und da wollt ich eben wissen, ich mein, in Osterreich ist ja
der Guerilla-Ansatz im Employer Branding jetzt noch nicht so bekannt oder wird
noch nicht so haufig eingesetzt und glauben Sie, dass das in Zukunft an Bedeutung

gewinnen wird?

IP: Ich mein, Osterreich ist immer, hinkt immer hinten nach. Egal um, wenn, spre-
chen wir jetzt Gber die Cloud oder etc. was immer, es ist immer, wir sind immer bissl
spater dran. Ich glaub aber schon, also auch, nachdem ich auch dran glaub, dass
diese dieser War of Talents und diese die Reduktion qualifizierten Personals, dass
die fortschreiten werden, ja, glaub ich sehr wohl, dass da auch dann der Bedarf
steigen wird, ja. Aber ich glaub nicht, dass es jetzt von heut auf morgen kommt,
sondern mit der Zeit eben wird’s bissl an Bedeutung zulegen. Ich wirde aber mei-

nen, dass es in Osterreich nie vorherrschend sein wird.



VA: OK. Und fallen lhnen spontan irgendwelche anderen Anséatze ein, die, wo Sie

meinen, dass sie in Zukunft auf jeden Fall wichtiger werden?

IP: Also ich glaub, dass Social Media extrem an Bedeutung gewinnen wird, ja. Wo-
bei ich jetzt nicht sagen kann, ich verfolg das mit Spannung, ich hab auch einen 17-
jahrigen Sohn, ja, und da merkt man einfach wie schnelllebig das ist, ja. Also das
das, weil} ich nicht, Facebook wurde von What'sApp abgeldst und What'sApp ist
jetzt auch schon wieder, wird abgel6st von was anderem und so, ja, also. In welcher
Form das sein wird, bin ich zu wenig eingelesen in diese Themen und so, aber ich

bin davon Uberzeugt, dass das eines der ganz grof3en Themen sein wird.

VA: Mhm. Und was sagen Sie zur Mitarbeiterempfehlung? Also machen Sie das

hier im Unternehmen auch und glauben Sie, dass das sehr wichtig ist oder?

IP: Das machen wir sehr stark. Also wir schreiben jede Position zuerst intern aus,
ja, und bieten, also sowohl Mitarbeiter, die sich interessieren selbst flr die Position
sich zu melden, als auch um Referenzen, also Referrals, und haben da auch ein ein
sozusagen ein ein finanzielles Reward-System auch dabei fur die Mitarbeiter. Also
das das haben wir schon sehr stark und das wird sicher auch noch wichtiger wer-
den. Ja, also der Mitarbeiter als Botschafter der Marke, ja, wird sicher sehr, sehr,

also ist wichtig und wird noch wichtiger werden.

VA: Und wahrscheinlich auch hinsichtlich des Internets, weil wenn Mitarbeiter na-
turlich durch Social Media beispielsweise auch kommunizieren, dass sie zufrieden
in dem Unternehmen sind, verbreitet sich das dann eben durch ihre Freunde auch
und ich denk mal auch, dass das eben speziell auch mit der Connection recht wich-

tig wird.

IP: Ja, absolut, ja, ja. Also ich glaub auch, dass diese Grenzen werden noch mehr
verschwimmen, ja, zwischen Arbeit und Freizeit und zu Hause und im im Unterneh-
men und so. So wie’s eigentlich ganz, ganz friher auch einmal war, ja. Dass man
eben, dass die Leute einfach mehr oder weniger zu Hause gearbeitet haben oder
das Geschéft gleich neben der Wohnung war etc. Ja, also das, ich glaub das werden
starke Tendenzen sein, ja, und auf was ich schon sehr gespannt bin, weil wir eben
also sehr viel zum Thema eben die Generationen, ja, ,Bridge the Gap“ etc. spre-
chen, da bin ich sehr gespannt, wie wird das werden, ja. Da wage ich aber noch

keine Prognose abzugeben, weil wir werden ja dann vier Generationen mitsammen
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haben, die die gemeinsam arbeiten. Also meine personliche Einschatzung ist, dass
es nicht die, dass die Generationen nicht so verschieden sind, wie wir glauben, ja.

VA: Genau, weil ich hab in meiner Masterarbeit auch geschrieben, dass mittlerweile
jetzt schon die vierte Generation am Arbeitsmarkt kommt und und dass es halt da
von den Werten halt sehr grof3e Unterschiede gibt und ja, dass man da halt jetzt
nicht weil3, wie man im Endeffekt diese unterschiedlichen Generationen in einem
Unternehmen zusammenbringen kann, dass alle zufrieden sind. Da hab ich auch

sehr viel dariiber gelesen, ja.

IP: Ja, also, ja, ist ein ein brandaktuelles Thema und interessiert mich auch sehr, ja.
War sehr interessant, ich war dann bei einem Kongress auch wo dann am Nachmit-
tag Studenten dabei waren, ja. Um das sozusagen gleich zu testen am lebenden
Objekt, OK, wie sieht, wie sehen die das, ja. Und was fur mich sehr interessant war,
also die waren, muss man natdrlich sagen, auch von den Studenten her jetzt eher
so wirklich, wie soll ich sagen, Halb-Pros oder ehrgeizige Leute, die eben auch bei
Vereinigungen dabei waren und dadurch eben auch zu uns gekommen sind, zu
dieser Konferenz. Also ich wirde sagen in jeder Generation gibt’s, also es gibt die
sozusagen, also wenn man’s so sagen will, die Streber, ja, oder die wirklich, ja, und
dann gibt’s viele die einfach leben und leben lassen, interessanter Job aber auch
eben Freizeit und so und dann und dann gibt’s ein ein Segment das sagt ,,naja Job,
ja ich muss zwar arbeiten, aber es is ma wurscht wo, weil das wichtigste ist die
Freizeit, ja. Und also ich glaub das hat’s in jeder Generation gegeben. Ja und und
ich kdnnt mir schon vorstellen, also, dass es in den neuen, jingeren Generationen,
sag ma, dieses der Ehrgeiz noch weniger ausgeprégt ist, ja. Also weniger dieses
aufbauen und ich und dieses Materielle und so. Meistens ist es aber auch so, wenn
wenn'‘s dann wirklich getestet wird im Privatleben, ja, und man Uberlegt, OK das und
das will ich mir aber auch leisten, wahrscheinlich wird’s dann einen Tick mehr ge-
ben, die dann doch zu eher so bissl traditionell werden, ja. Wobei ich schon glaub,
die Zeiten, wo man also alles dem der Karriere untergeordnet hat, sind fir die meis-

ten vorbei.
VA: Ja, OK. Das ware eigentlich das Ende.

IP: Gut. Na schau.
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Transkription von Interview D

Befragter: Marcus Weixelberger, CEO

Unternehmen: Gekko it-solutions GmbH (Kleinunternehmen mit 24 Mit-
arbeiterinnen)

Datum des Interviews: 13. Mai 2015 (Beginn 15:00)

Dauer des Interviews: ca. 20 Minuten

Verfasserin der Arbeit (VA): Latty.

Interviewte Person (IP): Marcus Weixelberger von der Firma Gekko, Gruf3 Gott.
Verfasserin der Arbeit (VA): Grif3 Gott. Vielen Dank fur lhren Rickruf.

IP: Gerne. Bissl ... nicht ganz nach Zeitplan, aber ich hoffe es passt trotzdem.

VA: Na, das ist kein Problem. Naturlich. Ja, also, wie Sie ja wissen, es handelt sich

um das Thema Guerilla-Ansatz im Employer Branding.
IP: Ja.

VA: Genau und ja es wirde ca. 20 Minuten dauern und ich hatte noch zwei Fragen
an Sie bevor wir beginnen. Und zwar einerseits wurde ich das Gesprach aufzeich-

nen, falls Sie damit einverstanden sind?
IP: Ja.
VA: Ja, OK.

IP: Ist grundsatzlich OK. Zeitlich missen wir nur aufpassen, ich hab jetzt ab jetzt

noch 15 Minuten Zeit.

VA: OK.

IP: Sonst missen wir das Gesprach um 17:30 fortsetzen.

VA: Na dann beeilen wir uns. Das krieg ma schon hin, glaube ich.
IP: OK, gut.

VA: Und das Zweite wére, ob Sie damit einverstanden sind, dass ich Sie in meiner
Arbeit namentlich nenne und lhr Unternehmen oder ob Sie eher anonym behandelt

werden wollen?
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IP: Na, ist kein Problem. Konnen Sie gerne nennen, wenn, wenn Sie uns, wenn Sie

uns nicht nachher komplett schiach machen.
VA: Na, um Gottes Willen.
IP: Davon gehe ich jetzt einmal nicht aus, weil ...

VA: Nein. OK, super. Ja, also wie gesagt, ich hab mein mein mein Interviewleitfaden
auch in drei Themenblocke gegliedert. Am Anfang werd ich Ihnen nur eine allge-
meine Frage zum Employer Branding stellen, dann geht's eben um den Guerilla-

Ansatz und zu guter Letzt halt noch Zukunftsprognosen.
IP: OK.

VA: Gut, also die erste Frage ware, ob Sie beziehungsweise lhr Unternehmen mit
personalrelevanten Herausforderungen, wie beispielsweise dem Fachkraftemangel
am IT-Arbeitsmarkt, zu kdmpfen haben und falls Sie das bejahen, wird ich Sie eben
darum bitten, dass Sie mir vielleicht auch sagen kdnnten welche MalRnahmen Sie
hinsichtlich Employer Branding diesbezuglich eingesetzt haben und ob die auch er-

folgreich waren?

IP: Ja, also grundsétzlich ist das nattirlich ein fir ein kleines Unternehmen in einem
internationalem Wettbewerb, wo die globale Welt sich bewegt, eine riesen Heraus-
forderung zu Fachkraften zu kommen, weil der junge Arbeitsmarkt Unternehmen
braucht, die hippe Dinge machen, die nach auf3en hipp klingen, die sie interessieren
und da einfach nicht mehr nur Geld und, sag ma einmal, Arbeitssicherheit vielleicht
ein Thema ist. Das heifl3t, es muss spannend sein, was man tut und dieses span-
nend sein ist fur ein kleinen Unternehmen nicht ganz so einfach. Wir haben, also
unsere Mitbewerber sind genauso Arbeitgeber wie eine Cisco, wie eine Microsoft,
wie eine NetApp also durchwegs amerikanisch, international gesteuerte Unterneh-
men und zu denen sich zu positionieren, davon ein Unternehmen ist, das auch

spannend ist, ist, wie Sie sich vielleicht vorstellen kdnnen, nicht ganz so einfach.
VA: Ja.

IP: Was wir gemacht haben vor drei, vier Jahren, also wir haben einerseits den
Standort gewechselt aus Platzgriinden und haben dann versucht mit den neuen
Standort, den wir selbst mit eigenen Architekten komplett ausgebaut haben, also

das ist ein ein Mietblro, das wir entsprechend adaptiert haben beziehungsweise
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komplett neu ausbauen haben lassen, sehr bedurfnisorientierte Ra&ume schaffen,
die auf Wohlftihlfaktor und Zufriedenheit am Arbeitsplatz schon grundsatzlich ein-
mal abzielen. Das heil3t, wenn Sie bei uns im Buro sind, werden Sie sehen, sehr auf
Holzb6den, Holzmdbel, sehr viel Platz. Wir haben derzeit 44,5 m?/Mitarbeiter an
Biroflache. Da sind jetzt die Aufenthaltsraume nicht miteingerechnet, wie Tischten-
nisraum, mittlerweile Fithnessraum, Ruheraum, das hab ich da jetzt noch gar nicht
mitgenommen. Das heil3t wir wir legen sehr viel Wert darauf, dass sich die Mitarbei-
ter wohl fihlen. Und dieses wohlfiihlen tauschen wir im Endeffekt mit einem Stand-
ort, der jetzt nicht in einem Burotower ist, sondern einfach ein bissl ein Randlage.
Parkplatze bietet er von der 6ffentlichen Anbindung nur bedingt, weil's noch sehr
attraktiv ist, aber es ist OK. Also wir sind mit vier Autobusstationen bei einer U-Bahn,
aber wir sind jetzt nicht direkt an einer U-Bahn-Station wie vielleicht manch andere
Standorte. Das ist ein bissl ein Nachteil, aber gleichzeitig sofort wenn man Biro-
raumlichkeiten bekommt, die man sich leisten kann, wo man im Endeffekt das, was
man normalerweise an Miete bezahlt, wir in die Raumlichkeiten investiert haben.
Das heil3t, wir zahlen 7,50 Euro an m2 Miete plus Betriebskosten und kénnen das,
was normalerweise um die 20 Euro kostet, in Infrastruktur stecken. Wir haben eine
370m? grol3e Terrasse bauen lassen auch bei uns, wo halt gegrillt werden kann, wo
interne und externe Aktivitaten stattfinden mit Grillplatz und und Sandplatz und Holz-
mobel zum zum Sitzen und Verweilen. Das macht dann die Qualitat eines Biros

aus, wo man einfach gerne arbeitet.
VA: Mhm. Auf jeden Fall.

IP: Das heil3t, unser unsere Idee dahinter ist, den Menschen, die dort arbeiten, ein
Wohlfuhlklima zu geben. Viele sagen, sie wiirden gerne hier wohnen, auch externe
Kunden und Lieferanten. Also das ist jetzt nicht selbst erfunden, sondern das ist
einfach die Message aus dem heraus. Und in dem Klima arbeitet man gerne, das
heilt, ein jeder, der bei uns einmal war, sagt, er wiirde gerne bei uns bleiben. Und
das Einzige, was fur uns dann noch die Aufgabenstellung war, wie bring ich erst-

malig einen Mitarbeiter zu uns ins Biro, dass er merkt, wie wir ticken.
VA: Ja.

IP: Und da haben wir uns entschlossen bei Great Place to Work letztes Jahr mitzu-

machen und, wie Sie ja wissen, dann haben dann auch auf Anhieb den besten, also
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den ersten Platz in unserer Gruppe und von allen Teilnehmern mit der hdchsten
Punkteanzahl abgeschnitten, ohne Vorbereitungszeit. Also wir haben ein innerhalb
von eineinhalb Monaten diesen Audit und Bewertung durchgezogen und das heif3t
ganz einfach das ist etwas, was im Unternehmen etabliert ist, dass sich die Leute
wohl fuhlen. Und das wiederum, und das mach ma jetzt ned nur aus weil wir so nett
sind, das wiederum bringt schon auch sehr viel Leistungsfahigkeit am Kunden. Das
heil3t, unsere Mitarbeiter sind leistungsbereit, ihnen macht der Job Spal3, dadurch
kann ich lockerer am Telefon sein, dadurch kann ich in Stresssituationen mit mehr
Ubersicht reagieren und kann ganz einfach einen Tagesablauf fiir mich bauen, der
fur mich als Mensch auch passt und das ist einfach ein menschenzentriertes Busi-
ness bei uns, wir sind Dienstleister. Bei uns rufen die Leute nicht an, weil sie sich
bedanken wollen, dass der Computer funktioniert, sondern weil sie anrufen, weil er
nicht funktioniert, ja. Und damit hat man permanent Stresssituationen und das kom-

pensieren wir halt mit diesem Umfeld.
VA: Mhm. OK.
IP: OK.

VA: Ja meine zweite Frage wurde dann eigentlich gleich auf den Guerilla-Ansatz
eingehen und zwar wird ich da einfach nur um lIhre Meinung ersuchen beziehungs-
weise wenn Sie damit schon Erfahrungen auch gemacht haben, wiirde ich natirlich

darum auch bitten.
IP: Was verstehen Sie drunter? Ich kann mit dem noch immer nichts anfangen.

VA: Ja es geht eben darum, dass sehr kreative und unkonventionelle Methoden im
Employer Branding eingesetzt werden. Also eben nicht die traditionellen, dass man
eben irgendwie Anzeigen schaltet, um Personal zu beschaffen oder eben wie ge-
sagt, wie Sie gerade gesagt haben, finanziell eben die Mitarbeiter eben am Unter-
nehmen bindet, sondern, dass man halt wirklich ganz unkonventionelle
Malinahmen einsetzt, die die man halt davor noch nie gemacht hat oder vielleicht

auch andere Unternehmen noch nie gemacht haben.

IP: Ja. Ist schwer zu sagen, weil man ja selbst in seinem eigenen Saft bratet. Aber
ich erzahl Ihnen einfach ein bissl was und Sie Uberlegen sich dann dazu, ob das

unkonventionell ist oder nicht.
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VA: Genau, OK, passt. Perfekt.

IP: Wir, vom, vielleicht vom Gehaltsschema her, wir zahlen Kollektivvertrag und ei-
nigen, die mit, also das ist laut Qualifikation dem IT-Kollektivvertrag nach, der an
sich ein ganz guter ist, aber halt trotz allem eine ganz klare Regelfirma ist. Dazu
gibt’'s erganzend eine Pramie, wo wir 15 Prozent des Gewinns an die Mitarbeiter
ausschiutten jedes Jahr. Und dafiir das Gesamtunternehmen performt bekommt der
einzelne Mitarbeiter jeweils davon. Wir haben eine Weiterbil ein Weiterbildungs-
budget fur jeden Mitarbeiter, der, das heil3t ein Monatsgehalt pro Jahr steht mir zur
Verfiigung fur individuelle Weiterbildung, die ich mir persdnlich wiinsche und irgend-
einen beruflichen Konnex hat. Das heil3t, da geht’s darum, ich mochte eine Sprache
lernen, ich mochte eine Ausbildung in dem und dem Bereich machen. Das hat nichts
mit technischer Produktausbildung zu tun, sondern wirklich Personlichkeitsentwick-
lung. Wir haben derzeit einen Seminarblock laufen, der sich ,Well-being® nennt, der
sich ausschlie3lich damit auseinandersetzt, das sind tUber zwei, drei Blocke verteilt
in Summe vier Seminartage fur jeden Mitarbeiter, der sich damit auseinandersetzt,
wie geht’s mit gut und das ist bei vielen jungen Mitarbeitern schon viel Orientierung
notwendig, dass ich mich langsam in einem sozialen Umfeld, in einem beruflichen
Umfeld zurecht finde. Hat jetzt mit dem Job ned direkt was zu tun. Wir haben Grill-
feiern, wir kochen gemeinsam, wir haben eine grof3e Kiiche gebaut im in unserer
zweiten Ausbaustufe letzen letzten Sommer. Bei uns kochen die Mitarbeiter. Wir
haben, einmal in der Wochen sind Biobauern, die liefern mehrere Gemuse- und
Obstkisten, die die Mitarbeiter nutzen kénnen zum Kochen und da wird auch ge-
kocht. Was haben wir noch. Wir haben Fitnessraum, Tischtennisraum, Ruheraum,
wo die Mitarbeiter mit freier Zeiteinteilung dieses Angebot einfach nutzen kénnen.
Alle 14 Tage kommt eine Physiotherapeutin kostenlos ins Haus und man kann sich
eintragen, ob man dieses Angebot nutzt oder nicht nutzt. Wir haben die Erfahrung
gemacht, dass die Leute einfach viel zu wenig auf sich schauen und wir unterstitzen
das im Unternehmen und schauen, dass der Wohlfuhlfaktor hier entsprechend ge-
starkt wird. Ja, was haben wir noch. Ich glaube wir haben grundsatzlich ein sehr ein
sehr familiare Art der Kommunikation. Wir geben sehr viel Verantwortung in die Mit-
arbeiter. Das heif3t, wir sind dabei unsere eh schon von Haus aus flache Hierarchie

noch weiter abzubauen und arbeiten langfristig an einem organischen Unterneh-
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men. Das heil3t selbstregulierende Mechanismen auf Basis von Rollen und Aufga-
ben und Verantwortlichkeiten und nicht auf Basis von Hierarchie. Das heil3t man
kann sich auch sehr stark einbringen bei uns. Wir suchen noch immer ganz klas-
sisch tber Headhunter, wobei wir das Uber PR-Aktivitdten versuchen zu unterstiit-
zen. Sehr bewahrt hat sich im Vorjahr zum Beispiel die Zusammenarbeit mit
Futurezone, wo wir zu einigen aufRerordentlichen Ferialpraktikanten gekommen

sind, weil einfach eine grofRe Plattform.
VA: Kein Problem.

IP: Also wir versuchen ganz einfach in dieser Atmosphare den Leuten den Raum zu
geben, dass sie sich einbringen kdnnen und ihnen dieser Job Spal3 macht. Also wir
haben eine Fluktuation, die ist mehr oder weniger eine glatte Null. Aul3er wir missen
uns wirklich einmal von jemanden trennen. Aber die Bindung der Mitarbeiter ist sehr
hoch.

VA: OK. Das wiurd dann eigentlich eh meine meine n&chste Frage mit mitinkludie-
ren. Also Sie haben da eh auch einige Mal3hahmen aufgezahlt, die eher zu den
unkonventionellen zahlen und ich vermute mal, dass eben dann meine Frage wére
eben gewesen, ob man dadurch eine Praferenzstellung bei den aktuellen Mitarbei-

tern einnehmen kann. Das wurden Sie wahrscheinlich jetzt bejahen?

IP: Ja, also sie erzahlen uns auch, dass sie immer wieder Angebote bekommen.
Also zuletzt, letzte Woche, ein Mitarbeiter, der aus Eisenstadt kommt und eine si-
chere Stelle bei einem Energiekonzern bekommen hatte, in Eisenstadt, drei Minuten
entfernt, und er sagt ,Na, den Job in Wien gib ich ned auf*. Der fahrt aber jeden Tag
eine dreiviertel Stunde in eine Richtung.

VA: Wow. OK.
IP: Und da sag ich ,OK, passt. Macht Sinn offensichtlich®.
VA: Ja, also da da macht’s ihr alles richtig. Genau.

IP: Macht offensichtlich Sinn, ja. Wissen Sie, fur uns fuhlt sich das ganz normal an.
Weil wir sagen, wir wollen tagtaglich einen Job machen, wir wollen professionell
agieren und das in einem Umfeld, wo wir uns wohl fihlen. Und wenn man das als
Ziel hat, dass man sagt, man mdchte sich dort wohl fiihlen und wéhrend des Tages

nicht anders sein, als wie am Abend, dieses Thema Work-Life-Balance etwas ist,
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was man sich vielleicht ausdenkt, aber im realen Leben ned funktioniert. Man ist
immer im Work oder immer im Life, muss man es einfach so aufbauen, dass sich
das verbinden lasst und es aber nicht weh tut. Da braucht man gewisse Disziplin in
gewissen Arbeitsprozessen damit man sich nicht verheizt, aber gleichzeitig ist es

etwas, man kann das sehr schon harmonisch unter unter einen Hut bringen.

VA: Mhm. OK. Ja, meine nachste Frage wird dann eher auf den kommunikativen
Einsatz des Guerilla-Ansatzes eingehen und zwar wird mich da interessieren, ich
zahl Ihnen jetzt ein paar Aspekte auf und Sie sagen mit nur Ihre Meinung, ob Sie
meinen, dass man durch den Guerilla-Ansatz dadurch guten Einfluss darauf erzie-
len kann. Also der erste Aspekt ware beispielsweise jetzt das Arbeitgeberimage und
da ware halt meine Frage, ob Sie meinen, dass man durch unkonventionelle Kom-
munikationsmaf3nhahmen eben besser das Arbeitgeberimage so positionieren kann,

dass es eben dem entspricht, was auch das Unternehmen ist.

IP: Ich glaub unkonventionell ist in der heutigen Zeit bei jungen Technikern schwer
zu erreichen. Ich glaub, dass er sich identifizieren kdnnen muss, mit dem was da
drinnen steht und sich identifizieren kbnnen muss mit der Philosophie, die getragen
werden, getragen wird. Und auch mit dem Inhaltlichen, das entsprechend hipp ist.
Ich weil3 nicht, ob unkonventionell damit, ob das damit gemeint ist? Kann sein, aber
ich glaub, ich wird das nicht als besonders wichtig sehen. Au3er man sagt ,So wir

agieren unkonventionell“ und dadurch agieren wir unkonventionell, weil} ich ned.

VA: OK. Und glauben Sie, dass man eben durch eher kreativere Kommunikations-
malinahmen die Bekanntheit besser steigern kann, als wenn man einfach nur Stel-

lenanzeigen schaltet oder Imageanzeigen?

IP: Natirlich. Abseits der Trampelpfade ist immer wichtig, um sich einfach auch als
kleines Unternehmen zu positionieren. Wie relevant das dann tatsachlich ist in der
AuRRenwirkung sei dahingestellt, weil die Budgets eingeschrankt sind, weil die Me-
dien eingeschrénkt sind und man damit, sag ich einmal, auch wenn man unkonven-

tionell kommuniziert, wie viele lesen es dann tatsachlich?

VA: Ja.
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IP: Also man muss einfach auch unkonventionelle Kommunikationswege beschrei-
ten Uber Kanale, die halt leistbar sind, aber einen gewissen Effekt haben. Das per-
sonliche Netzwerk ist immer noch das Wichtigste. Wir Rekrutieren durchaus immer
noch laufend Mitarbeiter aus dem Freundeskreis und da kennt jemand jemand und
ja.

VA: OK.

IP: Da kann man durchaus mobilisieren.

VA: Und bezuglich Differenzierung von der Konkurrenz und damit auch einherge-
hender Praferenzstellung bei potenziellen Mitarbeitern. Also, dass man sich eben,
wie gesagt, durch kreative und unkonventionelle Kommunikationsmethoden besser

absetzen kann von der Konkurrenz?

IP: Ich wird einmal sagen flr die Mitarbeiter, die zu uns kommen, ist in der, auf der
Softwareentwicklungsebene ist extrem wichtig, was sie tun. Das heil3t, das Inhaltli-
che im Vordergrund, weil die sich damit identifizieren und noch etwas mittragen wol-
len. Gehaltsmafig ist nicht so wichtig. Der Unternehmensaspekt in der
AulRenwirkung jain, aber sie mussen sich dann im Unternehmen wohl fihlen. Das
das ist auch sehr viel Freiheitsdenken und und Raum haben, um sich zu entwickeln.
Bei bei so ein paar Themen geht’s schon sehr stark darum, dass ich einen geregel-
ten Arbeitsplatz hab und weil3 woran ich bin. Also bissl auch ein Sicherheitsdenken
da drinnen, aber der Wohlfiihlfaktor steht sehr deutlich im Vordergrund, wenn man
in einem Unternehmen arbeitet aus meiner Sicht. Also die wirtschaftliche Sicht, da
spielen wir eh nicht mit. Weil wir kbnnen keine Gehélter wie Microsoft zahlen. Das
ist aber auch nie das Thema. Selbstverwirklichung steht aus meiner Sicht da sehr

stark im Vordergrund.

VA: Mhm. Und glauben Sie, dass man durch den Guerilla-Ansatz, also durch un-
konventionelle und kreative Methoden, dass man dadurch zielgruppengenauer
auch gewinschte oder passende potenzielle Mitarbeiter ansprechen kénnte?

IP: Da fehlt mir die Erfahrung dazu, ganz ehrlich. Kann sein. Wir gehen sehr stark
uber Personalrekruter, weil wir diesen Aufwand aus dem Unternehmen drauf3en ha-
ben wollen in der Vorselektion. Mit Personalrekrutern, die uns verstehen, die uns

kennen, die unsere Philosophie leben und dann entsprechend auch abklappern
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konnen bei den einzelnen Mitarbeitern, aber der Aufwand ist schon relativ hoch im
Recruiting und den versuchen wir eigentlich aus dem Unternehmen drauf3en zu hal-
ten, um Ressourcen zu schonen. Also das das haben wir outgesourced und drum

kann ich es auch nicht beurteilen.

VA: OK. Und dann eben die nachste Frage. Auf die sind wir eh auch kurz schon
eingegangen. Da wird’s darum gehen, ob Sie meinen, dass man durch mangelndes
Budget, was ja speziell eben bei KMU’s der Fall ist, dass man dieses durch gute

und unkonventionelle Ideen ersetzen kann?
IP: Auf jeden Fall. Auf jeden Fall.

VA: OK und zu guter Letzt bezuglich diesem Themenbereich ware noch eben Risi-
ken. Ob Sie meinen, dass man durch den Guerilla-Ansatz Risiken verursachen

kann, die vielleicht durch traditionelle Methoden eher weniger zutreffen?

IP: Ja, kann durchaus sein. Aber wer wer als Unternehmen nichts riskiert, ist so-

wieso verkehrt, ja.
VA: Ja, auf jeden Fall.

IP: Klar, muss man, klar, klar muss man da drinnen riskieren. Klar kann es dadurch
zu Komplikationen kommen, die ned, die ned, nicht so ankommen, wie man sich’s
wuinscht, aber da machen wir genug Fehler, nur wenn ich keine Fehler mach, lern
ich nichts dazu. Also ich bin froh, wenn wir Fehler machen. Dann kann man'‘s das

nachste Mal besser machen.

VA: OK. Ja dann wéaren wir schon beim letzten Themenbereich und zwar bei den

Zukunftsprognosen. Und da wollt ich nur
IP: OK, weil ich muss wirklich in zwei Minuten in meinen Kurs.

VA: Es geht ganz schnell. Es war, es war nur die Frage noch bezuglich der Zukunft.
Ob Sie meinen, dass eben solche unkonventionelle Kommunikationsmethoden und
Guerilla-Ansatz eher an Bedeutung gewinnen wird oder ob Sie meinen, dass es
eher nicht so wichtig wird in Zukunft?

IP: Ich glaub, dass es taglich mehr wird und die Wichtigkeit taglich zunimmt, weil
einfach die der Anspruch des jungen Mitarbeiters deutlich sich von einem 50-Jahri-
gen unterscheidet.
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VA: OK.

IP: Also, dieses Gefalle ist enorm.

VA: Perfekt, das war’s eigentlich schon gewesen.
IP: Ja, super.

VA: Super. Vielen Dank.

IP: Also, es wiirde mich freuen, wenn Sie dann lhren Output entsprechend eine

Zusammenfassung auch bekommen.
VA: Ja.

IP: Weil das Thema ja spannend ist. Also wenn Sie mit lhren Studien am Abschluss

sind, dann wurd’s mich auch interessieren, was dabei rausgekommen ist.
VA: Sehr gerne. Kann ich Thnen zukommen lassen.

IP: Super.

VA: Perfekt.

IP: Dann danke ich auf jeden Fall.

VA: Ich danke auch.

IP: Sorry fur den Zeitdruck und ja.

VA: Kein Problem.

IP: Ich freue mich drauf, wenn wir uns dann wieder einmal héren.
VA: Auf jeden Fall. Gut.

IP: Alles klar. Danke.

VA: Dankeschon. Wiederhdren.

IP: Dankeschon. Wiederhoren.
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Transkription von Interview E

Befragte: Mag. Gabriele Hogler, HR Manager

Unternehmen: Up to Eleven Digital Solutions GmbH (Kleinunternehmen
mit 37 Mitarbeiterinnen)

Datum des Interviews: 20. Mai 2015 (Beginn 16:20)

Dauer des Interviews: ca. 35 Minuten

Interviewte Person (IP): Hallo?

Verfasserin der Arbeit (VA): Ja. Gruf3 Gott. Tut mir leid, ich glaub da ist, da ist mein

Handy grad dran schuld gewesen.
IP: Ja, ich hab, auf einmal waren’s weg und ich hab Sie, ja, wie auch immer verloren.
VA: Ja.

IP: Ja. Ich weil nicht, ob Sie jetzt kurz Zeit haben oder einfach rickmelden. Von mir

aus koénnt mas, sagen Sie’s einfach.

VA: Ja, wenn Sie Zeit haben, wenn Sie Zeit haben, kbnnen wir das gerne jetzt gleich

machen.

IP: Ja, dann mach mas. Genau, mhm. Ich hoff, ich kann Ihnen ein bissl helfen. Ein-
fach, fragen‘s einfach genau und ich versuch Ihnen einfach das zu vermitteln wie

das bei uns ist beziehungsweise was wir einfach machen, ja.
VA: OK, super. Einen Moment brauchte ich noch kurz.

IP: Ja. Ich hab deswegen gar keine bewusste Zeit geschrieben im Mail, deswegen
weil bei mir immer wieder kurzfristig was dazwischen kommt und bei mir ist das
immer wieder schwierig, dass ich in Ruhe telefonieren kann. Jetzt hab ich grad eine

halbe Stunde dazwischen.

VA: Na, wie gesagt, das ist absolut kein Problem. Und vielen Dank, dass Sie sich

wirklich zuverlassig gemeldet haben.
IP: Ja, tut mir Leid. Normalerweise hétten wir das ja schon erledigt. Ja.

VA: Ja, macht ja nix. Na gut. Also wie gesagt, ich hab lhnen eh vorab schon ein

bisschen Informationen zum Thema geschickt. Also falls Sie noch irgendwelche
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Fragen haben, kdnnen Sie mir die gerne jetzt noch vorab stellen oder wir beginnen
gleich.

IP: Mhm.

VA: Wie Sie moéchten.

IP: Na, fangen wir einfach gleich an. Genau.
VA: Ok, perfekt.

IP: Also, dass Sie einfach fragen, sagen was Sie interessiert beziehungsweise

gerne wissen wollten, brauchen, bendtigen und dann schau ma einfach. Mhm.

VA: Also ich hab eben das Interview mal in drei Themenbereiche gegliedert. Also
die erste Frage handelt sich dann eigentlich nur komplett um Employer Branding
allgemein, dann gehen wir eben auf Guerilla-Ansatz eben detailliert ein und zu guter
Letzt stell ich dann Ihnen noch eine Frage zu Zukunftsprognosen. Und ja, eben be-
zuglich dem ersten Themenbereich Employer Branding im Aligemeinen wollte ich
wissen, ob Sie beziehungsweise das Unternehmen in dem Sie tatig sind mit perso-
nalrelevanten Herausforderungen wie beispielsweise dem Fachkraftemangel am IT-
Arbeitsmarkt zu kampfen haben und falls ja, wird mich interessieren, welche leis-
tungspolitischen und kommunikationspolitischen Employer Branding MalRnahmen
Sie daflr einsetzen, um diese Herausforderungen zu bewaltigen und ob diese tber-

haupt dann auch erfolgreich waren?
IP: Mhm. Lange Frage, eh klar.
VA: Ja.

IP: Grundsétzlich, so wie viele Unternehmen, aber ich sag lhnen ehrlich ganz wie
das bei uns ist. Also ich wirde die Frage mit 50/50 beantworten, ja/nein. Warum:
Ich wird ned sagen, dass das eine Krise ist, ganz groRe Schwierigkeiten haben,
entsprechendes Personal zu finden, auch im IT-Bereich, aber es ist nicht so, dass
sie bei uns Schlange stehen vor der Tur, ja. Ich glaub, dass es uns da ahnlich geht
wie anderen auch. Wir kriegen Bewerbungen wenn wir eine Stelle ausschreiben, es
sind aber je nach Stelle klarerweise immer unterschiedliche Anzahl vorhabenden.
Es kommt immer sehr auf die Stelle drauf an. Ob ma jetzt ein I1-Phone-Developer

suchen oder ein Android-Developer ist immer schwieriger klarerweise, als einen
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normalen Software-Developer fir was auch immer, aber es kommt immer sehr auf
die Stelle drauf an. Wir haben bis jetzt immer grundsétzlich versucht, das ganz dis-
kret zu l6sen, also kaum Uber Personalberater, ja, und haben bis dato eigentlich so
immer recht Erfolg kapt. Also wir sind grundsétzlich, ich weil3 nicht ob unseren Web-
auftritt im Internet sehr viele nutzen, aber sehr viel Social Media Kanale, also wir
haben Facebook-Auftritt, Twitter auch, und ich frag zu Beispiel dann immer die Be-
werber, wenn sie sich melden bei uns, wie sie zu uns kommen und da ist's mittler-
weile wirklich so, dass sie einfach eingeben ,Android-Developer Graz“ und dann
scheinen wir auf, ja. Also einfach das Gleich-gefunden-werden im Internet, da sind
wir sehr bemiht, da auch vorne dabei zu sein. Also wir haben einen eigenen Mitar-
beiter angestellt, der schaut, also einen SEO-Experten, der schaut, dass wir bei
Google gleich erscheinen auf der ersten Seite, wenn ein Begriff eingegeben wird
und so weiter. Einfach, ja, vorn dabei zu sein, dass wir da gleich aufscheinen als

Unternehmen auch.

VA: Mhm.

IP: Ja. Sie mussen nur dazu sagen, wenn ich irgendetwas noch nicht beantwortet.
VA: Und leis

IP: Ja, gerne. Bitte. Mhm.

VA: Und leistungspolitische MalRnahmen. Also haben Sie da irgendwie speziell im
Unternehmen irgendwelche Angebote fur die Mitarbeiter, die eben nicht, also die
Sie eben fir sie halt gewéahrleisten? Also angefangen von Mitarbeiterevents oder

irgendetwas in die Richtung?

IP: Ja. Ja, also wir haben grundsatzlich seit 2012, seit's Up to Eleven gibt, einige an
Benefits eingeflhrt, ja. Also als Beispiel fur die Mitarbeiter hier, bei uns ist jeder
Mitarbeiter gewinnbeteiligt. Ja, wir haben, jeder Mitarbeiter, der angestellt ist, kriegt
ein Smartphone, alle zwei Jahre kann er sich ein neues aussuchen. Bei uns gibt es
auch schon fur Mitarbeiter, wenn sie einen Mitarbeiter empfehlen, einen neuen, und
der wird angestellt, einen Bonus daftr. Es gibt einen Bonus fur Ideenmanagement.
Wir haben eingefiihrt bei uns, es gibt jedes Jahr ein grol3es Teamevent, das ich

grad aktuell organisier mit Kollegen. Dann haben wir alle drei Monate, im Quartal
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halt immer eines, ein kleineres Mitarbeiterevent, wo drei Mitarbeiter, die gelost wur-
den, einfach ein kleines Event organisieren. Vieles eben firs Teambuilding, ja. Dass
Leute vielleicht auf3erhalb der Firma was machen, die Firma unter also unterstitzt
das finanziell. Wir haben eingefuhrt bei uns, das ist ganz toll an also angekommen,
wird a angenommen, ein sogenanntes Change-Team. Das ist eigentlich ganzjahrig,
um solche Benefit-Bemihungen, bemiht zum Wohle aller Mitarbeiter kann man
grob sagen. Das ist wie ein Betriebsrat ahnlich, ja. Und fuir innovativen Aktionen, die
dieses Change-Team gemacht hat, sind zum Beispiel, die haben Gesundheitsfor-
derbeitrag eingefuhrt. Wenn Sie jetzt zum Beispiel als Mitarbeiter bei uns angestellt
sind und keine Ahnung, Fitnessstudio angemeldet, dann kénnen Sie jedes Monat
zusatzlich zum Gehalt diese 20 Euro an Gesundheitsforderbeitrag vom Arbeitgeber
in Anspruch nehmen. Kinderbetreuungszuschuss gibt’s bei uns auch. Wir brauchen
nur einen Nachweis, dass zum Beispiel fur, was weil3 ich, Ferienbetreuung oder
was auch immer, laufend Kosten bezahlt werden, gibt's einen Kinderbetreuungszu-
schuss von ca. 30 Euro. Dann haben wir eingefiihrt auch Weiterbildungsférderung.
Wenn jemand zum Beispiel sehr viel Literatur liest, Amazon-Bucher kauft, kann a a
bis zu 20 Euro jedes Monat. Green-Mobility wird auch gefordert. Also bei uns ist es
so, dass die Firma die Grazer, also die Hol, die GVB-Kassa, die Ganzjahres, zahlt's
jetzt sogar ganz. Friher hat sie die Halfte bezahlt, weil’s da auch billiger waren. Wir
haben eingeflhrt, alle zwei Wochen gemeinsames Mittagessen im Biro, das die
Firma organisiert und auch bezahlt. Das sind wirklich Dinge, das hab ich erst heut
wieder einem Bewerber erzahlt, das wirklich hier passiert. Und die Leute nehmen
das auch gerne an. Das sind einfach zusatzliche Benefits und die Idee ist eigentlich
immer a klarerweise die Bedurfnisse der Mitarbeiter irgendwie rauszufinden, was
taugt ihnen, was wollen sie und auf des haben wir auch angefangen, vor zwei Jah-
ren schon, bei Great Place to Work, bei einer Mitarbeiterbefragung, mitzumachen,
wo anonym immer der Status von den Mitarbeiter abgeholt wird. Das heif3t, wir fra-
gen aktiv die Leute, was wollt's?, wo stehts ihr?, was kdnnen wir verbessern? und
dann wird immer laufend so ein Handlungsplan fir ein Jahr abgeleitet und da ist
zum Beispiel, keine Ahnung, heuer wir mdchten das Teammotivationsthema, da
sind wir ned optimal, dann versuchen wir da konkret was zu machen. Was weil} ich,

wieder ein groles Teamevent oder einfach so wirklich konkrete Malinahmen, wo
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die Mitarbeiter befragt werden und dann versuchen wir wirklich eine Losung zu er-
arbeiten. Und immer klarerweise in Abstimmung mit unseren, wir haben da also
Werte auf unserer Seite, die wir auch kommunizieren, ich weild nicht ob Sie’s gese-
hen haben. Und halt, es wird halt versucht diese Werte, die wir dort kommunizieren,
aktiv, praktisch zu leben durch eben zum Beispiel solche Benefits, was ich jetzt an-
gesprochen hab, zu leben, transparent lebhaft zu machen, ja. Ja, also wir haben
auch kostenlos von Kaffee, wir haben Bio-Kaffee, Bio-Milch, biologische Safte von
Bauern im Buro, kostenloses Obst fur die Mitarbeiter. Also wir haben recht viel bei
uns mittlerweile, find ich, eingefuihrt und das wird, ja, ich glaub schon grof3tenteils a
sehr gut angenommen. Generell auch flexible Arbeitszeit mit einem Link zu einem
Gleitzeitmodell, aber trotzdem ist es immer noch sehr offen, wann die Leute ihre
Leistung erbringen. Also der eine kommt erst um elf, der andere kommt um acht.
Also da sind wir sehr flexibel auch mit der Arbeitszeit, um eben das Private mit dem

Beruflichen in Einklang zu bringen.
VA: Mhm.

IP: Ja, das sind jetzt so paar Ideen, Auszlige, von dem was bei uns so an diesen
MalRnahmen, Employer Branding MalRnahmen, aktiv wirklich gemacht wurde. Also
paar, die wir laufend fur die Mitarbeiter intern so haben, ja. Und nach aul3en versu-
chen wir das halt a zu kommunizieren. Einerseits wenn wir Stellen ausschreiben,
wir haben einen Facebook-Auftritt, hab ich eh schon kurz gesagt, wo a immer wieder
aktiv gepostet wird, was wir machen, dass das a der Externe sieht ,aha, schau®.
Oder heuer, wir sind heuer zum Beispiel erstmals ausgezeichnet worden fiir Oster-
reichs bester Arbeitgeber, als einziges aus der Steiermark in dieser Grof3e. Voriges
Jahr waren wir auch da dabei. Da haben wir steirisch, bestes Unternehmen im IKT-
Bereich Steiermark sind wir ausgezeichnet. Also es sind einfach, aufgrund der Malf3-
nahmen, die wir halt machen fur Mitarbeiter, Unternehmenskultur, wirklich die Be-

lohnungen dann daftr auch.

VA: Mhm. OK, danke mal fur die erste Beantwortung der Frage. War sehr, sehr

interessant.

IP: Ja, also wenn irgendwas noch is, fragen's einfach dazu, weil manchmal vergiss
ich auch was oder fallt ma ned ein, aber grundsatzlich sind da wirklich bewusste

Aktionen zum Wohl der Mitarbeiter da. Und ich mein dieses Change-Team, das
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wechselt auch immer wieder die Mitarbeiter. Also da ist zum Beispiel jemand, also
bin ich als HR-Vertreter dabei, der Geschéftsfuhrer, dann auch Techniker, eine vom
Marketing, bunt gemischt und wo einfach verschiedene Ideen, Gesichtspunkte ge-
meinsam da sind und de versuchen halt immer wieder entweder unter die Mitarbei-
tern was fur ein Thema umzusetzen, aufzugreifen und halt immer wieder ganzjahrig
Verbesserungen umzusetzen, kann man grob sagen, ja. Also einfach die kimmern

sich darum, dass was passiert a. Mhm.

VA: OK. Super. Ja, bezuglich dem zweiten Themenbereich, also da sind wir dann
schon beim Guerilla-Ansatz und da wiurd ich Sie jetzt eben nur generell mal um lhre
Meinungen ersuchen beziglich der nachsten Fragen und eben wie gesagt auch
wenn Sie Erfahrungen schon damit gemacht haben, wiird ich nattrlich darum auch
bitten. Und ja, meine erste Fragen wird jetzt um leistungspolitische Mal3hahmen
handeln und zwar wird mich da interessieren, inwieweit Sie meinen, dass KMU’s
der IT-Branche durch die Anwendung des Guerilla-Ansatzes, also durch innovative,
kreative Mal3nahmen im Employer Branding eine Praferenzstellung bei den aktuel-

len Mitarbeitern eingenommen werden kann?

IP: Ja, also ich muss ganz ehrlich, ich weil3 ned 100 Prozent, ob das jetzt das Tref-
fendste ist, ob wir so besonders andere Mal3hahmen anwenden, ich kann Ihnen
sagen was wir wirklich machen. A gar ned irgendwas Kompliziertes, sondern wo wir
halt glauben, es funktioniert, ja. Also so grundséatzlich so Employer Branding Mal3
oder, wir machen eigentlich, wir laden Schulklassen zu uns aktiv ein oder oder ha-
ben Sie da irgendeine Idee oder was konkret da dazu no. Jetzt hab ich den Faden

verloren.

VA: Na eben beziglich leistungspolitische Mal3hahmen, also ich hab da beispiels-
weise ein, ein gutes Beispiel noch gelesen kapt, dass zum Beispiel ein Unterneh-
men ein, einen GrofRvater unter Anfuhrungszeichen im Unternehmen wiederum
eingestellt hat, der eigentlich schon pensioniert war und der war dann zum Beispiel
verantwortlich fur fur die Mitarbeiter, dass die einfach, was weil3 ich, wenn’s einen
Kaffee braucht haben, dann hat er ihnen einen Kaffee bracht oder hat irgendwelche
Mitarbeiterevents organisiert und war halt fir solche Dinge zustandig. Also das sind

halt so innovative, leistungspolitische Mal3hahmen, die.

IP: Ja, OK.
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VA: Genau. Und ja, da war eben meine Frage.

IP: Ja, ich mein ich weil3 ned, dieses Change-Team einfach eine Idee ware. Ich
mein, was ma zum Beispiel voriges Jahr eingeflihrt haben, das war auch aufgrund
einer Anregung der Mitarbeiter und ist eigentlich auch unkompliziert aber wird super
angenommen. Das ist eine Green-Card bei uns. Also, das ist einfach so die Idee
dahinter, wenn jemand, ein Mitarbeiter, eine besonders gute Leistung erbracht hat,
ja, dann kann er als Anerkennung vom Arbeitgeber, vom Vorgesetzen diese Karte
bekommen und das ist wie bezahlter Urlaub, bezahlte Freizeit. Und das hat einen
bestimmten Wert, also ein halber Urlaubstag kann man sagen und das kann ich
dann einfach einlosen. Und das wird sehr positiv klarerweise von den Mitarbeitern
angenommen. Es ist einfach zusatzlich bezahlte Freizeit, eben Urlaub, Zeitaus-
gleich fir eine besondere Leistung. Das steht nirgends im Gesetz, das haben ein-

fach wir so eingefihrt, ja. Und

VA: Und das war, also das hat sich sehr, war sehr erfolgreich innerhalb des Unter-

nehmens?

IP: Total. Das gibt’s immer noch, das haben wir einfach weiter, genau. Also das hat
jeder Vorgesetzte hat eine gewisse Anzahl abhangig von die Mitarbeiter. Das ist
einfach eine Art der Anerkennung an die Mitarbeiter, weil es ist oft wirklich nicht so
leicht, wie kann man Anerkennung zeigen, dass die Mitarbeiter, ja, transparent an-
genommen wird und das ist zum Beispiel find ich a sehr cool, unkomplizierte ldee
gewesen, wie beim Ful3ball, ned die rote, gelbe Karte, sondern die Green-Card. Und
das ist sehr positiv angenommen. Ist was ganz einfaches, aber jeder taugt sich total,
wenn er mal sowas kriegt. Und es steigert die Motivation, das hab ich klass ge-
macht. Es ist ned nur einfach gesagt oder im Internet gepostet ,das Projekt war
super® oder ,du hast das toll gemacht®, sondern du hast auch Zeitguthaben an Wert,
um das dann fir dich einzuldsen wann auch immer. Aber das ist zum Beispiel eine
Art ...

VA: Mhm - ist auf jeden Fall auch sehr innovativ.

IP: Genau. Also das haben wir, also das hab ich dann einfach als Idee einfach so

eingefuhrt. Genau, mhm. Das ist mal was anderes gewesen, genau.

VA: Und meinen Sie, dass man ...
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IP: Und wir Uberlegen uns auch so Sachen so wie Sabbatical haben wir auch auf-
grund von Mitarbeiteranregungen, Wunsch, also wenn dann zum Beispiel die Mitar-
beiter kommen, einer will jetzt vier Monate segeln gehen, das haben wir einfach
ermoglicht. Gut, wir ermdglichen ihm das. Also des gibt's jetzt schon grundsatzlich,
jetzt vielleicht nicht immer bei allen kleineren Unternehmen, bei uns da Sabbatical,
aber generell, wir bieten‘s den Leuten auch an, wenn der Wunsch da ist. Oder un-
bezahlter Urlaub muss man auch nicht machen, wir bieten’s den Mitarbeitern auch
an, wenn die Winsche da sind. Also. Aber vielleicht als innovativ, vielleicht ist da

diese Green-Card, fallt mir da jetzt als erstes eigentlich ein.
VA: Mhm.

IP: Also wir haben auch eingefuhrt so ein gemeinsames Abteilungsfriihstick. Ich
mein, ist jetzt auch nix ganz erfunden Neues, aber einfach regelmafig einmal im
Quartal zumindest ein Teamabteilungsfrihstiick zu machen. Man arbeitet ja als
Team, jeder hat so seine Aufgaben, aber einfach einmal so beim gemutlichen Frih-
stick zusammenzusitzen, das ist a ned so selbstverstandlich und das haben wir
jetzt eigentlich auch im letzten Jahr eingefuhrt und wird auch sehr gut angenommen,
ja.

VA: Also meinen Sie, dass man eigentlich durch solche Malinahmen eine Préafe-

renzstellung bei den aktuellen Mitarbeitern einnehmen kann?

IP: Ja. Also, auf jeden Fall. Das sind so unkomplizierte Kleinigkeiten, Malinahmen,

was aber wirklich ankommt und den Leuten taugt.
VA: Mhm, und was grof3e Effekte haben.

IP: Genau. Und die Motivation auf jeden Fall Anerkennung zeigt und einfach den

Leuten taugt. Genau.

VA: OK, super. Dann zu meiner zweiten Frage zu dem Themenbereich, da wird's
jetzt wirklich um den kommunika kommunikativen Einsatz gehen und zwar hatt ich
da eben, also die Frage baut auf ein paar Aspekten auf, die ich dann im Endeffekt
jetzt nennen werde und da mdéchte ich eben nur wissen, ob Sie glauben, dass man
durch den Guerilla-Ansatz im Employer Branding auf diese Aspekte dann auch Ein-
fluss nehmen kann und inwieweit dieser Einfluss ist, ob der positiv oder eher auch

negativ sein kann.
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IP: Mhm.
VA: Ja, das erste, der erste Aspekt ware das Arbeitgeberimage.
IP: Also das glaub ich auf jeden Fall. Positiv.

VA: Mhm. Und in in welche Richtung? Also meinen Sie da eher eben, also fir wel-
che Unternehmen auch beispielsweise oder fur welche Zielgruppen man das am
besten einsetzen kann? Eher fur innovative Unternehmen oder eher junge Zielgrup-

pen kann man dadurch besser ansprechen?

IP: Also, vielleicht sind die Jungen mutiger und trauen sich das gleich ausprobieren,
weil es ist schnell umgesetzt auch und da kommen einfach auch die Ideen, aber ich
glaub, dass das grundsatzlich bei allen funktionieren konnte, nur gehort halt einfach
die Abstraktion und der Wille dazu, dass es einfach gemacht wird, ja. Das ist sicher
leichter in kleinen Unternehmen, weil einfach die Verwaltung ned so is. Bei uns ist
es so, es gibt ned sieben Instanzen bis etwas umgesetzt wird, es geht recht schnell.
Wir sind eine sehr, sehr schnelllebige Branche, eh klar. Aber, deswegen sind halt
solche Dinge schneller umgesetzt, glaub ich. Da brauch i ned ewig herum und fra-
gen und dann wieder da Info oder Genehmigung einholen, da geht man zum Chef
hin, die Tar ist immer offen, oder zum Beispiel zum Change-Team zam und dann
kommuniziert man das und dann wird das gleich irgendwie angenommen und be-
arbeitet a, ja. Aber, ich glaub auf jeden Fall positiven Einfluss, auf jeden Fall sehr,
ja. Aber wahrscheinlich eher kleinere, ob das Start-ups sind oder IT-Unternehmen,
die vielleicht da mutiger sind und mehr ausprobieren einfach vielleicht, ja, das kann

schon sein.

VA: Und branchenunabhangig auch oder meinen Sie, dass vielleicht eher die IT-
Branche einfach, weil sie doch innovativ auch auftreten sollte, das eben diesbezlg-

lich solche ...

IP: Ja, sollte, aber es ist grundsatzlich auch das Produkt, die Dienstleistung einfach
so und es ermdglicht’s einfach leichter. Ich mein, ich weil ned, wenn ich jetzt zum
Beispiel ein Statik-Unternehmen bin und Baukonstruktionen, ich weil3 ned, ob das
alles, individuelle Sachen wirden schon funktionieren, aber grundséatzlich, ob da
alles, ob da auch die Akzeptanz des Publikums so ist mittlerweile, das weil3 i ned.

Naturlich muss das abgestimmt werden. Also bei so einem IT-Unternehmen wie wir

LXXI



das sind, da glaubt man, da geht man davon aus, die sind alle da offen fur das und
flexibel und des wollen’s ausprobieren. Stimmt sicher, ja, eher, glaub ich schon.

Mhm, ja.

VA: OK. Und der néchste Aspekt ware dann die Bekanntheit als attraktiver Arbeit-
geber. Ob man die vielleicht durch solche MalRhahmen schneller steigern kann oder

besser steigern kann?

IP: Ja, also, generell, also, hab ich eh schon kurz angesprochen, also, fir uns ist
der Social Media Bereich ein sehr, sehr wichtiger geworden. Wir haben aktiv Mitar-
beiter eingestellt, zum Beilspiel eine kimmert sich rein um Social Media Manager
ist das und die tut bloggen fur uns. Wir haben auf unserer Website Blog, wir posten
aktiv auf Facebook, wir nitzen Twitter. Also, man kann dann wirklich sehen wer uns
da aktiv laufend verfolgt. Also, das hat sich wirklich in den letzten Jahren sehr positiv
verandert, erhoht, ja. Also das ist fir uns Standard worden. Und bei Stellen aus-
schreiben, das kommt dann auch immer darauf an, was ma suchen, aber das, also
unsere Website sowieso immer und dann einfach im Social Media Bereich posten,
kommunizieren, da kommen doch immer wieder Bewerbungen rein. Weil der einen
kennt den, der andere den und es gibt Leut die schauen da einfach. Es ist kaum
mehr, also wenn ich zum Beispiel offline irgendetwas gepostet oder Stellenaus-
schreibungen in der kleinen Zeitung oder einfach generell Print, weil ich mir denk,
vor allem in unseren Bereich, da schaut jeder irgendwie schnell am Handy, am Tab-
let, genau und da glaub i und das testen wir a. Wir wollen Mitarbeiter, Personen, die
sich fur das interessieren und ich denk mir, die schauen auch da. Und das stimmt
auch. Also wir haben jetzt erst eine Stelle a ausgeschrieben, die war nur kostenlos
auf unserer Seite und wir haben Social Media an also gepostet und wir haben lau-
fend, also ned Unmengen, aber wir haben einfach Bewerbungen kriegt, wo wir echt
toll finden, dass das so funktioniert. Also zum Beispiel eine CEO Stelle fir ein neues
Produkt, das wir entwickeln wollen. Also ich glaub gar ned, dass ma da eben Print
oder irgendwie wo anders bessere, mehr Kandidaten kriegt hatten, die besser qua-
lifiziert sind, na. Well die, die sich daflr interessieren, die schauen eh online irgend-

wie. Also, das funktioniert sehr gut und passt halt zu uns als Unternehmen, ja.
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VA: Mhm. Und haben Sie vielleicht bezuglich solchen Anzeigen im Internet auch
schon eher unkonventionelle Mal3nahmen gemacht wie beispielsweise irgendwie

ein Imagevideo gedreht oder eben.

IP: Ja Video haben wir bis dato no ned, aber das liegt an zeitlichen Grinden. Wir
haben’s immer wieder vor und wieder ein Video. Wir haben zum Beispiel voriges
Jahr, da haben wir auch beim Marketing Rockstar Festival, das ist in Graz eine gro-
Rere Veranstaltung, da haben wir ein Praktikum, eine Praktikumsstelle vergeben
und mit dem Ziel war, beim Bewerber, also die Gewinnerin konnte ein New York
Trip gewinnen, ja. Das ist zum Beispiel a total super angekommen, gewinne das
Praktikum deines Lebens und gewinne eine Reise nach New York und so. Da haben
halt wir das dann finanziert. Aber einfach die Idee, da war der Ansturm total grof3.
Das konnen wir ned immer uns leisten, aber das war einmal eine Idee, um a irgend-
wie, ja, prasent, bekannter zu werden irgendwie und einfach das Interesse fir uns
als Unternehmen zu steigern, ja. Aber generell ist nur, was sich verandert hat fur
mich oder Uberhaupt wenn wir ausschreiben, dass es einfach ned mehr nur oder
wenn Uberhaupt das Gehalt alleine bei der Ausschreibung, das ist es ned. Man
muss hervorbringen oder sollte halt, was bietet man sonst noch als Unternehmen.
Und das kann sein, dass man einfach wirklich bewusst die Benefits auflistet auf der
Ausschreibung, weil das ist das erste, was der, das Gegenuber liest. Also das akti-
ver prasentieren, zusatzliche Benefits und das missen ned immer monetéare sein.
Das ist ganz individuell und ich glaub a, durch den laufenden, ja, Auftritt im Social
Media Bereich wird aktiv gezeigt, was gelebt wird, das taugt, das kommt grundsatz-
lich sehr gut an. Ich frag auch die Bewerber dann immer wieder auch zu solchen
Sachen, aber das kommt sehr positiv an. Solche Ansatze aktiv zu kommuniz, sich
kommunizieren trauen, was mach ich, welche Benefits biet ich an, die ganzen Tea-
mevents, wir posten das dann auch immer wieder, ja. Also, das ist schon, dass die

Leute a sehen, da passiert wirklich was und ja, das wird auch angenommen. Mhm.

VA: Mhm. Und ja, mein nachster Aspekt ware dann die Differenzierung von der
Konkurrenz und die damit einhergehende Praferenzstellung bei den potenziellen

Mitarbeitern, ob man das auch beeinflussen kann?

IP: Ja, also ja und nein. Grundsatzlich ist es so, diese IT-Branche und wenn man

manchmal Techniker sucht, das ist einfach schwierig, fur alle. Da hatten wir auch
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schon Stellen, da haben wir uns einfach schwer tan. Dann redet man halt a mit so
Plattformen firs Karrierewesen und so weiter, was kdnnen wir noch verbessern?,
was machen andere?, geht’s denen besser? Und das ist immer die gleiche Antwort,
da geht’s vielen ganz gleich. Und da ist immer halt das, der Unterschied halt, wenn
Bewerber einfach sowieso zu einem riesen Unternehmen wollen und was weil3 ich
alles, international und mehrere Hierarchien bevorzugen, dann sind sie bei uns im-
mer falsch. Wenn jemand jedoch ein kleineres Unternehmen bevorzugt und da halt
als Person, ich glaub vielleicht kleinmehr Gewichtung haben will und das hangt halt
immer vom Bewerber ab, was ihn einfach mehr interessiert, ja. Aber, deswegen,
das kann man ned so leicht immer vergleichen finde ich, oder sich abheben gegen-
Uber anderen. Also die gleiche Grol3e vielleicht, da da solche aktive Mal3Bhahmen
wie mans kommuniziert, kann man sich schon abheben. Glaub ich schon, ja. Ich
glaub, dass wir mittlerweile, seit 2012, seit's uns gibt, einen Bekanntheitsgrad so
irgendwie geschaffen haben in Graz, also das ist ned mehr so, dass uns keiner
kennt, aber wir sind naturlich jetzt ka, ka Nova oder kein Knapp oder einfach grol3e

Unternehmen, das sind wir ned. Das ist einfach so, ja.

VA: Also meinen Sie die Differenzierung ware durch solche Maflinahmen schon
moglich, aber die Praferenzstellung ist eher zwiegespalten, weil natirlich die Prafe-

renzen
IP: Das ist schwierig, genau.
VA: ... bei den Mitarbeitern sehr unterschiedlich sind.

IP: Genau. Es gibt. Genau. Es gibt Leut, die wollen einfach bewusst, ich will sicher
in, nach da Uni, keine Ahnung, mein freier Chef sein. Das ist mir in einem grol3en
vielleicht anders, da hat man vielleicht gleich schneller Mitarbeiter, die man fihren
kann und in einem kleinen Unternehmen, es gibt oft ned so die Mdglichkeiten ftr
solche Sachen und da muss halt jeder abschatzen, was ist mir selbst wichtiger und
das ist auch bei den Bewerbern. Es is, will ned jeder gleich ein Team von 5, 10
Personen haben, aber wen's wichtig ist, gleich schnell und international Karrieren
und so weiter, das ist noch nicht bei uns so. Wir sind einfach ein kleineres Unter-

nehmen, ja.

VA: OK.
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IP: Das ist auch das, was ich mit den Bewerbern eigentlich von Anfang an auch

immer wieder zum Beispiel abklare auch, ja. Was ist ihnen wichtig? Also ...
VA: Passt er Uberhaupt zu euch, ne?

IP: Genau, genau. Das ist die Person, dass man herausfindet, wie schwer kann das
sein, dass der glucklich ware in unserer Unternehmenskultur, bei unserer Grofie.
Es wird auch klar gemacht, wie jetzt der Status ist und welche Perspektiven man
hat, ja. Also, man hat gute, aber es kommt auch immer drauf an, was man selber

will auch, ja.
VA: Mhm. Auf jeden Fall.
IP: Ja.

VA: OK. Und ja, meine, mein letzter Aspekt ware dann die zielgruppengenaue An-
sprache der gewlnschten und potenziellen Mitarbeiter. Also dass man vielleicht

eben zielgruppengenauer durch solche MalRhahmen Mitarbeiter ansprechen kann?

IP: Ja, das glaub ich schon sehr auch. Also eben wie, ich hab’s kurz eben ange-
sprochen, mit den Bewerbung fur den aktuell CEO, fur unser neues Produkt suchen
und das glaub ich ware komplett verfehlt oder verf, einfach ned jetzt notwendig im
Print-Bereich jetzt Karriere zu posten und kleine Zeitung zu posten. Das ist einfach
online irgendwo in einem Bereich, das funktioniert und da muss man halt die Leute,
die sich fir das interessieren, die schauen sowieso nach. Also da ist schon zielgrup-

penspezifische Aktivitat gefragt, ja.
VA: Mhm. OK.

IP: Die kommen dann auch von sich aus und die haben das Netzwerk und die
schauen sich das auch an und so weiter. Also wir haben recht viele Follower. Das
hat sich wirklich im Laufe der Jahre verandert. Wir haben zum Beispiel eine Bewer-
berin, die ist aktuell no im Ausland gewesen, in Amerika und die hat das halt a gsehn
und die will eigentlich wieder nach Wien und die hat sich a gemeldet fir diese Stelle.
Das find ich total super, weil man sieht schon, wenn sich jemand dafir interessiert,

warum kommt der auf uns? Ja und, also das ist schon dann recht toll, ja.

VA: Mhm. Auf jeden Fall. Gut, ja dann waren wir mit den Aspekten eigentlich durch.
Dann war meine nachste Frage jetzt bezuglich eben, ob man mangelndes Budget
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durch solche MalRnahmen, durch gute und ungewdhnliche Kommunikationsideen

ersetzen kann? Weil ja speziell KMU’s meistens zu wenig Budget haben.

IP: Ich glaub fast schon. Genau. Es stimmt, es ist nattrlich schon immer eine Geld-
frage wie grol3 man etwas aufzieht, weil eben allein wenn man jetzt im Print-Bereich
was in Anspruch nimmt und so weiter, da sind naturlich die grof3en Unternehmen
grofdtmog, viel mehr vertreten als die kleinen, weils einfach stindteuer is auch das
Ganze. Aber ich glaub schon, dass mans auch versuchen kann durch so unkonven-
tionelle Malsnahmen wirklich tberlegen, was kdnnte wirklich funktionieren, wo kénnt
ich meine Leut herkriegen, solche Dinge machen. Also wir machen zum Beispiel
seit Jahren bei Take Tech mit. Das ist im Prinzip so eine Aktion, wo wir als Unter-
nehmen, das ist eine Kooperation zwischen Unternehmen, Schule und der Steiri-
schen Fordergesellschaft, SFG, ja, wo die das organisieren, dass man, im
November ist das immer, eine Schulklasse zu uns in unser Unternehmen einladen
kann und uns als attraktiver Arbeitgeber prasentieren. Das haben wir gewéhlt statt
uns immer wieder auf grof3en Messen zu prasentieren. Zum Beispiel ein Auftritt bei
der Teconomy ist eine grofRe Messe in Graz. Das ist siindteuer, sind ganze Firmen,
eh klar, viele ganz grol3e seit Jahren ganz prasent. Da glauben wir, dass wir da, ich
mein wir waren a amal, aber von uns hergehend im Vergleich zu den Grof3en und
es fir uns mehr bringt, wenn wir gezielt eine Schulklasse, Schule auswahlen, zum
Beispiel wir haben jetzt die letzten immer von der HTL Kaindorf in die Firma einge-
laden, die eigentlich so Schiler zum Schluss eigentlich haben, die bei uns in allen
Bereichen fast passen wirde, ob Technik, Produktmanagement, Marketing und die
laden wir zu uns einfach ein, gestalten einen Vormittag oder einen Nachmittag und
da lernen sie uns einfach kennen. Und die letzten Jahre haben wir schon erfolgreich
dahingehend immer gemacht, dass halt dann einfach jemand von sich aus sich a
gemeldet haben, wie zum Beispiel Praktikumsstellen. So gewinnen wir sehr oft auch
Praktikanten, ja.

VA: Mhm, und ich nehm an das ist dann kostenlos oder kostengiinstig auch gewe-

sen.

IP: Ja, naturlich. Ja, genau. Im Endeffekt ist das nur mehr ein Aufwand beziehungs-
weise ein Aufwand der Mitarbeiter die dort mitgestalten, genau. Bei uns im Biro,

das Rahmenprogramm, ist natrlich immer ein Aufwand organisatorisch, gibt halt
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einfach das wie wir das gestalten wollen, ja. Gibt’s halt Essen, Trinken und so wei-
ter, aber grundsatzlich ist es sicher unkomplizierter als auf einer grof3en Messe auf-
zutreten, kostspielig und so weiter. Ja, also fur uns, was wir Ziel haben Praktikanten
zu generieren, wir brauchen ned so 20, aber die paar wenigen die ma haben, das
hat immer wieder toll funktioniert. Wir haben a oft dann Mitarbeiter als Praktikanten
Ubernommen und so weiter, also das waren die fir uns bis jetzt die bessere, un-
kompliziertere Maflinahme. Zu jungen Leuten kommen und die sich dann wieder
gemeldet haben, wenn sie gemerkt haben ,ah das ist ein cooles Unternehmen und

das war total klass, der Vormittag und da meld ich mich wieder?, ja.

VA: Mhm. Gut und meine letzte Frage war dann zu dem Themenbereich beziglich
den Risiken. Also ob Sie meinen, dass man vielleicht durch diesen Guerilla-Ansatz
mehr Risiken zu tragen hat, als wenn man eher bei den traditionellen bleiben wirde,

beispielsweise?

IP: Ich glaub gar ned Risiken. Ich glaub generell muss jeder fir sich sagen, ob er
sich das einfach amal zutraut. Es passiert ja ned, man muss es ja, wenn man fest-
stellt, es funktioniert ned, dann macht man halt was anderes, ja. Aber ich glaub,
dass ein Wandelwechsel schon notwendig ist. Es ist einfach, die Leute sind da offen
dafur, fur solche anderen Malinahmen oder Ideen, ja. Natirlich, klassische Dinge
nehmen die Leute a gern an, aber wenn afach kummt, was weif3 ich, is ja wurscht
jetzt, Green-Card oder irgendwas anderes, wenns positiv angenommen wird, denk
ich ma, es ist recht unkompliziert, dann behalt ma das, dann mach ma das weiter.
Also Risiken, ich seh da eher a Chance eigentlich. Ehrlich. Man muss den Mut ha-

ben Dinge auszuprobieren.

VA: Ich wollt grad sagen, wobei das, das Risiko ja immer darin besteht, dass wenn
man neue Dinge ausprobiert, dass die, dass die wahrscheinlich schief gehen kén-

nen auch. Also von daher besteht da immer ...
IP: Genau.

VA: ein gewisses Grundrisiko, ...

IP: Naturlich. Genau.

VA: aber das besteht so oder so, ne.
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IP: Genau. So ist es. Und wenn ichs nie probier, dann werd ichs a nie wissen, ja.
Aber im Prinzip, ich denk ma, wenn ich festgestellt hab, es funktioniert nicht, OK
dann lass ichs. Dann mach ich's nachste mal was anderes, aber ich darf halt ned
zu engstirnig denken oder mich auf das eine versteifen. Es funktioniert ned alles
uberall. Das is eh klar, ja. Also ich sehs eher als Chance und ned als irgendwie
Gefahr oder Risiko. Sondern den Mut haben aktiv Dinge auszuprobieren auch, ja.

VA: Mhm. OK. Gut, dann waren wir schon beim letzten Themenbereich angekom-
men, bei den Zukunftsprognosen und da wollt ich eigentlich nur wissen, ob Sie mei-
nen, ob eben, weil im Moment findet ja der Guerilla-Ansatz im Employer Banding
nur in wenigen oOsterreichischen Unternehmen Anwendung und da war jetzt eben
meine Frage, glauben Sie, dass das noch mehr wird, dass eben die Bedeutung auch

zunehmen wird von diesem Guerilla-Ansatz?

IP: Auf jeden Fall. Ja, ich glaub schon. Also ich glaub, dass es, ich glaub schon, ja.
Weil einfach die Leute a merken oder die Firmen merken, der Arbeitgeber, die Mit-
arbeiter wollen mehr als einfach nur ein Gehalt und das ist das Arbeitsleben, die
Arbeitskultur, die Unternehmenskultur, das muss einfach passen mit dem was ich a
Privat in Einklang bringen kann. Da ist viel mehr Gewichtung jetzt als frtiher, ja. Und
vor allem die Leute wechseln jetzt viel mehr auch. Die Mitarbeiter suchen sich jetzt
die Unternehmen aus und so wie friher, da war man 20, 30 Jahre bei einer Firma,

das gibt’s ja kaum mehr. Und durch das ...
VA: Das heil3t Mitarbeiterbindung steht doch mehr im Vordergrund?

IP: Total. So ist es. Und durch solche Dinge, Malinahmen und eben, wir haben halt
die a, die Ideen anders. Wir haben, bevor wir bei diesen Great Place to Work Be-
fragungen, das ist ja eine anonyme, externe, das kostet ja auch einiges, mitgemacht
haben, haben wir intern immer Mitarbeiterbefragungen auch schon ausprobiert. Es
hat sich einfach gezeigt, dass das externe, anonyme Befragung noch besser an-
kommt bei den Mitarbeitern und deswegen probier ma das weiter. Wir fragen ab,
wo stehen’s?, was wollt’'s?, was kénnen wir verbessern? und da geht's immer wie-
der weiter und ned nur amal, sondern immer wieder weiter. Und da halt innovative
Ideen ausprobieren, trauen. Also ich glaub, dass es sich auf jeden Fall steigern wird

und alle eher mutiger werden sollten auch. Das ist in allen Branchen dann. Eben es
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wechseln die Jungen heutzutage, die bleiben oft ned, die suchen sich die Arbeitge-
ber aus, aber nicht nur mehr nach dem Gehalt. Die wollen Benefits auch und was
bietet denn die Firma. Des, des, also des sind alles so Sachen, wo ich einfach Pri-
vat, Freizeit mit Firmen in Einklang bringen will und ned nur mehr Geld. Das ist

einzeln, aber das hat sich meiner Meinung nach sehr verandert auch, ja.

VA: Mhm und fallen Ihnen spontan noch andere Ansatze ein, die vielleicht in Zukunft
wichtiger werden kénnen? Also mit wurde beispielsweise jetzt schon oft genannt

eben die Mitarbeiterempfehlung oder irgendsowas in die Richtung?

IP: Ja, das haben wir schon seit Jahren eigentlich, genau. Wenn zum Beispiel ein
Mitarbeiter, ein Angestellter hier, einen Neuen empfiehlt, also wir haben eine Stelle
ausgeschrieben und der wird zum wirklichen Gesprach eingeladen und der wird ge-
nommen, dann kriegt der hier bestehende Angestellte nach einer gewissen Zeit,
nach der Probezeit dann, ein Benefit daflr, einen finanziellen. Natirlich, das funkti-
oniert, das haben wir die letzten Jahre sehr, sehr haufig schon kapt, ja. Das haben
wir, mit, das sind alles, des wird alles aktiv gerne angenommen. Wo einfach Leute
aktiv motiviert werden, es bringt mir was, wenn i da was tu auch. Und das kann halt
sein durch Geld, durch Zeit, durch verbale Anerkennung so und da ist halt jeder
unterschiedlich. Aber da, ja, also ich glaub, dass ma einfach a breites Spektrum
haben, errichten kann, also zusatzliche Benefits, Gesundheitsforderung, der eine
will halt das und so weiter. Da kann sich jeder rausnehmen was er will, aber das
sind Reize, die sprechen die Leute an. Und das héalt Mitarbeiter, aber kann auch
andere motivieren, dass sie wechseln, natirlich auch, was ich machen darf und so

weiter, ja.

VA: Mhm.

IP: Ja.

VA: OK. Das war's eigentlich.

IP: Ja, ja. Ich hoff, dass ich Ihnen ein bissl helfen hab kénnen.
VA: Ja, auf jeden Fall.

IP: Ja, wurd mich sehr freuen, wenn'’s hoffentlich erfolgreich positiv fur Sie ausgeht
und ja.
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VA: Vielen Dank, ja.

IP: Alles Gute.

VA: Ich hatte noch eine Frage bevor wir auflegen.
IP: Ja.

VA: Und zwar wollt ich fragen, ob Sie einverstanden sind, dass ich Sie in meiner

Arbeit namentlich nenne oder mdchten Sie eher anonymisiert werden?

IP: Ist grundsétzlich, also ich bin da offen. Sie kbnnen, es ist, also Sie kbnnen mich

a gerne nennen und die Firma. Is, is, ja, is schon OK von mir aus, ja.
VA: OK. Perfekt. Super.

IP: Also, ich weil3 nicht, ob das mdglich ist, aber ich wird mich auch freuen, wenn
Sie zum Beispiel das dann fertig haben oder so, vielleicht gibt’'s da digital was zu
lesen dazu oder wie auch immer oder. Mich interessiert nattrlich auch, was machen

andere, was schreiben andere, was verwenden andere, was nutzen die, ja.

VA: Na ich kann mich auf jeden Fall, wenn ich fertig bin, nochmal bei Ihnen melden

und dann kann ich Ihnen vielleicht die Arbeit zukommen lassen.

IP: Genau. Also, das wird uns sicher sehr freuen. Jaja, also wir unterstitzen grund-
satzlich a immer, wenns irgendwie geht, so Diplomarbeitsthemen und so weiter.

Das, da haben wir a immer wieder Studenten hier, wo wir aktiv unterstitzen.
VA: Mhm. Super.

IP: Ja, sehr gern. Wird mich sehr freuen. Ja, gut Frau Latty. Dann ...

VA: Gut, dann dank ich nochmal.

IP: Alles. Ja gerne. Und ja, alles Gute.

VA: Dankeschon. Ihnen auch.

IP: Und hoffentlich ein positiver Abschluss.

VA: Ja, danke.

IP: Danke. Auf Wiederhoren.

VA: Wiederhoren.
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