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Kurzfassung

Diese Arbeit erweitert das Konzept des Employer Branding (EB) zu einem Framework,
das speziell fir die Anwendung durch Staaten geeignet ist, und integriert Elemente des
National Branding (NB) und Cultural Branding (CB), um Deutschlands Herausforderun-
gen im Bereich des Fachkraftemangels zu adressieren. Durch die theoriegeleitete Ent-
wicklung und eine explorative Fallstudie, die Deutschland und Kolumbien in den Berei-
chen Medizin, Lehre und Ingenieurwesen vergleicht, offenbart die Studie die Notwendig-
keit kulturell angepasster EB-Strategien. Sie zeigt, dass die Steigerung der Attraktivitat
Deutschlands als Arbeitgeber und die Verbesserung der Integration und Bindung inter-
nationaler Fachkrafte entscheidend sind, um im globalen Wettbewerb effektiv zu konkur-

rieren.

Abstract

This thesis extends the concept of Employer Branding (EB) into a framework tailored for
national application, integrating elements of National Branding (NB) and Cultural Brand-
ing (CB) to address Germany's skilled labor shortages. Through theory-guided develop-
ment and an explorative case study comparing Germany and Colombia in the fields of
medicine, education, and engineering, the study reveals the necessity of culturally
adapted EB strategies. It demonstrates how enhancing Germany’s attractiveness as an
employer and improving the integration and retention of international professionals are

crucial for effectively competing in the global talent market.

Resumen

Esta tesis amplia el concepto de Employer Branding (EB) en un marco adaptado para
su aplicacion nacional, integrando elementos de Branding Nacional (NB) y Branding Cul-
tural (CB) para abordar la escasez de mano de obra cualificada en Alemania. A través
del desarrollo guiado por la teoria y un estudio de caso exploratorio que compara Ale-
mania y Colombia en los campos de medicina, educacion e ingenieria, el estudio revela
la necesidad de estrategias de EB culturalmente adaptadas. Demuestra como mejorar
la atractividad de Alemania como empleador y mejorar la integracion y retencion de pro-
fesionales internacionales son cruciales para competir efectivamente en el mercado glo-

bal de talentos.
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1 Einleitung

Die Anwerbung internationaler Fachkrafte! wird durch das dynamische VUCA-Umfeld
(Volatility, Uncertainty, Complexity, Ambiguity) gepragt, das die Unvorhersehbarkeit und
Schnelllebigkeit unserer Zeit widerspiegelt (2017, 33 ff.). Das weitergehende Akronym
BANI (Brittle, Anxious, Nonlinear, Incomprehensible) beschreibt die Welt als durch Bri-
chigkeit und Unverstandlichkeit charakterisiert (Kutz 2023, 3 f.). Diese Rahmenbedin-
gungen wurden durch jingste globale Ereignisse wie die Covid-19-Pandemie und geo-
politische Konflikte, beispielsweise der Ukraine-Krieg, weiter verscharft und haben er-
hebliche Auswirkungen auf die internationale Mobilitdt und Migrationspolitiken. Zudem
verandern Faktoren wie Klimawandel und wachsendes Wohlstandsgefélle die Muster
der globalen Migration tiefgreifend. Aktuell leben etwa 184 Millionen Menschen auller-
halb ihres Herkunftslandes, wobei hochqualifizierte Migranten zunehmend in OECD-
Landern ansassig sind. Der Anstieg seit 1990 betragt fast 130 %, wobei Lander wie die
USA, das Vereinigte Konigreich, Kanada und Australien den Grof3teil dieser Talente an-
ziehen (The World Bank 2023).

Angesichts dieser Entwicklungen missen Lander und Unternehmen ihre Arbeitsmarkt-
strategien anpassen, um im intensiven ,War for talents“ zwischen Staaten und Wirt-
schaftsraumen wettbewerbsfahig zu bleiben (Baporikar 2017, S. 7; Porschitz et al. 2016,
344 ff.).

»(-..) in der globalen Wirtschaft [spielen] materielle Vermdgenswerte eine zunehmend
geringere Rolle im Vergleich mit dem immateriellen Vermégenswert der Human Re-
sources. Der unaufhaltsame Wandel zur Wissensgesellschaft, die abnehmende Halb-
wertszeit des Wissens, die demographische Entwicklung und die neuesten Erkennt-
nisse aus der Arbeits- und Organisationspsychologie beférdern den Mitarbeiter einer-
seits zum zentralen Wert des Unternehmens und andererseits zum grofiten Risikofaktor
einer Organisation.” (Stotz und Wedel-Klein 2013, S. 17)

In Deutschland wird die Migrationspolitik kontrovers diskutiert, trotz empirischer Belege,
die die positiven Effekte der Migration auf Arbeitsmarkte und Unternehmensleistung zei-
gen (Edo et al. 2020, 1366 ff.). Die Bundesregierung reagiert mit Reformen, um ein Ein-
wanderungsrecht zu schaffen, das den Fachkraftemangel adressiert und einer vielfalti-
gen Gesellschaft gerecht wird. Fachkraften aus Drittstaaten wird die Arbeitssuche durch

das Fachkrafteeinwanderungsgesetz erleichtert (Die Bundesregierung 2024).

T Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in dieser Arbeit weitgehend auf die explizite Verwendung

geschlechtsneutraler Formulierungen verzichtet. Dies impliziert keine Geschlechterdifferenzierung oder
den Ausschluss bestimmter Geschlechter. Wo angemessen, kommen geschlechtsneutrale Begriffe zum
Einsatz. Alle Geschlechtsidentitaten sind gleichermalRen beriicksichtigt, und Formulierungen, die ge-
schlechtsspezifisch erscheinen mégen, sind als inklusiv zu verstehen. Es wird die Gleichwertigkeit aller
Geschlechter respektiert.
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In diesem dynamischen Umfeld ist es fur Organisationen und Staaten entscheidend, eine
proaktive und flexible Strategie flr die Anwerbung internationaler Fachkrafte zu entwi-
ckeln, die sowohl den Bedurfnissen der Zielstaaten als auch den Motivationen und Fa-

higkeiten der Migranten Rechnung tragt.

Trotz seiner Potenziale steht Deutschland im internationalen Wettbewerb um hochqua-
lifizierte Fachkrafte vor signifikanten Herausforderungen. Laut Liebig und Ewald (2023)
verliert Deutschland insbesondere gegeniber Landern wie Kanada, den USA und Grof3-
britannien an Attraktivitat. Ein Hauptproblem ist die unzureichende Digitalisierung admi-
nistrativer Verfahren wie Visa- und Aufenthaltstitelprozessen (Ebd., S. 7 f.). Hinzu kom-
men Sprachbarrieren, da wesentliche Informationen oft nicht auf Englisch verfligbar
sind, was die Integration erschwert (Mergener und Maier 2019, S. 168). Weiterhin sind
die Verfahren zur Anerkennung auslandischer Qualifikationen besonders in reglemen-
tierten Berufen komplex und langwierig, was die Einstellungschancen negativ beeinflusst
(Ebd., S. 167 f.). Auch die burokratischen Hirden bei der Visaerteilung und Aufenthalts-
genehmigung stellen erhebliche Hindernisse dar (Liebig und Ewald 2023, S. 7). Alle
diese Faktoren beeintrachtigen Deutschlands Fahigkeit, international nachgefragte

Fachkrafte effektiv anzuziehen und zu integrieren.

Im Zuge dieser Entwicklungen steht Deutschland vor der Herausforderung, einem
akuten Fachkraftemangel entgegenzuwirken. In der Privatwirtschaft hat sich Employer
Branding (EB) bereits als erfolgreiches Instrument zur Differenzierung im Kampf um die
besten Talente bewahrt (DGFP 2012, S. 22; HanulRek 2015; Jedrzejczyk 2020; Kremmel
und Walter 2021; Stotz und Wedel-Klein 2013; Weitzel et al. 2020b). Diese Erfolge deu-
ten darauf hin, dass EB auch fur Staaten ein wertvolles Werkzeug sein kénnte, um im
internationalen Wettbewerb um Fachkrafte zu bestehen. Allerdings erfordert die Anwen-
dung dieses Konzepts, das urspringlich fir die Unternehmenswelt entwickelt wurde, im
staatlichen Kontext eine sorgfaltige Anpassung und Erweiterung. Diese zielt darauf ab,
die spezifischen Herausforderungen und Mdglichkeiten der staatlichen Anwerbung und
Bindung internationaler Fachkrafte effektiv zu gestalten. Die vorliegende Arbeit kon-
zentriert sich daher auf die Entwicklung eines integrativen EB -Frameworks, das theore-
tisch fundiert ist und systematisch auf die Anforderungen eingeht, Staaten international
als attraktiven Arbeitgeberstandort zu positionieren. In einem integrativen Ansatz werden
dabei sowohl eine mdgliche lbergeordnete National-Branding-Strategie als auch inter-

kulturelle Aspekte bericksichtigt.
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Die Literaturdurchsicht im Bereich EB identifiziert mehrere Forschungslicken, die ein
vertieftes Verstandnis und eine effektive Implementierung dieser Strategien in verschie-
denen Kontexten behindern. Notwendige weiterfuhrende Forschungen sollen sowohl die
theoretischen Grundlagen als auch praktische Anwendungen verbessern (Theurer et al.
2018, 165 ff.; Backhaus 2016, 193 ff.; Weitzel et al. 2020b, S. 22). Besonders ausgepragt
ist die Lucke im Bereich des interkulturellen EB, wo trotz der globalen Notwendigkeit,
kulturelle Aspekte zu berucksichtigen, signifikante Defizite bestehen. Forschungen zu
internationalen EB -Ansatzen sind rar, obwohl viele Organisationen international agieren
und lokale Employer Brands sich von global verwalteten unterscheiden (Spoljari¢ und
Ozreti¢ DoSen 2023, S. 671). Es besteht zudem ein Bedarf, die kulturellen Variationen
der EB-Effekte zu untersuchen und Strategien in verschiedenen kulturellen Umgebun-
gen zu testen, um kulturspezifische Modelle zu entwickeln, die lokal relevant und global
integrierbar sind (Weitzel et al. 2020b, S. 19; Allen und Vardaman 2017, 17 ff.).

Zusatzlich zeichnet sich eine Forschungslicke im EB auf staatlicher Ebene ab. Wahrend
dieses Konzept traditionell auf Unternehmensebene betrachtet wird, beeinflusst es zu-
nehmend auch die makrodkonomische Ebene durch die Entwicklung nationaler EB-Stra-
tegien. Dies zeigt die Notwendigkeit auf, EB auch als staatliche Strategie zu betrachten
und zu erforschen, wie Lander als Arbeitgebermarken wirken kénnen (Reis et al. 2021,
S. 19) (Reis et al., 2023, S. 19). Diese Erkenntnisse betonen die Wichtigkeit der Anpas-
sung von EB-Strategien an internationale und kulturelle Dynamiken zur Verbesserung

ihrer globalen Wirksamkeit.

Diese Arbeit adressiert die identifizierten Forschungslicken, indem sie EB theoriegelei-
tet zu einem integrativen Framework erweitert, das speziell fir den Einsatz durch hoch-
komplexe Entitaten wie Staaten konzipiert ist. Angesichts der dynamischen Verflechtung
von Wissenschaft und Praxis in diesem Bereich wird dieses Framework exemplarisch in
einem begrenzten, aber konkreten Kontext angewendet. Fir die explorative Analyse
wurden drei relevante Fachrichtungen - Medizin, Lehre und Ingenieurwesen - ausge-
wahlt, um die spezifischen Herausforderungen und Chancen in diesen Berufsgruppen

zu untersuchen.

Die Wahl dieser Fachrichtungen und des Landes Kolumbien fir die Fallstudie beruht auf
mehreren Uberlegungen. Erstens reflektieren diese Berufsgruppen wichtige Saulen der
deutschen Wirtschaft, die einen akuten Fachkraftemangel erleben und von internationa-
ler Rekrutierung stark profitieren konnten. Zweitens bietet Kolumbien als aufstrebende

Wirtschaft mit einem wachsenden Pool an gut ausgebildeten Fachkraften erhebliches
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Potenzial zur Deckung dieser Bedarfe. Drittens ermdglicht die Analyse im deutsch-ko-
lumbianischen Kontext eine tiefgreifende Untersuchung der interkulturellen Dynamiken,

die fur die erfolgreiche Umsetzung von EB-Strategien entscheidend sind.

Dieser spezifische Kontext dient als beispielhaftes Szenario, um das entwickelte Frame-
work zu erproben und zu illustrieren. Die Ergebnisse der explorativen Anwendung liefern
nicht nur wertvolle Einblicke in die praktische Umsetzbarkeit und das Potenzial des An-
satzes, sondern auch wichtige DenkanstoRe fur zukinftige Forschung und praktische
Anwendungen. Dabei wird bewusst kein Anspruch auf Vollstandigkeit oder empirische
Validierung erhoben, sondern vielmehr die Grundlage fur weiterfihrende Untersuchun-

gen in diesem innovativen Forschungsfeld geschaffen.

Vor diesem Hintergrund leitet die Untersuchung zu der zentralen Fragestellung tber:
Inwiefern kann ein speziell fir den staatlichen Kontext adaptiertes und erweitertes EB-
Framework zur nachhaltigen Anwerbung und Bindung internationaler Fachkrafte beitra-

gen und Deutschland als attraktiven Arbeitgeberstandort positionieren?

Diese Arbeit analysiert das EB-Konzept hinsichtlich der Anwerbung kolumbianischer
Fachkrafte fur den deutschen Arbeitsmarkt und Gbertragt es auf Deutschland als Arbeit-
geberstandort. Sie ist darauf ausgerichtet, die identifizierten Forschungslicken im Be-
reich des EB systematisch zu adressieren und hinsichtlich der aufgeworfenen Fragestel-
lung praxisrelevante Losungen zu entwickeln. Sie folgt einem mehrstufigen Ansatz, der
sowohl die theoretischen Grundlagen, die Entwicklung eines modifizierten EB-Frame-

works als auch die praktischen Anwendung umfassend beleuchtet.

AnschlielRend an diese Einleitung (Kapitel 2) erfolgt ein umfangreicher Literaturiberblick,
der durch manuelle Sichtung relevanter Datenbanken und Bibliothekskataloge sowie
den Einsatz von Kl-gestiitzten Suchwerkzeugen unterstiitzt wird. Dieser Uberblick dient

dazu, den aktuellen Stand von EB in Forschung und Praxis darzustellen.

Im dritten Kapitel werden die theoretischen Modelle und konzeptionellen Grundlagen er-
arbeitet, die fir das Verstandnis und die Entwicklung des integrativen Frameworks not-

wendig sind.

Das vierte Kapitel widmet sich der Entwicklung eines neuen Frameworks, das EB mit
Nation Branding (NB) und Cultural Branding (CB) verknupft. Dieses Framework wird auf
Basis der Erkenntnisse aus den vorangegangenen Kapiteln entwickelt und soll eine An-

wendung durch hochkomplexe Entitaten wie Staaten ermdglichen.
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In Kapitel 5 wird die praktische Anwendung des entwickelten Frameworks in einer ex-
plorativen Skizze dargestellt. Diese Skizze beleuchtet die Komplexitat und Ressourcen-
intensitat der Implementierung in einem spezifischen interkulturellen Kontext zwischen
Deutschland und Kolumbien und bietet Einblicke in die praktische Umsetzbarkeit sowie

das Potenzial des Ansatzes.

AbschlieRend werden im sechsten Kapitel die Schlussfolgerungen gezogen und die Be-
antwortung der zentralen Fragestellung reflektiert. Hierbei wird auch auf die Notwendig-
keit weiterer empirischer Forschung, insbesondere im Bereich der interkulturellen Impli-

kationen, hingewiesen.

Die vorliegende Arbeit folgte dabei methodisch einem mehrstufigen Ansatz zur Datener-
hebung und -analyse, um die Fragestellung umfassend zu diskutieren. Die Literatur-
recherche erfolgte zundchst durch manuelle Sichtung relevanter Datenbanken und Bib-
liothekskataloge, erganzt durch den Einsatz von Kl-gestitzten Suchwerkzeugen, um die
Breite und Tiefe der recherchierten Literatur sicherzustellen. Besonderer Wert wurde auf
die Auswahl von Primarquellen und hochrangigen wissenschaftlichen Publikationen ge-

legt, um eine solide Basis fur die weitere Analyse zu schaffen.

Die sprachliche Qualitat der Arbeit wurde mit Unterstlitzung von Kl-basierten Tools ver-
bessert, um eine klare und prazise akademische Ausdrucksweise zu gewahrleisten. Es
ist wichtig zu betonen, dass diese Werkzeuge ausschlieBlich zur sprachlichen Feinab-
stimmung genutzt wurden, wahrend die inhaltliche Ausarbeitung, die Argumentations-
struktur und die kritische Auseinandersetzung mit den Quellen ausschlieBlich auf der

eigenstandigen Arbeit des Autors basieren.



2 Employer Branding: Aktueller Stand in Forschung und
Praxis

Die zunehmende Verschmelzung von Forschung und Praxis im Feld des EB spiegelt
Entwicklungen wider, die fur das Verstandnis und die effektive Anwendung dieses Kon-
zepts in der heutigen Arbeitswelt wichtig ist. Wahrend in Kapitel 3 die theoretischen
Grundlagen des EB-Ansatzes ausfiihrlich dargelegt werden, fokussiert dieses Kapitel
zunachst auf den aktuellen Forschungsstand. Aufgrund der intensiven Verschrankung
von wissenschaftlicher Forschung und praktischer Anwendung im Bereich des EB
(Singh 2021, S. 109) werden aktuelle Praxistrends im Zuge von technologischen Fort-
schritten und des Wandels der Arbeitskultur beleuchtet. Sie verdeutlichen, wie organisa-
tionskulturelle und strategische Entwicklungen sowie technologische Innovationen — wie
Social Media, digitale Plattformen und kiinstliche Intelligenz — weitere Forschung erfor-
dert, die eine konstante Anpassung und Weiterentwicklung traditioneller Strategien er-

maoglicht.

2.1 Wissenschaftliche Relevanz des Konzepts

In der Wissenschaft zeigt sich das wachsende Interesse am EB-Konzept durch eine zu-
nehmende Anzahl von Studien, die dessen Effektivitat in Bezug auf Mitarbeitergewin-
nung und -bindung, sowie die Steigerung der Unternehmensattraktivitat auf dem Arbeits-
markt untersuchen. Es ermoglicht Organisationen, sich in einem globalisierten und wett-
bewerbsintensiven Arbeitsmarkt strategisch zu positionieren und sowohl aktuelle als
auch potenzielle Mitarbeiter effektiv anzusprechen (Theurer et al. 2018, S. 195; Reis et
al. 2021, S. 4; Spoljari¢ und Ozreti¢ Dogen 2023, 671 f.; Singh 2021, S. 105; Krywalski
Santiago 2023, S. 238; Oelsnitz et al. 2023, 7 ff.).

Zudem unterstreichen zahlreiche Studien die praktische Relevanz von EB. Laut einer
globalen Umfrage (zitiert nach Theurer et al., S. 160), berichten Uber ein Drittel der be-
fragten Unternehmen in 42 Landern von einem signifikanten Talentmangel, was die kri-
tische Rolle von effektiven Methoden in der Talentakquisition und -bindung untermauert.
Die sehr umfangreiche Studie ,Recruiting Trends® analysiert seit 2002 Entwicklungen in
diesem Bereich, einschliellich der Nutzung von Social Recruiting und Digitalisierung,
basierend auf Antworten von tber 1.000 Top-Unternehmen und mehr als 3.500 Kandi-
daten in Deutschland. Sie zeigt, dass eine ausgepragte Employer Brand zahlreiche po-
sitive Effekte hat. Deswegen bestatigen tber 60 % der befragten Unternehmen, dass
eine starke Employer Brand essenziell fur den Erfolg in der Talentgewinnung und -bin-

dung ist (Weitzel et al. 2020b, S. 18). Diese Ergebnisse werden u. a. durch die Arbeiten
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von Singh (2021, S. 109 f.) und Theurer et al. (2018, S. 174) bestatigt, die ahnliche po-

sitive Auswirkungen feststellen.

Diese Daten zeigen, dass EB nicht nur ein theoretisches Konstrukt ist, sondern auch
eine wesentliche strategische Komponente fur Unternehmen darstellt, um im globalen

Wettbewerb um die besten Talente zu bestehen.

2.2 Wirksamkeit und Messung von Employer-Branding-Effekten

EB wird in der wissenschaftlichen Literatur umfassend als wirksames Mittel zur Unter-
stlitzung organisatorischer Ziele diskutiert, insbesondere in Bezug auf die Mitarbeiter-
bindung und die Steigerung der Arbeitgeberattraktivitat (Spoljari¢ und Ozreti¢ Dosen
2023, 107 f.; Backhaus 2016, 194 ff.).

Es fordert die ldentifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen und reduziert ihre
Wechselabsicht, was die Mitarbeiterbindung signifikant starkt (Backhaus und Tikoo
2004, 194 ff.; Backhaus 2016, 196 ff.). Zudem verbessert eine starke Employer Brand
das Image des Unternehmens als attraktiven Arbeitgeber. Dies steigert die Anziehungs-
kraft auf potenzielle Kandidaten und ermdglicht die effektivere Rekrutierung von Top-
Talenten. Das positive Arbeitgeberimage beeinflusst sowohl die externe Markenbildung
— die Attraktivitat fur potenzielle Bewerber — als auch die interne Markenbildung — das
Engagement und die Loyalitat der aktuellen Belegschaft (Backhaus 2016, 194 ff.; Spol-
jari¢ und Ozreti¢ DoSen 2023, S. 22).

Die Employer Value Proposition (EVP) ist ein zentrales Element des EB-Konzeptes. Sie
definiert den Kern der Arbeitgebermarke und unterscheidet das Unternehmen von ande-
ren Arbeitgebern. Eine klar definierte und kommunizierte EVP, die wichtige Aspekte wie
Unternehmenskultur, Karrierechancen und Vergutungsstrategien transparent macht, for-
dert das Mitarbeiterengagement und die Arbeitszufriedenheit. Effektive EB-Strategien
flhren nachweislich zu niedrigeren Fluktuationsraten und héherer Mitarbeiterzufrieden-
heit, indem sie eine emotionale Verbindung zwischen den Mitarbeitern und der Organi-
sation herstellen (Tanwar und Prasad 2016, S. 202; Theurer et al. 2018, S. 161; Weitzel
et al. 2020b, S. 22).

In wettbewerbsintensiven Talentmarkten hilft eine starke Employer Brand, das Unter-
nehmen als bevorzugten Arbeitgeber zu positionieren. Dies resultiert in einer hdheren
Anzahl und gréRReren Qualitat von Bewerbungen, was zu einem talentierteren und bes-
ser passenden Mitarbeiterstamm flihrt. Dieser tragt wiederum positiv zur Gesamtleistung
des Unternehmens bei (Theurer et al. 2018, S. 165; Weitzel et al. 2020b, S. 22; Singh
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2021, 107 f.). Somit fuhrt die systematische Implementierung von EB-Strategien zu sig-
nifikanten Verbesserungen der organisatorischen Leistungsfahigkeit und hat langfristige

Auswirkungen auf die Unternehmenskultur und das Mitarbeitercommitment.

Darlber hinaus ist EB entscheidend fir die Entwicklung einer Unternehmenskultur, die
sowohl die strategischen Ziele des Unternehmens als auch die Bedurfnisse der Mitar-
beiter berticksichtigt. ,EB has emerged as one of the most complete tools based on the

culture and reputation of each organisation” (Reis et al. 2021, S. 1).

Reis et al. (2021) heben hervor, dass eine durch EB gestarkte Unternehmenskultur nicht
nur die Mitarbeiterzufriedenheit erhéht, sondern auch die Identifikation der Mitarbeiter
mit den Unternehmenszielen férdert. Diese verbesserte Identifikation kann wiederum die
organisatorische Leistung durch gesteigerte Mitarbeitermotivation und Produktivitat er-
héhen. Eine starke Employer Brand starkt die soziale Identitat und das Zugehorigkeits-
geflhl der Mitarbeiter, indem sie eine Umgebung schafft, in der sich die Mitarbeiter wert-
geschatzt und anerkannt fihlen. Dies tragt wesentlich zur Férderung eines positiven so-
zialen Klimas am Arbeitsplatz bei, was wiederum die Mitarbeiterbindung und -loyalitat

verstarkt.

Zusammenfassend |asst sich feststellen, dass die Wirksamkeit von EB durch zahlreiche
Studien untermauert wird, welche die positiven Auswirkungen auf die Bindung und Zu-
friedenheit der Mitarbeiter sowie die Attraktivitdt des Unternehmens auf dem Arbeits-
markt aufzeigen. Diese Effekte unterstutzen direkt die Ubergeordneten Ziele der Unter-
nehmensflihrung, indem sie operative Herausforderungen wie den Talentmangel adres-
sieren und strategische Vorteile wie eine verbesserte Unternehmensreputation und ver-

starkte Mitarbeiterloyalitat schaffen.

Die systematische Uberprifung und Messung von Effekten des EB sind zentrale As-
pekte, die in der Forschung und Praxis gro3e Aufmerksamkeit genie3en. Verschiedene
empirische Studien haben sich dieser Thematik angenommen und Methoden entwickelt,
um die Praferenzen potenzieller und aktueller Mitarbeiter sowie die Qualitat der Arbeit-
geber zu bewerten. Die von Unternehmen durchgefiihrten Arbeitgeberstudien spielen
hierbei eine wesentliche Rolle, da sie nicht nur die Praferenzen von Arbeitnehmern be-
zuglich der Unternehmenswahl darstellen, sondern auch auf die Kommunikation im Per-
sonalmarketing abgestimmt werden kénnen. Diese Studien tragen signifikant zur Ver-
besserung des Bekanntheitsgrades, des Images und der Reputation von Unternehmen
bei und erleichtern dadurch die Rekrutierung neuer Mitarbeiter (Stotz und Wedel-Klein
2013, S. 19).
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Die Studien zur Arbeitgeberqualitat und zum Arbeitgeberimage, wie die jahrlich durch-
gefuhrten Studien ,TOP JOB" oder ,Deutschlands beste Arbeitgeber, sind in Deutsch-
land fuhrend in der Bewertung der internen und externen Wahrnehmung von Unterneh-
men. Diese Studien bieten nicht nur eine Bewertung durch aktuelle Mitarbeiter, sondern
auch durch unabhangige Jurys, und liefern damit eine umfassende Einsicht in die tat-

sachliche Arbeitgeberqualitat und das offentliche Arbeitgeberimage (Ebd., S. 20f.).

Auch wenn die Notwendigkeit der Messung von EB-Effekten unbestritten ist, missen
diese Studien kritisch betrachtet werden. Die Vielzahl an unterschiedlichen Erhebungs-
designs kann zu abweichenden Rankings fihren, was wiederum die Glaubwdirdigkeit der
Ergebnisse beeintrachtigen kann. Zudem kdnnen die in den Studien erhobenen Daten
durch die Beeinflussung von Unternehmen verfalscht werden, was ihre Reprasentativitat
mindert (Ebd., S. 22).

2.3 Weiterer Forschungsbedarf

Die systematische Durchsicht der aktuellen Literatur im Bereich EB offenbart eine Reihe
von signifikanten Forschungslicken, die das Verstandnis und die Implementierung ef-
fektiver EB -Strategien in verschiedenen Kontexten behindern (Backhaus 2016, 193 ff,;
Theurer et al. 2018, 165 ff.; Weitzel et al. 2020b, S. 22). Diese Liicken skizzieren wichtige
Bereiche, in denen weiterfiihrende Untersuchungen nicht nur wiinschenswert, sondern
essenziell sind, um die theoretischen Grundlagen und praktischen Anwendungen des
EB zu vertiefen und zu verbessern. Genannt wird dabei die Bedeutung einer interdiszip-
linaren Betrachtung von EB, die Humanressourcen, Marketing und organisatorische Kul-
tur verbindet, um komplexe Wechselwirkungen zu verstehen und effektive Strategien zu
entwickeln (Theurer et al. 2018, S. 165). Ein anderer Aspekt, der in der Forschung noch
zu wenig berlcksichtigt wird, betrifft die schnellen Veranderungen des Arbeitsmarktes
und technologische Entwicklungen, die eine kontinuierliche Anpassung von EB -Strate-
gien erfordern, um deren Effektivitat zu bewahren oder zu steigern (Ebd. S. 168; Reis et
al. 2021, S. 19).

Fir diese Arbeit hat die Forschungsliicke im Bereich EB in interkulturellen Kontexten
eine groRe Bedeutung. Trotz der offensichtlichen Notwendigkeit, interkulturelle Aspekte
in einer globalisierten Arbeitswelt strategisch zu berucksichtigen, bestehen in diesem

Bereich weiterhin erhebliche Forschungslicken.

»While employer brand research is somewhat scarce, international employer brand re-
search is almost non-existent. Organizations that operate on different international mar-
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kets often recruit their employees internationally as well. However, employer brand de-
veloped and managed locally differs from the one developed and managed globally”
(Spoljari¢ und Ozreti¢ Dosen 2023, 17 ff.)

Die Berlcksichtigung kultureller Kontexte ist essentiell, um die universelle Anwendbar-
keit und Effektivitdt von EB-Strategien zu verbessern. Weitzel et al. (2020b, S. 22) beto-
nen, dass EB-Effekte kulturell variieren kdnnen und die meisten Studien auf Daten aus
westlichen Industrienationen basieren, was die Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf un-
terschiedliche kulturelle Rahmenbedingungen in Frage stellt. ,This underlines the need
to test employer branding strategies in a variety of cultural environments to understand
how cultural norms, values, and expectations affect the effectiveness of these strategies*
(Allen und Vardaman 2017, 17 ff.). Die Forschung in diesem Bereich sollte darauf abzie-
len, kulturspezifische EB-Modelle zu entwickeln, die lokal relevant und global anschluss-

fahig sind, um prazisere und anwendbare Erkenntnisse zu gewinnen.

Reis et al. (2021, S. 19) stellen in ihrer Untersuchung abschlieRend fest: ,We unexpect-
edly found out that EB is also starting to provoke impact at the macro (extra-organisa-
tional) level of the same model due to the creation of national EB“. Dies deutet auf eine
bedeutende, aber noch wenig erforschte Ausweitung des Konzepts hin, die die Rolle von
Staaten als Arbeitgebermarken beleuchtet und deren strategische Bedeutung in der glo-

balen Talentanwerbung hervorhebt.

2.4 Praxis: aktuelle Trends in der Anwerbung internationaler
Fachkrafte

Nach der eingehenden Betrachtung des Forschungsstandes und aktueller Praxistrends
im Bereich EB untersuchen die folgenden Abschnitte, wie organisationskulturelle und
strategische Veranderungen sowie technologische Innovationen die Gestaltung und Im-
plementierung von EB-Strategien beeinflussen. Sie zeigen ein hochdynamisches Um-
feld, in dem die akademische Forschung praktische Anwendung und rasante Entwick-

lungen eng miteinander verknlpft sind.

2.41 Organisationskulturelle und strategische Trends
Vor dem Hintergrund des oben beschriebenen Fachkraftemangels hat sich das Konzept
des EB als wirksames Werkzeug etabliert, das von Organisationen und professionellen

Personaldienstleistern immer mehr eingesetzt wird (Weitzel et al. 2020b).

Die internationale Suche nach Talenten gewinnt an Bedeutung und Unternehmen nutzen
vermehrt globalisierte Plattformen und Netzwerke, die Zugang zu einem breiteren Ta-

lentpool ermoglichen und eine effizientere, zielgerichtete Rekrutierung erlauben (Weitzel
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et al. 2020d, 2020e). Dies erfordert interkulturelle Kompetenzen und ein tiefes Verstand-
nis fur die spezifischen Erwartungen von Fachkraften aus verschiedenen kulturellen
Kontexten (Reis et al. 2021, S. 19).

Die Belegschaften werden zunehmend internationaler, transkultureller und generatio-
nendbergreifender. Insbesondere die Integration der mit digitalen Technologien aufge-
wachsenen Generation Z stellt eine Herausforderung, aber auch eine Chance dar, da
diese andere Erwartungen an die Arbeitswelt hat (Weitzel et al. 2020a, 2020c). Diversity
Management gewinnt daher als Teil nachhaltiger Anwerbestrategien an Bedeutung, um
die Bindung von Fachkréaften zu fordern. Eine vielfaltige Belegschaft tragt nicht nur zu
einer inklusiven Arbeitsumgebung bei, sondern starkt auch Kreativitat und Innovations-
kraft (Mazibuko und Govender 2017, 1 ff.).

In einem zunehmend dynamischen Rekrutierungsumfeld wird der Prozess der Mitarbei-
tergewinnung und -bindung immer komplexer und verlangt von Unternehmen eine neue
Denkweise. Moderne Organisationen betrachten diese Prozesse zunehmend als lang-
fristige und ganzheitliche Herausforderungen, die nachhaltigen Erfolg sichern sollen. In
diesem Kontext gewinnen Konzepte wie die Touchpoint-Analyse, die Employee Journey
oder die Candidate Experience an Bedeutung (Verhoeven 2016, 21 f., 2016, 41 f.). Diese
Ansatze helfen Unternehmen, alle Bertihrungspunkte und Phasen der Mitarbeitererfah-
rung — von der ersten Kontaktaufnahme Uber die Einstellung bis zur langfristigen Bin-
dung — systematisch zu erfassen und zu optimieren. Obwohl die Forschung zu diesen
Trends noch begrenzt ist und viele Beobachtungen aus der Praxis stammen, zeigen sie
deutlich, wie entscheidend eine durchdachte, konsistente Erfahrung fur die Attraktivitat
eines Arbeitgebers ist. Unternehmen, die diese Perspektiven in ihre Strategien integrie-
ren, kdnnen sich so effektiver von Wettbewerbern abheben und eine starke Bindung zu

ihren Mitarbeitern aufbauen.

2.4.2 Einfluss technologischer Innovation

Die digitale Transformation und der fortschreitende technologische Wandel gestalten die
Zukunft der Arbeit grundlegend neu (Weitzel et al. 2020a). Employer-of-Record-Dienste
(EORs, wie https://workmotion.com/ oder https://remote.com) revolutionieren beispiels-
weise die Automatisierung von Verwaltungsaufgaben. So entlasten sie Unternehmen
weltweit von administrativen Blrden und schaffen Spielrdume fur strategisches Wachs-
tum. Die Einfuhrung von EORs vereinfacht die internationale Expansion, indem sie die
Notwendigkeit eigener rechtlicher Strukturen in verschiedenen Landern obsolet macht

und somit Flexibilitat in der globalen Talentakquise bietet.
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Die digitale Welt 6ffnet zudem neue Horizonte fir das Recruiting: Mobile Recruiting er-
schlief3t durch seine Allzeit- und Allorts-Zuganglichkeit neue Bewerbergruppen (Weitzel
et al. 2020d), wahrend Social Recruiting und Active Sourcing auf die interaktive Kraft
sozialer Netzwerke setzen, um Talente direkt zu erreichen (Weitzel et al. 2020e). Diese
innovativen Rekrutierungskanale nutzen Algorithmen und Datenanalysen, um gezielt
nach Kandidaten mit den gewunschten Fahigkeiten und Erfahrungen zu suchen und

Personalvermittlern dabei zu helfen, effektiver und proaktiver zu agieren.

Die Integration von Kunstlicher Intelligenz (KI) in den Recruiting-Prozess markiert einen
Paradigmenwechsel in der Talentfindung und -einstellung. KlI-Systeme sind in der Lage,
Vorhersagen zur Kandidateneignung zu treffen, Bewerbungsgesprache zu strukturieren
und sogar die ersten Schritte des Onboardings zu automatisieren, was die Effizienz des
gesamten Prozesses steigert. Diese technologischen Fortschritte ermdglichen es HR-
Teams, sich auf strategische Aufgaben zu konzentrieren, wahrend Kl die Sichtung und
Vorauswahl von Kandidaten ubernimmt (Black und van Esch 2020, 218 ff.). Doch mit der
Einfihrung von Kl gehen auch ethische bzw. juristische Herausforderungen einher, wie
die algorithmische Verzerrung, die eine sorgfaltige Uberwachung der Trainingsdaten und
die Einhaltung von Datenschutzstandards erfordert (Hunkenschroer und Luetge 2022,

990 ff.; Albassam 2023, 21 f.). Diese stellen komplexe Herausforderungen dar.

Abbildung 1 zeigt, dass Unternehmen mit fortschrittlichen Digitalisierungsstrategien ei-
nen Uberlegenen Rekrutierungsprozess aufweisen. Dies belegt die Notwendigkeit, Rek-
rutierungsstrategien kontinuierlich an die neuesten technologischen Entwicklungen an-
zupassen. Technologische Innovationen befahigen Unternehmen, ihre Markenbotschaft
wirkungsvoller zu kommunizieren und auf die Bedurfnisse der Zielgruppe prazise einzu-
gehen, was ihre Position als attraktive Arbeitgeber starkt. Vor allem in den Bereichen
Automatisierung und Kommunikation wirkt die digitale Transformation besonders stark

auf EB-Prozesse. Sie verstarkt und beschleunigt die Wirkung des EB.

Employer Branding Social Recruiting und Active Sourcing Vor- und Auswahl von Kandidaten Bindung und Weiterbildung

» haben bessere Employer Brand » sind professioneller bei der » setzen anteilig mehr HR- » legen anteilig mehr Wert auf ein
Gestaltung des Social-Media- ChatBots ein gutes Arbeitsklima
Einsatzes B
» mehr Unternehmen planen » ordnen der Work-Life-Balance
» sind im Active Sourcing effektiver den Einsatz von Job- und Talent- anteilig einen hoheren Stellen-
Recommendern fiir die Zukunft wert zu

Abbildung 1: Unternehmen mit hohem Digitalisierungs-Score haben einen besseren Rekrutierungspro-
zess (Weitzel et al. 20204, S. 14)

Die effektive Kommunikation der EVP ist, wie oben besprochen, entscheidend flr ein

erfolgreiches EB, insbesondere in einer Zeit, in der Kommunikationskanale zunehmend
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digitaler und dynamischer werden. Angesichts dieser Komplexitat erfordert die Imple-
mentierung digitaler Tools in diesen Prozess eine sorgfaltige Planung und Ausfuhrung.
Unternehmen mussen sicherstellen, dass ihre digitalen Strategien nicht nur den heutigen
Anforderungen des Arbeitsmarktes entsprechen, sondern auch die technologischen Er-

wartungen der Zielgruppe prazise treffen.

Organisationskulturelle, strategische und technologische Entwicklungen definieren die
Talentakquisition und -bindung neu. EB steht im Zentrum der Unternehmensstrategie,
um eine Antwort auf den Fachkraftemangel und die dynamischen Veranderungen in der
globalen Arbeitswelt zu geben. Es bildet eine essentielle Schnittstelle, die den Wandel
in den Erwartungen internationaler Fachkrafte mit den Zielen der Unternehmen verbindet
und eine Positionierung als attraktive Arbeitgebermarke unerlasslich macht. Fortschritt-
liche digitale Technologien und ein kulturelles Engagement fur Vielfalt und Inklusion sind

dabei unterstiitzende Pfeiler.
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3 Theoretische Grundlagen

Kapitel 3 widmet sich der Erarbeitung der theoretischen Modelle und konzeptionellen
Grundlagen, die fur das Verstandnis und die Entwicklung des integrativen Frameworks
essenziell sind. Es bietet eine umfassende Definition von EB und erlautert grundlegende
sowie verwandte Begriffe, die flr das tiefgreifende Verstandnis dieses Themas relevant
sind. Daruber hinaus werden grundlegende Modelle und die theoretischen Untermaue-
rungen detailliert diskutiert. Eine eingehende Analyse der konstituierenden Merkmale
von EB rundet das Kapitel ab und schafft eine solide Basis fur die weiterfiihrende Ent-

wicklung des Frameworks in den folgenden Kapiteln.

3.1 Begriffsklarung und Definition

Wie zuvor dargelegt, hat das Konzept des EB sowohl in der akademischen Forschung
als auch in der praktischen Anwendung in den letzten Jahren zunehmend an Bedeutung
gewonnen. Trotz der intensiven Auseinandersetzung mit dem Thema EB in der akade-
mischen Literatur fehlt es bisher an einer universell akzeptierten Definition flr diesen
Begriff. Die Zusammenfassung verschiedener Definitionsansatze in der folgenden Ta-
belle unterstreicht die Vielfalt der Perspektiven auf EB, das sich grundsatzlich als ein
Prozess versteht, der sich auf die Entwicklung, Kommunikation und Vermarktung der
Arbeitgebermarke eines Unternehmens konzentriert (Backhaus 2016, S. 195).

Tabelle 1: Ausgewahlte Definitionsansatze von Employer Branding (Eigene Darstellung in Anlehnung an
Oelsnitz et al. 2023, S. 11)

Definition

Quelle

,=Employer Branding hat zum Ziel, in den Wahrnehmungen zu einem
Arbeitgeber eine unterscheidbare, authentische, glaubwirdige, kon-
sistente und attraktive Arbeitgebermarke auszubilden, die positiv auf
die Unternehmensmarke einzahlt.”

Queb Bundesverband Employer
Branding, Personalmarketing und
Recruiting e. V. (2023)

~-Employer Branding ist die identitatsbasierte, intern wie extern wirk-
same Positionierung eines Unternehmens als glaubwiirdiger und at-
traktiver Arbeitgeber. (...) Kern des Employer Branding ist immer eine
die Unternehmensmarke spezifizierende oder adaptierende Arbeitge-
bermarkenstrategie. Entwicklung, Umsetzung und Messung dieser
Strategie zielen unmittelbar auf die nachhaltige Optimierung von Mit-
arbeitergewinnung, Mitarbeiterbindung, Leistungsbereitschaft und
Unternehmenskultur sowie die Verbesserung des Unternehmen-
simages. Mittelbar steigert Employer Branding auRerdem Geschafts-
ergebnis sowie Markenwert.”

DEBA 2006, Fassung vom 14.
April 2007 (DEBA - Deutsche
Employer Branding Akademie
2024)

,Employer Branding ist der Teil des strategischen HCM, bei dem das
Besondere des Unternehmens als Arbeitgeber erarbeitet, operativ
umgesetzt und nach innen sowie auflen kommuniziert wird.“ (Anmer-
kung: HCM — Human Capital Management)

Stotz und Wedel-Klein (2013, S. 8)

,Im Allgemeinen wird unter Employer Branding die zielgerichtete Pla-
nung, Steuerung, Koordination und Kontrolle der Employer Brand
verstanden.*

Deutsche Gesellschaft fir Perso-
nalfihrung (2012, S. 13)




3 Theoretische Grundlagen 15

Definition Quelle

~Employer branding is a method from a company to attract high po- Kurniawan et al
tential talent in the labour market. Organizations must try to make (2020, S. 291 ziltiert nach Oelsnitz
them different from competitors and to be seen as attractive employ- T

. . « et al. (Oelsnitz et al. 2023, S. 17)
ers for the prospective applicant or current employees.

~,LEmployer branding is a] process, which involves the development of | Backhaus
an employment value proposition and the marketing of that proposi- |(2016, S. 195 Oelsnitz et al.
tion both externally and internally. “ (2023, S. 11))

“(...) we define employer branding as the process of building an iden- .
tifiable and unique employer identity, and the employer brand as a Z%%Tagss%g)lkoo
concept of the firm that differentiates it from its competitors.” T

Im Rahmen dieser Arbeit wird EB als strategischer Prozess definiert, der darauf abzielt,
ein Unternehmen als einzigartigen und attraktiven Arbeitgeber sowohl intern als auch
extern zu positionieren. Dieser Prozess umfasst die Entwicklung und Prasentation eines
differenzierenden Arbeitgeberprofils, das darauf ausgerichtet ist, talentierte und qualifi-
zierte Mitarbeiter zu gewinnen, zu engagieren und langfristig zu binden. Die strategische
Ausrichtung des EB zielt darauf ab, Wettbewerbsvorteile zu erlangen, indem es positiv
zur Unternehmenskultur, zur Steigerung der Mitarbeiterleistung und zur Verbesserung

des Unternehmensimages beitragt.

Diese Definition von EB in dieser Arbeit orientiert sich eng an etablierten Konzepten aus
der Fachliteratur und erweitert diese zu einem umfassenden Ansatz. Sie betont die iden-
titdtsbasierte Positionierung eines Unternehmens als attraktiven Arbeitgeber, sowohl in-
tern als auch extern, und zielt darauf ab, talentierte und qualifizierte Mitarbeiter zu ge-
winnen und langfristig zu binden. Diese Definition unterstreicht die Notwendigkeit einer
konsistenten und authentischen Arbeitgebermarke, die sich im intensiven globalen Wett-
bewerb um Fachkrafte behauptet. Sie enthalt verschiedene Kernelemente, die zum bes-

seren Verstandnis des komplexen Gesamtkonzepts naher beleuchtet werden.

3.2 Abgrenzung zu anderen Begriffen aus der Personalwirtschaft

Um die Konzepte rund um das EB umfassend zu verstehen, ist es entscheidend, sie im

Verhaltnis zu anderen Aspekten des Personalmanagements zu betrachten:

Personalmanagement umfasst die Gesamtheit der Praktiken und Prozesse zur effekti-
ven Verwaltung von Mitarbeitern in einem Unternehmen. Dies beinhaltet Aufgaben wie
Recruiting, Mitarbeiterentwicklung, Leistungsmanagement und Mitarbeiterbindung. Im
Vergleich dazu fokussiert EB auf die externe Darstellung des Unternehmens als attrak-

tiver Arbeitgeber, um Talente anzuziehen. Personalmanagement hat eine breitere Per-
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spektive und zielt darauf ab, das Potenzial der Mitarbeiter zu maximieren und ihre Zu-
friedenheit und Leistung im Unternehmen zu férdern, was wiederum die durch EB initi-

ierten BemUhungen unterstitzt (Bartscher 2018c).

Personalmarketing umfasst Strategien und Ma3nahmen, um ein Unternehmen als at-
traktiven Arbeitgeber zu prasentieren und potenzielle Bewerber anzuziehen. Es beinhal-
tet die Kommunikation der Unternehmenskultur, Karrieremdglichkeiten und weiterer Vor-
teile, die das Unternehmen bietet. EB als ein Teilbereich des Personalmarketings fokus-
siert speziell auf die Markenbildung des Arbeitgebers. Es zielt darauf ab, die Identitat
und das Image des Unternehmens als Arbeitgeber zu definieren und zu starken. Wah-
rend Personalmarketing breiter angelegt ist und sich auf die Anwerbung neuer Mitarbei-
ter konzentriert, baut EB langfristig die Arbeitgebermarke auf und pflegt sie, um sowohl

aktuelle als auch potenzielle Mitarbeiter anzusprechen (Bartscher 2018b).

Anwerbung oder Personalrekrutierung (Recruiting) bezieht sich auf den Prozess der
Identifizierung, Anwerbung und Auswahl von Kandidaten fur eine Anstellung. Es ist die
operative Umsetzung der Anziehungskraft eines Unternehmens auf potenzielle Mitarbei-
ter. Im Vergleich zum EB, welches das langfristige Ziel verfolgt, das Unternehmen als at-
traktiven Arbeitgeber zu positionieren und eine starke Arbeitgebermarke aufzubauen, fo-
kussiert sich Recruiting auf die direkte und aktive Suche nach neuen Mitarbeitern. EB dient
also als Grundlage und Unterstitzung fur effektives Recruiting, indem es das Interesse
potenzieller Bewerber weckt und sie zum Bewerbungsprozess motiviert (Bartscher
2018a).

Mitarbeiterbindung (Employee Retention) konzentriert sich auf Strategien und Mal}-
nahmen, um Mitarbeiter langfristig an ein Unternehmen zu binden und Fluktuation zu
minimieren. Im Gegensatz zum EB, das darauf abzielt, das Unternehmen extern als at-
traktiven Arbeitgeber zu prasentieren, fokussiert sich Mitarbeiterbindung auf die interne
Pflege und Zufriedenheit der bestehenden Belegschaft. Obwohl beide Konzepte eng mit-
einander verbunden sind, weil ein starkes EB die Mitarbeiterbindung unterstitzen kann,
adressiert Mitarbeiterbindung direkt die Herausforderung, Mitarbeiter nach ihrer Einstel-
lung zu halten und zu motivieren(Lipkau 2019, 153 ff., 2019, 165 ff.).

Diese Abgrenzungen zeigen, dass EB eine zentrale Rolle im gesamten Spektrum des
Personalmanagements einnimmt. Es beeinflusst direkt und indirekt alle anderen Berei-
che, indem es die Grundlage fir die Anziehung und Bindung von Talenten legt und somit

einen wesentlichen Beitrag zum langfristigen Unternehmenserfolg leistet.
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3.3 Grundlegende Modelle und theoretische Grundlagen des
Employer Branding

Ambler und Barrow entwickelten 1996 eines der ersten formalen Konzepte des EB, das
Marketingprinzipien auf das Personalmanagement anwendet(Ambler und Barrow 1996).
Ihr Modell definiert die ,Employer Brand“ als eine Kombination aus funktionalen, 6kono-
mischen und psychologischen Vorteilen, die mit dem Arbeitgeber assoziiert sind. Diese
Vorteile formen eine Markenidentitat, die darauf abzielt, sowohl bestehende als auch
potenzielle Mitarbeiter anzuziehen und zu binden. Ambler und Barrow argumentieren,
dass eine starke Employer Brand nicht nur die Mitarbeiterleistung steigert, sondern auch
die gesamte Unternehmensleistung durch erhdhtes Mitarbeiterbewusstsein, positive

Einstellungen zur Marke sowie gesteigerte Loyalitat und Vertrauen verbessert.

Die Brand-Equity-Theorie illustriert, wie eine starke Marke die Wahrnehmung und das
Verhalten der Konsumenten verbessern kann, was zu hoheren Preisen, besseren Mar-
gen und verstarkter Kundenloyalitat fihrt. Ubertragen auf EB erhoht ein starkes Brand
Equity die Attraktivitat eines Unternehmens als Arbeitgeber, unterstitzt die Rekrutierung
und Bindung von Mitarbeitern und steigert deren Zufriedenheit sowie Produktivitat. In-
vestitionen in Brand Equity, die interne Branding- und Marketinginitiativen umfassen, for-
dern das Engagement der Mitarbeiter und starken die Leistungsfahigkeit des Unterneh-
mens. Beispielsweise zeigen Unternehmen wie LVMH und Southwest Airlines, dass ef-
fektives EB die Mitarbeiterbindung intensiviert und durch erhéhte Mitarbeiterzufrieden-
heit und -motivation positive Auswirkungen auf das Kundenerlebnis hat (Ertz et al. 2024,
119 1.).

Backhaus und Tikoo erweiterten 2004 die Ideen von Ambler & Barrow durch die Ent-
wicklung eines konzeptionellen Rahmens, der Marketing- und Personalmanagement-
konzepte synthetisiert. Inr Modell des EB definiert diesen Prozess als die Entwicklung
einer einzigartigen Arbeitgeberidentitat, die sowohl intern als auch extern kommuniziert
wird, um sich von Wettbewerbern abzuheben. Dieser Ansatz nutzt die ressourcenba-
sierte Sichtweise und die Brand-Equity-Theorie, um nachhaltige Wettbewerbsvorteile zu

schaffen und die Unternehmensleistung zu steigern (Backhaus und Tikoo 2004, S. 503)

Der Resource Based View (RBV) ist ein Managementansatz, der durch den Einsatz ein-
zigartiger Unternehmensressourcen dauerhafte Wettbewerbsvorteile erzielen soll. Fir-
men kénnen nachhaltige Uberdurchschnittliche Ertradge generieren, wenn sie tber Uber-
legene Ressourcen verfugen, die durch Isolationsmechanismen geschutzt sind. Fur das

EB betont der RBV die Bedeutung von internen Ressourcen wie Unternehmenskultur
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und Fuihrungskompetenzen, die zur Entwicklung einer starken Arbeitgebermarke beitra-
gen (Marvel 2012; Kozlenkova et al. 2014, 1 f.) (Marvel 2012 0.S.).

Die Social Identity Theory (SIT), die in den 1970er-Jahren von Tajfel und Turner entwi-
ckelt wurde, nutzt die Konzepte der sozialen Kategorisierung, Identifikation und des Ver-
gleichs, um zu erklaren, wie Individuen ihre soziale Umwelt und Identitat strukturieren.
Im Kontext von Employer-Branding wird die SIT eingesetzt, um eine differenzierende
Arbeitgebermarke zu entwickeln, die die organisationale Identifikation starkt und Mitar-
beiter stolz auf ihre Zugehdrigkeit zum Unternehmen macht. Diese Theorie verdeutlicht,
dass die Gruppenzugehdrigkeit das Selbstkonzept beeinflusst und dazu fuhren kann,
dass Mitarbeiter ihre Gruppe positiv von anderen abgrenzen, was sowohl die Mitarbei-
terbindung als auch die Unternehmensattraktivitat steigert (Tajfel 2010, 15 ff.; Stets und
Burke 2000, 224 f.; Brown 2000, 745 f.).

Studien zeigen, dass eine effektive Kommunikation der Employer Brand |dentity durch
soziale Medien das Unternehmensimage und die Attraktivitat als Arbeitgeber verbessern
kann. Eine starke Unternehmensmarke fordert das Engagement und die Loyalitat der
Mitarbeiter, indem sie die Ubereinstimmung zwischen den Werten der Mitarbeiter und
denen der Organisation herstellt und so zur Mitarbeiterzufriedenheit und zur Attraktivitat
fur Top-Talente beitragt (Kissel und Blttgen 2015, 756 f.).

Die vorgestellten Modelle von Ambler & Barrow, Backhaus & Tikoo legen eine solide
theoretische Grundlage fur das Verstandnis und die weitere Erforschung des EB. Wah-
rend Ambler & Barrow die Basis legten, erweitern Backhaus & Tikoo das Konzept durch
eine detaillierte Betrachtung der Wechselwirkungen zwischen EB und Unternehmens-
strategie, was fir die Entwicklung praxisorientierter EB-Strategien unerlasslich ist. Das
Modell von Knox und Freeman erganzt diese Perspektive, indem es die Bedeutung der
sozialen Kommunikation hervorhebt und zeigt, wie interne und externe Wahrnehmungen
des Employer-Brand-Images wesentlich zur Gestaltung effektiver Strategien beitragen
(Knox und Freeman 2006).

Neben den vorgestellten Modellen, die eine starke wissenschaftliche Grundlage fir das
EB legen, gibt es weitere theoretische Konzepte, die fir ein tiefgreifendes Verstandnis
und eine effektive Umsetzung von EB-Strategien unerlasslich sind. Diese Theorien, vor-
nehmlich aus Sozial- und Organisationspsychologie, erganzen die bisherigen Modelle,
indem sie zusatzliche Dimensionen und Mechanismen beleuchten, die in der Praxis des
EB eine zentrale Rolle spielen. Fir die vorliegende Arbeit sind hier v.a. die Signaling- als

auch die Stakeholder-Theorie relevant.



3 Theoretische Grundlagen 19

Die Signaling-Theorie, die entscheidende Einblicke in die Kommunikationsdynamiken
zwischen Unternehmen und Arbeitsmarkt bietet, befasst sich mit der Ubertragung von
Informationen zwischen Parteien unter Bedingungen von Informationsasymmetrie
(Connelly et al. 2011, 39 ff.). Unternehmen nutzen gezielte Signale, um die Qualitat ihrer
Arbeitsplatze und Unternehmenskultur zu kommunizieren, wodurch potenzielle und ak-
tuelle Mitarbeiter unterstitzt werden, informierte Entscheidungen zu treffen. Ambler &
Barrow diskutieren indirekt, wie Employer Brands Vertrauen und Loyalitat férdern kén-
nen, was ebenfalls als Signal flr eine positive Arbeitsumgebung interpretiert wird. Zu-
dem beschreibt die Theorie, wie Signale bestimmte Qualitaten oder Eigenschaften tber-
mitteln, um effektiv Informationsasymmetrien zu reduzieren. Dies ist besonders relevant
in der Anwerbung und Auswahl von Mitarbeitern, wo Signale sowohl tangible als auch
intangible Aspekte wie ethische Standards und Karrierechancen umfassen kdnnen
(Ebd., S. 39 ff.). Diese Signale sind beobachtbar, aber auch kostspielig in der Herstel-
lung, um ihre Glaubwirdigkeit zu gewahrleisten und eine leichte Falschung zu verhin-
dern. Die damit verbundenen Kosten kdnnen sowohl finanzieller als auch zeitlicher Natur
sein und sind flr die Entwicklung einer starken Arbeitgebermarke notwendig (Ebd.,
S.43f1.).

Die Stakeholder-Theorie spielt eine zentrale Rolle im EB, indem sie unser Verstandnis
daruber erweitert, wie Unternehmen nicht nur mit potenziellen und aktuellen Mitarbei-
tern, sondern auch mit anderen Stakeholdern wie Kunden, Investoren und der breiteren
Offentlichkeit interagieren (Donaldson und Preston 1995; Parmar et al. 2010). Diese
Theorie unterstreicht die Bedeutung eines ganzheitlichen Ansatzes in der Unterneh-
mensfuhrung, der alle beteiligten Parteien in die Entwicklung und Kommunikation der
Employer Brand einbezieht. Im Detail betrachtet die Stakeholder-Theorie die vielfaltigen
Interessengruppen eines Unternehmens und deren Einfluss auf die Unternehmensziele.
Sie betont, dass die erfolgreiche Verwaltung von Beziehungen zu verschiedenen Stake-
holdern, einschliellich Mitarbeitern, Kunden, Lieferanten und Investoren, entscheidend
fur den Unternehmenserfolg ist. Im EB hilft diese Theorie zu verstehen, wie die Interes-
sen verschiedener Stakeholdergruppen bertcksichtigt werden kénnen, um eine umfas-
send attraktive Arbeitgebermarke zu entwickeln (Raki und Shakur 2018, 394 f.).

Besonders in kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) ist das Brand Management
durch die Einbeziehung von Stakeholdern kritisch, da diese Unternehmen oft tGber be-
grenzte Ressourcen verfligen und stark von der Unterstlitzung und dem Engagement

ihrer Schlisselstakeholder abhangig sind. Studien zeigen, dass KMU, die eine stakehol-
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der-orientierte Perspektive einnehmen, tendenziell bessere Branding-Ergebnisse erzie-
len, da sie die Bedurfnisse und Erwartungen aller relevanten Parteien effektiver adres-

sieren und integrieren (Ebd., S. 396).

3.4 Analyse der zentralen Merkmale von Employer Branding

3.4.1 Marke — Arbeitgeberidentitat — Image — Reputation

Der zentrale Aspekt des EB-Prozesses ist der Aufbau einer deutlich erkennbaren, klar
vermittelten Marke, der sogenannten ,Employer Brand“. Backhaus und Tikoo (2004, S.
503) sehen die Entwicklung einer Arbeitgebermarke analog zu anderen, schon etablier-
ten Branding-Prozessen, z. B. der Entwicklung von Produkt- oder Unternehmensmarken
(,Product Brand“ bzw. ,Corporate Brand®). Im Gegensatz zu diesen richtet sich das Nar-
rativ der Arbeitgebermarke vornehmlich auf das Verhaltnis zwischen Arbeitgeber und
Arbeitnehmer. Zudem ist die Kommunikationsrichtung bidirektional, d. h. sie richtet sich
an ein internes und externes Publikum. Ambler und Barrow, die den Begriff ,Employer
Brand“ einflhren, definieren diesen als ,(...) the package of functional, economic, and
psychological benefits provided by employment, and identified with the employing com-
pany” (Ambler und Barrow 1996, S. 187). Den Kern dieser Arbeitgebermarke bildet dabei
eine positive, aber auch authentische Arbeitgeberidentitat (Backhaus und Tikoo, 2004,
S. 502). Authentizitat ist fur den nachhaltigen Erfolg der ,Employer Brand“ entscheidend
und meint hier, dass Transparenz und Ehrlichkeit gegenuber potenziellen und aktuellen
Mitarbeitern im Vordergrund stehen (Oelsnitz et al. 2023, S. 10). Die spezifische Identitat
bildet die Basis fur die Gestaltung des Arbeitgeberimages, das entscheidend die Unter-

nehmensreputation pragt.
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!
. ™
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t
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Abbildung 2: Zusammenhange zwischen Arbeitgeberidentitat, Arbeitgeberimage und Reputation eines
Unternehmens (Oelsnitz et al. 2023, S. 12, in Anlehnung an Habicht, 2009, S. 67)

Die Arbeitgeberidentitat bildet den Ursprung und reflektiert die Kerncharakteristika des

Unternehmens, so wie sie intern verstanden und gelebt werden. Diese ldentitat ist der

Ausgangspunkt fur die Bildung des Images — einer externen Wahrnehmung, die durch

Kommunikationsprozesse und Interaktionen mit dem Unternehmen entsteht (Lievens
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und Slaughter 2016, 409 ff.). Feedback-Mechanismen ermdéglichen eine kontinuierliche
Anpassung und Verfeinerung der Arbeitgeberidentitdt und des Images, basierend auf

externen und internen Reaktionen.

Das Image wirkt sich unmittelbar auf die Unternehmensreputation aus, einer langfristi-
gen offentlichen Wahrnehmung, die sowohl auf faktischen Leistungen als auch auf der
Meinungsbildung durch Stakeholder basiert. Ein positives Image kann zu einer vorteil-

haften Reputation fuhren, wahrend ein negatives Image die Reputation schadigen kann.

Die Bildung von Images ist das Ergebnis komplexer Informations- und Kommunikations-
prozesse zwischen Unternehmen und Individuen, die sowohl durch direkte als auch in-
direkte Erfahrungen gepragt werden. Direkte Erfahrungen haben dabei einen besonders
starken Einfluss auf die Imagebildung, was die Stabilitat der daraus resultierenden Ein-
stellungen und das Verhalten gegentiber dem Unternehmen betrifft (Einwiller et al. 2021,
382 ff.). Fir viele Bewerber ist es aus praktischen Grinden aber nicht méglich, eigene
Erfahrungen mit potenziellen Arbeitgebern zu sammeln oder eine umfassende Bewer-
tung zahlreicher Unternehmen vorzunehmen. Ein strategisch durchdachtes EB kann
diese Lucke zumindest teilweise schlieRen und so das Risiko von Fehlentscheidungen
bei der Arbeitgeberauswahl minimieren. Denn es ermdglicht indirekte Erfahrungen,
starkt das Unternehmensimage als attraktiven Arbeitgeber und nimmt somit eine zent-
rale Rolle im Vorauswahlprozess der Bewerbenden ein. Wichtig ist zu betonen, dass
dieser Prozess iterativ ist: Feedback beeinflusst sowohl die Wahrnehmung des Images
als auch die Verfeinerung der Arbeitgeberidentitat, um die Reputation kontinuierlich zu
verbessern oder zu erhalten. Folglich stellt die Reputation das Endresultat einer erfolg-
reichen Abstimmung zwischen der Arbeitgeberidentitat und dem Image dar und dient als
strategischer Vermdgenswert im Wettbewerb um Talente und Marktanteile (Oelsnitz et
al. 2023, S. 8)

3.4.2 Organisationstheoretische Verortung

EB als strategischer Prozess und Schnittstelle zwischen einem Unternehmen und sei-
nem Umfeld ist innerhalb eines Unternehmens organisatorisch oft an der Schnittstelle
zwischen der Personalabteilung (Human Resources, HR) und der Marketingabteilung
angesiedelt. Dies reflektiert die duale Natur von EB, die sowohl interne als auch externe
Zielgruppen anspricht (DGFP 2012, 163 ff.).

Human Resources (HR) bzw. das Personalmanagement spielt eine zentrale Rolle im
EB, da es direkt fur die Rekrutierung, das Mitarbeiterengagement und die Personalent-

wicklung zustandig ist. HR-Experten sind daher wesentliche Akteure in der Entwicklung
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und Implementierung von EB-Strategien, die darauf abzielen, das Unternehmen als at-

traktiven Arbeitgeber zu positionieren.

Da EB auch eine starke externe Kommunikationskomponente hat, die potenzielle Kan-
didaten und die breite Offentlichkeit anspricht, ist die Marketing- und Kommunikations-
abteilung ebenfalls maRgeblich beteiligt. Marketing-Experten tragen dazu bei, die Arbeit-
gebermarke konsistent mit der Unternehmensmarke zu gestalten und zu kommunizie-

ren.

Die Unterstutzung und das Engagement der Geschaftsleitung sind fur den Erfolg von
EB-Initiativen entscheidend. Die Geschaftsleitung muss die Bedeutung einer starken Ar-
beitgebermarke erkennen und unterstiitzen. Fihrungskrafte spielen eine Schllisselrolle
dabei, die Werte und die Kultur des Unternehmens vorzuleben und damit die Arbeitge-

bermarke intern zu starken.

Als Botschafter der Arbeitgebermarke sind auch die Mitarbeiter wichtige Akteure im EB.
Ihre Erfahrungen und ihr Engagement spiegeln direkt die Authentizitat und Attraktivitat
der Arbeitgebermarke wider. Aktive Mitarbeiterbeteiligung und -feedback kénnen wert-
volle Einblicke fir die Gestaltung und Verbesserung von Employer-Branding-Strategien

liefern.

Der interdisziplinare Ansatz von EB erfordert eine enge Zusammenarbeit zwischen ver-
schiedenen Abteilungen und Ebenen innerhalb des Unternehmens. EB verbindet Ele-
mente der Personalgewinnung, Mitarbeiterbindung, Unternehmenskultur, Marketing und
interne sowie externe Kommunikation. Eine abteilungstibergreifende Arbeitsgruppe oder
ein spezielles EB-Team, das Vertreter aus HR, Marketing, Kommunikation und gegebe-
nenfalls weiteren Bereichen umfasst, kann eine effektive Struktur sein, um EB-Initiativen

strategisch zu planen und umzusetzen.

3.4.3 Direktionalitat

EB beinhaltet sowohl eine interne, die auf Mitarbeiterbindung und -motivation abzielt, als
auch eine externe Perspektive, die sich mit der Gewinnung neuer Talente beschaftigt
(Backhaus und Tikoo 2004, 19 ff.; Oelsnitz et al. 2023, 13 f.; DGFP 2012, 19 ff.).

Die interne Perspektive fokussiert auf die Mitarbeiterbindung. Betriebsintern zielt EB da-
rauf ab, die Beziehung zwischen Arbeitgeber und Arbeithehmern zu starken und eine
langfristige Bindung zu férdern. Hier relevante unternehmensinternen Faktoren reichen
vom Personalmanagement bis hin zu Unternehmensleistung und -organisation. Diese
Faktoren spiegeln sich direkt in der Unternehmenskultur und -strategie wider, was wie-
derum zentral fur das EB ist (DGFP 2012, 22 ff.). Die interne Struktur und Kultur eines
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Unternehmens, sein Selbstverstandnis im Personalmanagement und seine organisato-
rischen Prozesse sind entscheidend fur die Entwicklung einer authentischen und koha-
renten Arbeitgebermarke (Oelsnitz et al. 2023, S. 13).

Die externe Perspektive fokussiert darauf, das Unternehmen flir potenzielle Bewerber
als leistungsstarken und attraktiven Arbeitgeber zu positionieren, um so die besten Ta-
lente anzuziehen. Sie dient also vornehmlich der Personalgewinnung (Oelsnitz et al.
2023, S. 13). Wesentliche externe Faktoren sind die gesellschaftlichen, wirtschaftlichen,
rechtlichen, politischen und technologischen Rahmenbedingungen. Diese beeinflussen
das EB eines Unternehmens erheblich, da sie direkt auf die Marktpositionierung und die
Attraktivitat als Arbeitgeber einwirken. So determinieren beispielsweise rechtliche Nor-
men die Rahmenbedingungen der Arbeitgebermarke, wahrend technologische Entwick-
lungen Méglichkeiten und Grenzen fur die Kommunikation der Employer Brand definie-

ren.

EB fungiert als strategische Schnittstelle zwischen einem Unternehmen und seinem Um-
feld, wobei es in einem bidirektionalen und dynamischen Prozess agiert. Dieser Prozess
beinhaltet, dass interne Aspekte wie Unternehmensvision und -kultur in Form eines ex-
ternen Images kommuniziert werden, welches durch gesellschaftliche und marktspezifi-
sche Entwicklungen geformt wird. Gleichzeitig wirken externe Einfliisse auf die internen
Strukturen und Praktiken des Unternehmens ein und erfordern eine adaptive Ausrich-
tung der Personalmanagementprozesse (DGFP 2012, 19 ff.). Die Wechselwirkung zwi-
schen internen und externen Faktoren erfordert eine aktive und kontinuierliche Anpas-
sung der EB -Strategie, um sowohl internen Zielen gerecht zu werden als auch externe
Herausforderungen zu meistern. Ein authentisches EB, das stetig evaluiert und ange-
passt wird, tragt wesentlich zur Integritat und Anziehungskraft der Arbeitgebermarke bei

und ist damit entscheidend fur den langfristigen Unternehmenserfolg.
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3.4.4 Prozesscharakter
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Abbildung 3: Idealtypische Phasen des Employer-Branding-Prozesses (Eigene, erweiterte Darstellung in
Anlehnung an Oelsnitz et al. 2023, S. 15)

EB ist ein essenzieller und strategischer Prozess (siehe Abb. 5), der in das Herzstlick
der Unternehmens- und Personalmanagementstrategien integriert ist. Es handelt sich
um einen umfassenden Flhrungsprozess der Arbeitgebermarke, der eine gezielte Ana-
lyse, Planung, Implementierung und Kontrolle aller MaRnahmen umfasst, um die Marke
sowohl intern als auch extern zu festigen und zu kommunizieren. Dieser konzentriert
sich auf die Entwicklung einer klaren und koharenten EVP, die auf authentischen und
einzigartigen Unternehmensattributen basiert — darunter Kultur, Managementstil und Mit-
arbeiterqualitaten. Ziel dabei ist es, das Unternehmen durch diese Attribute als attrakti-
ven Arbeitgeber zu positionieren und seine Bekanntheit und Beliebtheit zu steigern, was
letztendlich zur Akquisition und Bindung talentierter Mitarbeiter beitragt. In der Praxis ist
EB deswegen nicht nur eine HR-Aufgabe, sondern eine strategische Initiative, die die
Essenz des Unternehmens widerspiegelt und konsequent mit der Gesamtstrategie und
den operativen Ablaufen des Unternehmens abgestimmt wird (Stotz und Wedel-Klein
2013, 79 ff.).

In der Fachliteratur variieren je nach Autor die Modelle des strategischen Prozesses von
EB hinsichtlich ihrer Phasen und Unterphasen (Vgl. Backhaus und Tikoo 2004, S. 502;
Oelsnitz et al. 2023, 14 ff.; DGFP 2012, 15 ff.; Stotz und Wedel-Klein 2013, 80 ff.). Trotz
dieser Vielfalt lasst sich ein gemeinsamer Nenner in Form von vier zentralen Schritten

erkennen, die in den meisten Ansatzen als grundlegend angesehen werden: Analyse,
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Planung, Umsetzung und Kontrolle (vgl. Phasenmodell in Abb. 5). Diese konstitutiven
Phasen bilden das Gerust fur die strategische Entwicklung und Pflege einer starken Ar-
beitgebermarke. Im Folgenden werden die charakteristischen Eigenschaften und die

strategische Einbettung dieser vier Phasen erortert.

Der EB-Prozess beginnt mit einer eingehenden Analysephase, die auf den strategischen
Fundamenten des Unternehmens basiert. In dieser Phase werden die Philosophie und
die einzigartigen Werte und Geschaftsmodelle des Unternehmens mit besonderem Au-
genmerk auf die Bedurfnisse und Erwartungen der Zielgruppen untersucht. Es ist ent-
scheidend, die gewonnenen Erkenntnisse sukzessive zu verdichten, um die Gestaltung

der Arbeitgebermarke zu konkretisieren.

In der Planungsphase werden zunachst Ziele formuliert, die sich zu einer Vision verdich-
ten lassen. Die ,klar definierte Markenvision kann als Mal3stab und als Orientierung bei
der Steuerung der Marke dienen. Sie muss kompatibel zur Unternehmensvision sein und
auf verstandliche Weise den Sinn und die grundsatzlich langfristige Ausrichtung der Ar-
beitgebermarke beschreiben* (Ozden, zitiert nach Stotz und Wedel-Klein 2013, S. 71).
Die Markenvision ermoglicht auch die Formulierung einer EVP, die dem Unternehmens-
versprechen als Arbeitgeber entspricht und ein echtes Bild von dem bietet, was Ange-
stellten und potenziellen Bewerbern geboten wird. Die EVP, die sich durch eine klare
und pragnante Botschaft auszeichnet, sollte deutliche, Uberpriifbare Merkmale und Vor-
teile hervorheben, die das Unternehmen von anderen unterscheidet und seine Attrakti-

vitat als Arbeitgeber untermauert.

Nach der Formulierung der EVP werden im EB-Prozess spezifische Mallhahmen abge-
leitet, die an den strategischen Zielen ausgerichtet sind und die Gesamtheit der operati-
ven Aktivitaten umfassen. Dies umfasst die interne und externe Kommunikation der EVP,
die Anpassung an verschiedene Zielgruppen und die Einbeziehung aller relevanten Un-

ternehmensbereiche.

Die nach der EVP-Entwicklung in der Planungsphase abzuleitenden MaRnahmen um-
fassen sowohl interne HR-Prozesse und Mitarbeiterfihrungsstrategien als auch externe
Networking- und Bewerbermanagement-Aktivitaten. Intern sollen HR-Prozesse wie Rek-
rutierung, Onboarding und Mitarbeiterbindung die EVP unterstiitzen und die Mitarbeiter-
motivation und -zufriedenheit steigern. Extern helfen Mallnahmen wie Partnerschaften
mit Bildungseinrichtungen und die Prasenz in sozialen Medien, die EVP effektiv zu kom-
munizieren und die Arbeitgebermarke attraktiv zu positionieren. Die Ableitung und Um-

setzung dieser Malinahmen stellt sicher, dass die kommunizierten Werte und Verspre-
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chungen der EVP konsistent in allen Aspekten der Mitarbeitererfahrung und der AulRen-
darstellung reflektiert werden. Nur so kann eine authentische Employer Brand entstehen
(Stotz und Wedel-Klein 2013, 94 ff.).

In der Umsetzungsphase liegt der Schwerpunkt darauf, durch adaquate Kommunikati-
onsmafRnahmen sicherzustellen, dass die festgelegte Positionierung des Unternehmens
als attraktiver Arbeitgeber sowohl intern als auch extern widerspruchsfrei kommuniziert
wird. Diese Phase beinhaltet die Verbreitung der EVP Uber verschiedene Kanale wie
Unternehmenswebseiten, soziale Medien und im Rahmen der Mitarbeiterkommunikation
und -auswahl. ,Der Einfluss der Employer Communication auf die Arbeitgebermarke wird
immer starker® (DGFP 2012, 507 ff.). Deswegen ist die Auswahl geeigneter Medien und
Strategien entscheidend, um die Zielgruppe effektiv zu erreichen und die EVP wirkungs-
voll zu vermitteln. Erfolgreiche Kommunikationsstrategien nutzen eine Kombination aus
digitalen und traditionellen Medien, um sowohl eine grol3e Reichweite als auch person-
liche Ansprache zu gewahrleisten. Digitale Kanale wie Websites, Karriereportale und
soziale Medien bieten Moglichkeiten flr interaktives Storytelling und direkte Interaktio-
nen, wahrend traditionelle Formate wie Messen und Konferenzen wichtig bleiben, um
personliche Kontakte zu férdern und ein vertieftes Verstandnis der Unternehmensmarke
zu vermitteln. Die Kommunikationsinhalte sollten konsistent die Kernwerte und die Kultur
des Unternehmens reflektieren und gleichzeitig die Praferenzen der Zielgruppe bertck-

sichtigen, um Engagement zu férdern.

Schliellich erfolgt in der Kontrollphase die kritische Bewertung der umgesetzten Mal3-
nahmen anhand von Soll-Ist-Vergleichen und entsprechenden Leistungsindikatoren, um
den Erfolg zu messen. Diese Evaluierung dient dazu, die Effektivitat der EB-Strategie zu
Uberprifen, frihzeitig Korrekturen vorzunehmen und bei Bedarf Anpassungen oder Neu-

ausrichtungen der Strategie zu initiieren.

Zusammengefasst stellt EB eine integrative Personalmarketingaktivitat dar, die darauf ab-
zielt, die Differenzierungsmerkmale der Arbeitgebermarke zu definieren und zu kommuni-
zieren. Das Ubergeordnete Ziel ist es, die Sichtbarkeit und Beliebtheit des Unternehmens
zu erhéhen und somit zur Gewinnung und Bindung der gewiinschten Mitarbeiter beizutra-

gen.

3.4.5 Funktionen und Ziele
EB tragt wesentlich zur Schaffung von Wettbewerbsvorteilen bei, indem es synergisti-
sche Effekte in diversen Unternehmensbereichen nutzt. Diese Vorteile werden durch die

Funktionen und Wirkungsbereiche der Arbeitgebermarke erreicht, die die Basis fur eine
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effektive EB-Strategie bilden. Der Kern eines solchen Prozesses ist die Entwicklung ei-
ner starken, positiven Arbeitgebermarke, durch die Unternehmen diese Vorteile realisie-
ren und ihre Position am Markt festigen kdnnen. In der Fachliteratur (Backhaus und
Tikoo 2004, 165 ff.; DGFP 2012, S. 12; Oelsnitz et al. 2023, 13 f.; Stotz und Wedel-Klein
2013, 27 ff.) werden haufig die Ziele und Funktionen des EB hervorgehoben, doch die
differenzierte Darstellung von Stotz & Wedel-Klein (2013, S. 27 ff.) zeichnet sich durch
eine umfassende Berucksichtigung der verschiedenen Dimensionen aus (siehe Abb. 6).
Sie unterscheiden dabei Ziele und Wirkungsbereiche sowie die Perspektive der Arbeit-
geber und der Arbeitnehmer. Dieser Ansatz ist deshalb so zielfihrend, weil er Unterneh-
men ermaoglicht, ihre EB-Malinahmen prazise auf die spezifischen Bedurfnisse und Her-
ausforderungen anzupassen und gleichzeitig die Perspektiven der Arbeitgeber und Ar-

beithehmer zu integrieren.

-
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Abbildung 4: Funktionen und Wirkungsbereiche der Employer Brand (Stotz und Wedel-Klein 2013, S. 27)

Aus Sicht des Arbeitgebers umfassen die zentralen Funktionen einer Employer Brand
die Praferenzbildung, Differenzierung und Emotionalisierung (Ebd.). Praferenzbildung
meint hier, das Unternehmen als bevorzugten Arbeitgeber zu positionieren, um eine
starke Vorzugshaltung bei aktuellen und potenziellen Mitarbeitern zu schaffen. Es geht
darum, durch gezielte EB-MalRnahmen ein positives Unternehmensimage zu schaffen,
welches die Qualitdt und Quantitat der Bewerbungen erhdht und einen sogenannten
Lprofessional and cultural fit* fordert. Differenzierung meint die Abhebung der eigenen
Arbeitgebermarke von den Wettbewerbern, um die Wettbewerbsposition des Unterneh-
mens zu verbessern oder zu sichern. Das Ziel ist es, in den Képfen der Zielgruppe als

einzigartiger und begehrter Arbeitgeber zu gelten, sodass die Attraktivitat und Exklusivi-
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tat des Unternehmens gesteigert werden. Emotionalisierung dient im EB dazu, potenzi-
elle und aktuelle Mitarbeiter auf emotionaler Ebene zu erreichen und zu binden. Durch
emotionale Aufladung der Marke entsteht eine starkere Identifikation und Loyalitat der
Mitarbeiter zum Unternehmen, was zu einer hdheren Mitarbeiterzufriedenheit, Motivation

und letztlich zu einer gesteigerten Qualitat der Arbeitsergebnisse fuhrt.

Diese Funktionen helfen Unternehmen dabei, sich als bevorzugte Arbeitgeber zu positi-
onieren, sich von Wettbewerbern abzuheben und emotionale Bindungen mit aktuellen
und potenziellen Mitarbeitern aufzubauen. Aus der Arbeitnehmersicht fordert die Emplo-
yer Brand-Orientierung, Vertrauen und Identifikation, was die Mitarbeitermotivation und

-loyalitat steigert und zu einer starkeren Bindung an das Unternehmen fihrt.

Eine starke Arbeitgebermarke bietet potentiellen Mitarbeitern einen Anhaltspunkt in der
vielschichtigen Welt der Arbeitgeberwahl. Sie fungiert als eine Art Leuchtturm in der In-
formationsflut, indem sie wichtige emotionale und funktionale Informationen komprimiert
und den Entscheidungsprozess vereinfacht. So kann ein potenzieller Mitarbeiter bereits
vor Arbeitsantritt erkennen, ob seine Werte und die Unternehmenskultur Ubereinstim-

men.

Das Fehlen von Informationen und Erfahrungen Uber potentielle Arbeitgeber macht die
Wahl zu einer mit Risiken behafteten Entscheidung. Eine vertrauenswiirdige Arbeitge-
bermarke minimiert dieses Risiko, indem sie ein Wertversprechen abgibt, das die intrin-
sische Motivation stltzt und ein qualitatives Arbeitsumfeld verspricht. Das Vertrauen,
das aus diesem Versprechen resultiert, ist grundlegend fir das Wohlbefinden und die

Zufriedenheit der Mitarbeiter.

Die Identifikation mit der Arbeitgebermarke ist entscheidend fur die Arbeitgeberwahl und
die Loyalitat der Mitarbeiter. Wenn ein Mitarbeiter seine eigenen Werte in denen des
Unternehmens gespiegelt sieht und sich mit der Unternehmenskultur identifizieren kann,
steigert dies die Wahrscheinlichkeit, dass er sich bewirbt und langfristig dem Unterneh-

men treu bleibt.
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4 Das Global Talent Attraction and Integration Framework

Wie zuvor diskutiert, ist EB auf Unternehmensebene bereits ein etabliertes Instrument
zur Steigerung der Arbeitgeberattraktivitat und zur Talentgewinnung. Angesichts des in-
ternationalen ,War for Talents' und weiterer Herausforderungen muissen auch Staaten
innovative EB-Strategien adaptieren, um sich als bevorzugte Arbeitgeber zu positionie-
ren und internationale Fachkrafte effektiv anzuziehen (Pittz et al. 2017, S. 19; Reis et al.
2021, S. 19).

Die Anwendung von EB durch Staaten birgt besondere Herausforderungen: Staaten ad-
ressieren vielfaltigere Zielgruppen, darunter Blrger, Investoren und internationale Part-
ner, was eine differenzierte Strategie erfordert. Zudem reprasentieren Staaten eine kom-
plexe Marke, die Kultur, Geschichte, Politik, Wirtschaft und gesellschaftliche Werte inte-
griert, was die Entwicklung einer koharenten EB-Strategie erschwert. Die langfristige
Bindung und Integration von Fachkraften, unter Berticksichtigung sozialer und kultureller
Aspekte, ist ebenso entscheidend wie die politischen und gesellschaftlichen Dimensio-
nen, die eine koordinierte Strategie verlangen. Die Erfolgsmessung von EB auf staatli-
cher Ebene ist komplex und bezieht langfristige Entwicklungen wie Einwanderung und
wirtschaftliches Ansehen ein, was eine erweiterte Perspektive erfordert. Pittz et al. (2017,
159 f.) heben zudem hervor, dass die internationale Rekrutierung weitreichende ethische
Implikationen hat, insbesondere die sozialen Auswirkungen auf die Herkunftslander der
Migranten. Diese Herausforderungen verlangen eine verantwortungsbewusste Heran-
gehensweise an die Rekrutierungspraktiken, die sowohl die Bedurfnisse der Migranten

als auch die der Herkunftsgemeinschaften bertcksichtigt.

Die Erweiterung von EB auf Staaten verlangt eine neue Perspektive, die traditionelle
Unternehmensansatze Ubersteigt. Nation Branding (NB) und Culture Branding (CB) bie-
ten sich als erganzende Strategien an, die es ermdglichen, die Markenidentitat eines
Staates ganzheitlich zu definieren und international zu positionieren. Die Integration von
EB, NB und CB kann einen vielschichtigen und dynamischen Markenauftritt schaffen,

der global Talente anzieht.

Kapitel 4 flhrt in die Konzeption eines integrativen Frameworks ein, das die Potenziale
und Herausforderungen dieser synergetischen Ansatze im Kontext staatlicher Bemuhun-
gen um die Anwerbung internationaler Fachkrafte aufzeigt. Er skizziert ein Framework,
das den EB-Prozess innerhalb des strategischen Rahmens von NB verortet, wobei in-

terkulturelle Aspekte die verschiedenen Prozessphasen beeinflussen.
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4.1 Nation Branding rahmt Employer Branding: Synergien fur die
internationale Fachkraftegewinnung

Das Konzept des Nation Branding (NB), in der Fachliteratur oft auch mit Country oder
Place Branding (Tijani et al. 2024, S. 1) synonym verwendet, gewinnt in den letzten Jah-
ren zunehmend an Bedeutung (Fan 2010, S. 4; Reis et al. 2021, S. 19; Tijani et al. 2024,
S. 1). Im Folgenden wird NB aufgrund seiner Verbreitung und Gelaufigkeit bevorzugt. Im
Kontext der vorliegenden Arbeit sind diese Begriffe als politisch neutral zu verstehen.

Sie implizieren keinerlei nationalistische Gesinnungen.

NB beschreibt die strategische Nutzung von Marketing- und Kommunikationsstrategien
durch Staaten, um ihre internationale Wahrnehmung positiv zu beeinflussen und sich
global als attraktiver Ort zum Leben, Arbeiten und Investieren zu positionieren. Im Fokus
steht die Férderung von Inklusivitat, Vielfalt und internationaler Offenheit, wobei diverse
Bereiche wie Tourismus, Investitionen, Kultur und Exporte abgedeckt werden, um das
Land durch eine starke Marke attraktiver zu machen. Nation Branding zielt darauf ab,
das Image und die Attraktivitat eines Landes strategisch zu nutzen, um Touristen und
auslandische Investoren anzuziehen, wobei es sich auf die Differenzierung seiner Ange-
bote und die Schaffung emotionaler Werte konzentriert. Eine effektive Landermarke
kann die internationale Wahrnehmung und die Soft Power eines Landes verbessern,
was zu erhohten Exporten, Tourismus und Investitionen sowie einem positiven interna-
tionalen Ruf fuhrt. LAnder investieren daher erheblich in Nation Branding, wobei Lander-

markenindizes als Entscheidungshilfe dienen (Fan 2010, 3ff.).

Simon Anholt, ein Vorreiter des Nation Branding, entwickelte Konzepte, die das Image
eines Landes ahnlich wie die Marken von Unternehmen betrachten. Mit der Einflihrung
der ,Competitive Identity“ (Anholt 2007, 1 ff.) schuf er ein Modell, das die Identitatsbe-
wertung eines Landes mit der Mdglichkeit verknupft, durch bestimmte Aktionen dessen
Ruf zu verbessern. Anholt initiierte auch den Nation Brands Index (IPSOS 2023) und
den Good Country Index (The Good Country Index 2024), die jeweils die globale Wahr-

nehmung und den Beitrag von Landern messen.

Der Nation Brands Index bewertet aufgrund von Umfragen unter rund 60.000 Menschen
weltweit jahrlich die Reputation von 60 Landern in sechs Dimensionen, um deren Attrak-
tivitdt und das Vertrauen in sie Lander zu bestimmen. Der Good Country Index, einge-
fuhrt 2014, evaluiert den Beitrag der Lander zum globalen Wohl in sieben Kategorien,

basierend auf Daten hauptsachlich von den Vereinten Nationen.

Deutschland erzielt in beiden Indizes herausragende Ergebnisse, was auf ein starkes

Markenimage und eine positive Reputation auch ohne eine formelle Nation-Branding-
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Strategie hinweist. Diese Leistungen unterstreichen die Mdglichkeit, durch einen inte-

grierten Branding-Ansatz proaktiv den Ruf Deutschlands zu formen und zu steuern.

NB ist nach Fan (2010, 97 f.) ein komplexer Prozess, der Uber das Produkt- und Unter-
nehmensbranding hinausgeht und sich auf das Gesamtbild eines Landes konzentriert.
Er pladiert fur den Begriff des ,Nation Image Management®, um das gezielte Entwickeln
und Pflegen des internationalen Ansehens eines Landes zu beschreiben. Fan definiert
Nation Branding als den Prozess der Schaffung oder Anderung, Uberwachung, Bewer-
tung und proaktiven Verwaltung des Images einer Nation, um deren Reputation zu ver-
bessern (Ebd., S. 101). Er sieht das Nation Branding als ein kontextsensitives Konstrukt,
das die Entwicklung einer konsistenten Botschaft an verschiedene internationale Ziel-
gruppen beinhaltet und dessen umfassende wissenschaftliche Erforschung noch aus-
steht. Fan argumentiert, dass erfolgreiche Kampagnen die Soft Power eines Landes
durch ein positives Image starken kdnnen, aber die Herausforderung in der koharenten
Kommunikation liegt. Zudem wird eine differenzierte Betrachtung von Subebenen wie
Orts-, Ereignis- oder Exportbranding vorgeschlagen, da diese Aspekte in bisherigen Stu-
dien unterreprasentiert sind (Ebd. S. 101 f.).

Obwohl NB und EB also auf unterschiedlichen Ebenen operieren, kbnnen sie sich er-
ganzen. Ein starkes NB kann die Bemuhungen des EB unterstitzen, indem es ein posi-
tives Umfeld schafft, das die Attraktivitat spezifischer Arbeitgeber innerhalb des Landes
erhoht. Gleichzeitig kann ein erfolgreiches EB zum positiven Image eines Landes beitra-
gen, indem es Beispiele erfolgreicher Unternehmen und Arbeitsmarkte prasentiert. Ihre
Kombination innerhalb eines strategischen Rahmenwerks kann also eine umfassende

Methode darstellen, um internationale Fachkrafte effektiv anzuziehen.

Trotz des bereits hohen Rankings in Indizes wie dem Nation Brands Index empfiehlt sich
aufgrund der dynamischen globalen Landschaft die Entwicklung einer offiziellen NB-
Strategie flr Deutschland. Eine solche Strategie erlaubt es, proaktiv auf Veranderungen
der internationalen Wahrnehmung zu reagieren, Deutschlands Starken zu kommunizie-
ren und Schwachstellen anzugehen. Die Integration von EB in diese Strategie scharft
Deutschlands Image als attraktiver Arbeitsmarkt, indem es die Vorzlge des Arbeitens
im Land und die Fuhrungsposition in bestimmten Branchen kommuniziert. Durch Beto-
nung der offenen und vielfaltigen Gesellschaft Deutschlands wird eine kulturelle Briicke
fur internationale Fachkrafte gebaut, was Deutschland als inklusives Ziel prasentiert. Die
koordinierte Anstrengung verschiedener Akteure ist entscheidend, um Deutschland ko-
harent und ansprechend als Top-Arbeitsziel flir Talente zu positionieren, was seine Kon-

kurrenzfahigkeit um internationale Fachkrafte starken konnte.
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4.2 Cross-Culture-Dimensionen: Eine Briicke zwischen Land und
Talent

Das vorausgegangene Kapitel hat die Synergien zwischen EB und NB dargestellt. In
diesem Abschnitt riicken die kulturellen und interkulturellen Dimensionen in den Fokus,
die fur die Anpassung des EB-Konzepts an die spezifischen staatlichen Anforderungen
von entscheidender Bedeutung sind. Diese Erweiterung des EB-Konzepts geht tber tra-
ditionelle Ansatze hinaus und betrachtet die Integration interkultureller Aspekte ins Mar-
kenmanagement als die wesentliche Herausforderung und zugleich als grof’e Chance

bei der internationalen Rekrutierung von Fachkraften (Pittz et al. 2017, S. 161).

Kulturelle Unterschiede beeinflussen Praferenzen, Wahrnehmungen und Erwartungen
signifikant und sind ausschlaggebend flr die Integration dieser Perspektiven in Anwer-
bungsstrategien. Die zunehmende globale Vernetzung zwingt Staaten und Unterneh-
men, Talente Uber kulturelle Grenzen hinweg zu gewinnen (Allen und Vardaman 2017,
224 ff., 2017, 153 ff.).

Die Integration kultureller und interkultureller Perspektiven in das EB im Kontext von NB-
Initiativen ist ein strategischer Schritt. Die Anpassung an die kulturellen Besonderheiten
internationaler Talente soll Staaten helfen, als empathische und attraktive Arbeitgeber
wahrgenommen zu werden, was ihnen einen signifikanten Wettbewerbsvorteil verschaf-
fen kann. Es ist entscheidend, interkulturelle Dynamiken zu bertcksichtigen und Strate-
gien zu entwickeln, die kulturelle Unterschiede nicht nur anerkennen, sondern sie aktiv
in die Gestaltung der Employer Brand integrieren. Dies ermdglicht es, internationale
Fachkrafte effektiv anzuziehen und zu binden (Ma und Allen 2009, 224 ff.). Diese Per-
spektive fordert ein tieferes Verstandnis von EB, indem sie es in den umfangreicheren
Kontext des Nation Branding einbettet und die kritische Bedeutung der Integration kultu-

reller Perspektiven flr ein effektives EB-Framework fir Staaten hervorhebt.

4.2.1 Bedeutung interkultureller Aspekte in der internationalen
Fachkrafteanwerbung

Die Integration kultureller und interkultureller Perspektiven ist entscheidend fir die An-
werbung internationaler Fachkrafte. Kulturelle Unterschiede pragen maf3geblich die Pra-
ferenzen, Wahrnehmungen und Erwartungen von Individuen. In einer zunehmend ver-
netzten Welt stehen sowohl Staaten als auch Unternehmen vor der Herausforderung,

diese Talente effektiv Uber kulturelle Grenzen hinweg zu gewinnen.
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4.2.2 Herausforderungen und Chancen

Die effektive Integration kultureller Perspektiven in EB-Strategien, speziell im Rahmen
von NB-Initiativen, ist entscheidend, um die Herausforderungen der kulturellen Unter-
schiede zu Uberwinden und neue Chancen zu eréffnen. Studien wie ,Recruiting across
cultures® von Ma und Allen (2009) sowie Beitrage von Utler (2020) und Ternés und To-
wers (2017) unterstreichen die Notwendigkeit einer kultursensiblen Rekrutierung. Diese
muss an lokale Gegebenheiten angepasst sein, um Missverstandnisse zu vermeiden

und die Rekrutierungseffektivitat zu steigern.

Das bewusste Einbeziehen kultureller Werte in die Gestaltung von Rekrutierungsstrate-
gien erhoht die internationale Arbeitgeberattraktivitat und unterstiitzt den Aufbau erfolg-
reicher Geschaftsbeziehungen. Die Auseinandersetzung mit kulturellen Unterschieden
und die Anpassung von EB-Strategien an diese sind unerlasslich fur Staaten, um im
globalen Wettbewerb um Talente zu bestehen. Durch die Integration kultureller und in-
terkultureller Perspektiven lassen sich nicht nur Herausforderungen meistern, sondern
auch die Anziehung und Bindung internationaler Fachkrafte signifikant verbessern, was
zu deren langfristiger Bindung beitragt und die soziale sowie kulturelle Integration for-
dert.

4.2.3 Theoretischer Rahmen fiir die Integration kultureller Perspektiven
Die effektive Integration kultureller Perspektiven in EB-Strategien fir Staaten setzt ein
tiefes Verstandnis flr Schlisselkonzepte wie National- und Unternehmenskultur aber

auch theoretischer Grundlagen wie CB, Kulturdimensionen und Kulturstandards voraus.

Nach Hofstedes Zwiebelmodell unterscheidet sich die Nationalkultur durch noch tiefer
liegende Werte von der Unternehmenskultur, die sich in sichtbaren Praktiken und Pro-
zessen manifestiert, die ein Unternehmen einzigartig machen und seine Attraktivitat als
Arbeitgeber steigern (Jedrzejczyk 2020, 18 ff.).

CB bezieht sich auf die Verknupfung von Marken mit kulturellen Narrativen, Werten und
Symbolen, um tiefe emotionale Resonanz bei der Zielgruppe zu erzeugen. Es nutzt die
pragende Kraft der Kultur, um Identitat und Verhalten von Individuen und Gemeinschaf-
ten zu formen und Marken in das soziale und kulturelle Leben zu integrieren (Holt 2014,
282 f.). Gehrels (2019) betont, dass CB durch die Pragung von Unternehmenswerten
und -identitat die Attraktivitat als Arbeitgeber steigert, wodurch Talentakquisition und -
bindung optimiert werden. Panda (2002) sowie Rana et al. (2021) unterstreichen, dass

CB die Wahrnehmung von Konsumenten und Mitarbeitern mafgeblich beeinflusst, was
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wiederum den Unternehmenswert steigert und die Organisation im ,War for Talents®

starkt.

Schroeder (2009) Singh (2021) betonen die Bedeutung der strategischen Koordination
von CB und EB, um eine koharente Markenkommunikation und eine tiefe kulturelle Ver-
ankerung zu gewabhrleisten. Dieses integrative Framework verbindet kulturelle Tiefe mit
EB und bietet Staaten und Organisationen strategische Vorteile im globalen Wettbewerb

um Talente.

Die enge Beziehung zwischen CB und EB basiert auf der Notwendigkeit, die Werte und
die Identitat einer Organisation mit kulturellen Normen und Erwartungen abzustimmen.
Diese strategische Ausrichtung verbessert die 6ffentliche Wahrnehmung und steigert die
Attraktivitat der Organisation als Arbeitgeber, indem sie eine koharente, strategische
Markenerzahlung schafft, die sowohl bei Konsumenten als auch bei Mitarbeitern reso-
niert. CB bildet somit das Fundament, auf dem EB aufbaut, um eine Belegschaft zu ge-
winnen, zu engagieren und zu halten, die sich mit den kulturellen Charakteristika der

Marke identifiziert und diese verstarkt.

Die Kulturdimensionen von Hofstede bieten einen haufig genutzten analytischen Rah-
men, um die kulturellen Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen verschiedenen
Landern und Kulturen zu verstehen (Mooij und Hofstede 2010). Hofstede definiert sechs
Dimensionen — Machtdistanz, Individualismus vs. Kollektivismus, Maskulinitat vs. Femi-
ninitat, Unsicherheitsvermeidung, Langzeit- vs. Kurzzeitorientierung und Nachgiebigkeit
vs. Zuruckhaltung, die kulturelle Werte und Verhaltensnormen auf nationaler Ebene ab-
bilden (Hofstede, 2011). Trompenaars und Hampden-Turner erweitern diese Perspek-
tive um sieben weitere Dimensionen, darunter Universalismus vs. Partikularismus, neut-
ral vs. emotional und Umgang mit Zeit, die speziell auf Interaktionen und Beziehungen
im Geschaftsleben ausgerichtet sind (Trompenaars und Hampden-Turner 2012). Diese
Dimensionen haben signifikante Auswirkungen auf die Praferenzen und Erwartungen
internationaler Fachkrafte. Beispielsweise konnten individuell orientierte Fachkrafte aus
Landern mit niedriger Machtdistanz und hoher Unsicherheitsvermeidung eine direkte
und transparente Kommunikation bevorzugen. Im Gegensatz dazu legen Fachkrafte aus
kollektivistischen Kulturen mit hoher Machtdistanz oft Wert auf hierarchische Strukturen
und klar definierte Rollen. EB-Strategien missen daher diese kulturellen Praferenzen

berlcksichtigen, um internationale Fachkréfte effektiv anzusprechen und zu integrieren.

Kulturstandards dagegen sind spezifische Verhaltensweisen, Werte und Normen, die in

bestimmten Kulturen als angemessen oder typisch gelten und bieten eine detaillierte
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Sicht auf die kulturellen Praktiken und Erwartungen, die Uber allgemeine Kulturdimensi-
onen hinausgehen. Thomas (1996) definiert Kulturstandards als ,alle Arten des Wahr-
nehmens, Denkens, Wertens und Handelns, die von der Mehrheit der Mitglieder einer
Kultur geteilt werden®. Diese Standards sind zentrale Merkmale des kulturspezifischen
Orientierungssystems, die verbindliche Verhaltensweisen innerhalb einer Kultur festle-
gen und werden durch die Analyse kritischer Interaktionssituationen identifiziert, die Auf-

schluss Uber implizite Normen und Werte geben (Utler, 2020).

Die Berucksichtigung von Kulturstandards ist entscheidend fur die Entwicklung effektiver
EB-Strategien, da Kulturstandards die Art und Weise beeinflussen, wie Unternehmen
mit internationalen Fachkraften kommunizieren und interagieren. Unterschiedliche kul-
turelle Erwartungen, wie die an Punktlichkeit oder die Auffassungen von Autoritat, mus-
sen in allen Aspekten des Rekrutierungsprozesses und der Teamarbeit bedacht werden.
Durch das Einbeziehen dieser kulturellen Nuancen in das EB lassen sich inklusive Ar-
beitsumgebungen schaffen, die internationale Fachkrafte effektiv anziehen und langfris-

tig binden.

Die Integration von Kulturstandards in Anwerbungsstrategien, speziell im Kontext der
Anwerbung kolumbianischer Fachkrafte in Deutschland, bietet tiefere Einblicke in kultu-
relle Unterschiede und fordert differenzierte interkulturelle Beziehungen. Dieser Ansatz
ermoglicht die Entwicklung von Rekrutierungs- und Integrationsstrategien, die kulturelle
Unterschiede wertschatzen und die spezifischen Erwartungen und Bedurfnisse interna-

tionaler Fachkrafte adressieren.

Durch den praxisnahen Rahmen, den Kulturstandards bieten, lassen sich interkulturelle
Missverstandnisse und Konflikte in der Zusammenarbeit zwischen internationalen Fach-
kraften und Unternehmen erkennen und aufldsen. Die Berucksichtigung spezifischer kul-
tureller Eigenheiten, wie Gruppenorientierung und Formalitat in der Hierarchie, ermdg-
licht es, integrative und kulturell angepasste EB-Strategien zu entwickeln, die nicht nur

Konflikte minimieren, sondern auch eine langfristige Bindung und Loyalitat fordern.

Die Einbeziehung der Kulturdimensionen und Kulturstandards von Hofstede und Trom-
penaars ist entscheidend fir die Entwicklung wirkungsvoller EB-Strategien. Ein tiefes
Verstandnis kultureller Unterschiede und Gemeinsamkeiten ermoglicht es Staaten und
Organisationen, internationale Fachkrafte effektiv anzusprechen, zu integrieren und
langfristig zu binden. Eine sorgfaltige Anpassung der EB-Strategien an kulturelle Kon-
texte ist erforderlich, um eine resonante und global wirkungsvolle Arbeitgebermarke zu

etablieren.
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Die Synthese von CB, Kulturdimensionen und Kulturstandards erlaubt Unternehmen, ein
detailliertes Bild der kulturellen Landschaft zu entwerfen. Kulturdimensionen bieten ein
fundamentales Verstandnis fur kulturelle Unterschiede, wahrend CB Wege zur Marken-
positionierung aufzeigt. Kulturstandards ermoglichen eine gezielte Anwendung dieses
Wissens in der direkten Interaktion mit internationalen Zielgruppen, férdern ein kulturell
vielfaltiges Arbeitsumfeld und starken interkulturelle Kompetenzen und das Wohlbefin-

den der Belegschaft.

Die praktische Umsetzung von CB in EB-Strategien, kombiniert mit der Nutzung von
Kulturdimensionen und -standards, zeigt neue Wege auf, um internationale Fachkrafte
kulturell resonant anzusprechen. Diese Ansatze erfordern jedoch eine kritische Betrach-
tung und individuelle Anpassung, da Kultur ein dynamisches und facettenreiches Kon-
strukt ist. Ein zu starkes Verlassen auf vereinfachte Modelle kann Stereotypisierung be-

glnstigen und individuelle Vielfalt innerhalb kultureller Gruppen Ubersehen.

Schlussendlich ist ein differenzierter und kritisch reflektierter Einsatz von CB, Kulturdi-
mensionen und -standards wesentlich, um deren volles Potenzial auszuschépfen und
eine inklusive Arbeitsumgebung zu schaffen. Die bewusste Auseinandersetzung mit und
Anpassung an spezifische kulturelle Kontexte und Zielgruppen verspricht, internationale
Talente nicht nur zu gewinnen, sondern auch ein Umfeld zu schaffen, in dem sie sich

langfristig wohlflihlen und entwickeln kénnen.

4.3 Definition und kritische Bewertung des GTAI-Frameworks

Das in dieser Arbeit entwickelte Global Talent Attraction and Integration Framework
(GTAI-Framework) erweitert das konventionelle Verstandnis von EB, indem es dieses
als holistische und dynamische Strategie neu definiert, die tber die traditionelle Positio-
nierung eines Arbeitgebers hinausgeht. Es figt NB und CB als zentrale Elemente hinzu,
um eine differenzierte, kultursensitive Markenstrategie zu entwickeln. Diese Strategie
zielt nicht nur auf die Anwerbung und Bindung internationaler Fachkrafte ab, sondern
auch darauf, das internationale Ansehen eines Landes zu starken. Indem es wirtschaft-
liche, soziale und kulturelle Attraktivitatsfaktoren strategisch verknlpft, positioniert das
Framework Staaten, exemplarisch Deutschland, im globalen Wettbewerb um Talente.
Es nutzt interkulturelle Perspektiven und Kulturdimensionen, um die EB-Prozesse an die
spezifischen kulturellen Bedirfnisse und Erwartungen internationaler Fachkrafte anzu-
passen und schafft ein koharentes, umfassendes Bild von Deutschland als attraktivem

Lebens- und Arbeitsort, emotional bereichert durch kulturelle Aspekte.
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Dieses Framework stellt eine bedeutende Erweiterung der herkdmmlichen EB-Konzepte
dar, die angepasst werden mussen, um effektiv auf nationaler Ebene implementiert wer-
den zu kénnen. Die Modifikationen betonen sowohl die internen Werte als auch die ex-
ternen kulturellen Perspektiven, die zusammen eine authentische und wirkungsvolle glo-
bale EB-Praxis ermdglichen. Das Ziel ist es, die interne Mitarbeiterbindung und die ex-
terne Attraktivitat durch eine kulturell resonante EB-Strategie zu steigern, was letztend-

lich nachhaltige Wettbewerbsvorteile schafft.

Definition des Global Talent Attraction and Integration Framework

Das GTAI-Framework wird definiert als strategisches Modell, das den EB-Prozess in den
Kontext des NB integriert und durch kulturelle Perspektiven erweitert. Es zielt darauf ab,
Staaten zu ermdéglichen, ihre Employer Brand effektiv zu gestalten und zu kommunizie-
ren, um im globalen Wettbewerb um hochqualifizierte Fachkréfte nachhaltige Wettbe-
werbsvorteile zu erzielen. Durch die Integration interkultureller Feinjustierungen soll die
globale und kulturelle Resonanz der nationalen Arbeitgebermarke optimiert werden, um
sowohl die interne Mitarbeiterbindung als auch die externe Anziehungskraft zu verbes-

sern.

4.3.1 Potentiale des GTAI-Frameworks

Das integrative Konzept, das EB in den umfassenderen Rahmen des NB einbettet und
es durch CB sowie Kulturdimensionen und -standards erganzt, adressiert gezielt jene
Herausforderungen, die mit der Anwendung von EB durch Staaten verbunden sind.
Durch diese Integration wird die Perspektive von EB erweitert und auf die spezifischen
Bedurfnisse und Kontexte von Staaten zugeschnitten, was eine effektive Anziehung und

Integration internationaler Fachkrafte ermdglicht.

Die Integration von EB in das breitere Konzept des NB ermdglicht es Staaten, vielfaltige
Zielgruppen umfassend und koharent anzusprechen. NB etabliert eine positive Gesamt-
wahrnehmung des Landes, die als Grundlage fir spezifischere EB-Bemiihungen dient.
Durch die Einbettung kultureller Aspekte mittels CB sowie Kulturdimensionen und -stan-
dards kénnen zielgruppenspezifische Botschaften formuliert werden, die kulturelle Sen-
sibilitdten berlcksichtigen und somit eine tiefere Bindung bei internationalen Fachkraften

fordern.

Die Kombination von NB und CB mit EB unterstiitzt Staaten dabei, eine komplexe und
differenzierte Marke zu entwickeln, die wirtschaftliche, kulturelle, gesellschaftliche und

politische Aspekte umfasst. Diese umfassende Darstellung steigert die Attraktivitat des
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Landes, indem sie ein breites Spektrum an Anreizen bietet und Fachkrafte auf einer per-

sonlicheren Ebene anspricht.

Durch die Bericksichtigung von Kulturdimensionen und -standards werden effektive In-
tegrationsstrategien fur internationale Fachkrafte gefordert. Diese Strategien erleichtern
kulturelle Anpassungsprozesse und schaffen eine inklusive Arbeits- und Lebensumge-

bung, die zur langfristigen Zufriedenheit und Bindung der Fachkrafte beitragt.

Das umfassende Konzept ermdglicht es Staaten auRerdem, politische und gesellschaft-
liche Aspekte in ihre EB-Strategien zu integrieren. Dies tragt dazu bei, potenziellen Fach-
kraften ein realistisches Bild des Arbeits- und Lebensumfelds zu vermitteln. Schliel3lich
ermdglicht die Integration von NB und CB in EB-Strategien eine angepasste Bewertung
des Erfolgs. Diese Bewertung berlcksichtigt nicht nur direkte Rekrutierungserfolge, son-
dern auch langfristige Auswirkungen auf das internationale Ansehen und die wirtschaft-

liche Entwicklung des Landes.

Zusammenfassend bietet das integrative Konzept eine flexible, umfassende und kulturell
sensible Methode, mit der Staaten die spezifischen Herausforderungen der Anwendung
von EB im staatlichen Kontext adressieren und Gberwinden kdnnen. Dieser Ansatz er-
mdglicht es, im globalen Wettbewerb um Talente erfolgreich zu sein, indem er eine dif-

ferenzierte und kulturell resonante Ansprache internationaler Fachkrafte sicherstellt.

4.3.2 Kiritische Diskussion des GTAI-Framework

Die Implementierung eines GTAI-Framework, das EB in das NB einbindet und durch CB
sowie Kulturdimensionen und -standards erweitert, stellt Staaten vor vielschichtige Her-
ausforderungen. Diese Herausforderungen erfordern umfassende Planung und Koordi-
nation, um erfolgreich bewaltigt zu werden. Zu den signifikanten Hirden zahlt die Res-
sourcenintensitat: Die Entwicklung und Implementierung solcher umfassenden Strate-
gien bendtigen bedeutende finanzielle, zeitliche und personelle Investitionen. Insbeson-
dere fUr Lander mit begrenzten Ressourcen stellt dies eine erhebliche Herausforderung

dar, die kreative L6sungen und mdglicherweise internationale Kooperationen erfordert.

Die Entwicklung einer koharenten Strategie, die EB, NB und CB miteinander harmoni-
siert, ist aufgrund der Vielschichtigkeit der beteiligten Elemente und der notwendigen
Koordination zwischen diversen Akteuren eine komplexe Aufgabe. Die Effektivitat der
Strategie kann beeintrachtigt werden, wenn nicht alle Beteiligten auf gemeinsame Ziele

ausgerichtet sind.
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Ein weiteres Problemfeld ist die Messbarkeit und Erfolgskontrolle der integrativen
Branding-Strategien. Die direkte Zuordnung von spezifischen Initiativen zu Veranderun-
gen im Landesansehen oder Rekrutierungserfolgen ist oft schwierig. Dies erschwert die

strategische Justierung und erfordert eine flexible, reaktionsfahige Herangehensweise.

Die Integration kultureller Inhalte birgt das Risiko von Fehlinterpretationen oder man-
gelnder Sensibilitat. Die Verwendung kultureller Symbole oder Narrative, die als stereo-
typ oder unangemessen empfunden werden kénnten, kann zu Missverstandnissen flh-

ren und die Attraktivitat fur internationale Fachkrafte negativ beeinflussen.

Politische und soziale Veranderungen kénnen die Effektivitat von EB-, NB- und CB-Stra-
tegien beeintrachtigen. Negative Ereignisse, die das internationale Ansehen eines Lan-
des schadigen, kdénnen EB-Bemlhungen untergraben und die Attraktivitat des Landes

als Arbeitsort mindern.

Trotz dieser Herausforderungen Uberwiegen die Vorteile eines derart umfassenden, in-
tegrativen Ansatzes deutlich. Er verdeutlicht, wie verschiedene Branding-Aspekte syner-
gistisch zusammenwirken kénnen, um strategische Ziele im Rahmen der globalen Ta-
lentakquisition effizient zu erreichen. Die Integration von EB in die NB-Strategie ermdg-
licht einen ganzheitlichen Ansatz, der ein umfassenderes und koharenteres Bild von
Deutschland als attraktivem Arbeitsort zeichnet. Durch die Nutzung kultureller Starken
und die Ableitung des Markenkerns aus dem CB kann Deutschland seine einzigartigen
kulturellen Werte hervorheben, was die emotionale Verbindung und Attraktivitat fur in-
ternationale Fachkrafte erhoht. Diese Differenzierung im globalen Wettbewerb um Ta-
lente positioniert Deutschland eindeutig als bevorzugten Arbeitsort. Zudem fordern die
Betonung kultureller Werte und eine inklusive Arbeitskultur die Integration internationaler
Fachkrafte, starken deren Bindung und ziehen durch positive Mundpropaganda weitere
Talente an. Langfristig tragt dieser integrative Ansatz zur Entwicklung eines positiven
Images bei, verbessert die Talentakquise und positioniert Deutschland nachhaltig als
attraktiven Arbeitsmarkt. Diese umfassende und strategisch sinnvolle Vorgehensweise
koénnte Deutschland einen signifikanten Vorteil im globalen Kampf um die besten Talente

verschaffen.

4.4 Handlungsempfehlung fur das GTAI-Framework

Theoretische Grundlage und strategischer Rahmen
NB als Rahmen: NB bietet die strategische Grundlage zur Entwicklung von Zielen und

Werten und strukturiert die Ressourcenplanung. Es positioniert das Land international
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und schafft ein koharentes Bild, das wirtschaftliche, kulturelle und soziale Faktoren ver-

eint.

EB als Prozessmodell: EB dient als bewahrtes Modell fir strukturierte Aktionen zur Ta-

lentakquisition und -bindung und ist wissenschaftlich fundiert.

Integration interkultureller Perspektiven
Feinabstimmung der Strategie: Die Einbindung interkultureller Perspektiven ist entschei-
dend fir das Branding, um das interne und externe Marketing auf die kulturellen Beson-

derheiten internationaler Fachkrafte abzustimmen.

Anpassung von Marketing und Kommunikation: Kommunikationsstrategien sollten kultu-
relle Werte und Normen der Zielgruppen reflektieren und Missverstandnisse sowie kul-

turelle Sensibilitatsfehler vermeiden.

Umsetzung und kontinuierliche Bewertung
Implementierung: Beginnend mit einer Analyse der aktuellen Strategien wird eine malf3-

geschneiderte EB-Strategie entwickelt und durch NB und CB erganzt.

Bewertung und Anpassung: Regelmafige Bewertungen messen den Erfolg der Strate-
gien und passen sie an, wobei sowohl kurzfristige Rekrutierungserfolge als auch lang-

fristige Auswirkungen auf das internationale Ansehen bericksichtigt werden.

Nutzung internationaler Kooperationen
Ressourcenoptimierung: Durch internationale Kooperationen werden Ressourcen effi-

zient genutzt und Best Practices im Bereich EB und Nation Branding integriert.

Diese Empfehlungen dienen als Leitfaden zur Implementierung des Frameworks und
sollen sicherstellen, dass Staaten eine differenzierte und kulturell resonante Ansprache
internationaler Fachkrafte erreichen, um sich erfolgreich im globalen Wettbewerb zu po-

sitionieren.
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5 Theoriegeleitete Anwendungsskizze: Von Bogota nach
Berlin mit dem innovativen GTAI-Framework

In diesem abschlieRenden Kapitel wird die praktische Anwendung des im Verlauf dieser
Arbeit entwickelten integrativen EB-Frameworks betrachtet, speziell fur die Anwerbung
kolumbianischer Fachkrafte in Deutschland. Der Fokus liegt dabei auf Berufsfeldern wie
Medizin, Lehre und Ingenieurwesen. Die Entscheidung, diese Anwendung als explora-
tive Skizze zu gestalten, spiegelt den vorlaufigen Charakter der Uberlegungen wider und
erkennt die Komplexitat und Vielschichtigkeit der einbezogenen kulturellen, bildungsspe-

zifischen und arbeitsmarktrelevanten Faktoren an.

Die differenzierte Marktbearbeitungsstrategie ist notwendig, besonders, wenn ein Unter-
nehmen Mitarbeiter mit verschiedenen Profilen bendtigt. Dabei sollte flir jede Zielgruppe
ein spezifisches Konzept entwickelt werden, das deren Praferenzen entspricht. Diese
Strategie ist besonders komplex, da sie jede Zielgruppe individuell anspricht. Daher be-
steht das Risiko, dass unterschiedliche Botschaften Irritationen hervorrufen konnen, be-
sonders beim Transport rationaler/kognitiver sowie affektiver/emotionaler Inhalte (Stotz
und Weidel 2012, S. 94).

Obwohl Deutschland derzeit keine offizielle National-Branding-Strategie besitzt, bietet
das entwickelte Framework die Moglichkeit, fragmentierte Elemente des deutschen
Images strategisch zu nutzen, um Deutschland als attraktiven Arbeitsort international zu
positionieren. Die Abwesenheit einer offiziellen Strategie betont die Notwendigkeit, das
Framework flexibel und adaptiv zu gestalten, sodass es die bestehenden Starken
Deutschlands optimal nutzt und gleichzeitig Raum fur zukunftige strategische Entwick-

lungen lasst.

Durch diese Herangehensweise leistet die Arbeit einen Beitrag zur theoretischen Fun-
dierung und konzeptionellen Weiterentwicklung des EB-Frameworks und zeigt dessen
Anwendungsmoglichkeiten im spezifischen Kontext der Anwerbung internationaler
Fachkrafte auf. Gleichzeitig wird die Notwendigkeit weiterer Forschung und praktischer
Erprobung unterstrichen, um die vorgestellten Konzepte zu validieren und zu verfeinern.
Somit dient dieses Kapitel nicht nur als Abschluss der vorliegenden Arbeit, sondern auch

als Ausgangspunkt flr zukunftige Forschungsarbeiten in diesem wichtigen Feld.

5.1 Organisatorische Verankerung des GTAI-Frameworks

Die organisatorische Verankerung des GTAI-Frameworks auf staatlicher Ebene sollte

sich an bewahrten Praktiken aus der Privatwirtschaft orientieren, wo die Zustandigkeit
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oft eine Kombination aus den Bereichen HR und Marketing umfasst (Backhaus und
Tikoo 2004, 503 f.; DGFP 2012, 53 f.; Ewing et al. 2002, 3 ff.). Fur eine wirksame staat-
liche Umsetzung empfiehlt sich die Bildung einer multidisziplindren Steuerungsgruppe,
bestehend aus Vertretern relevanter Ministerien wie dem Arbeits-, Bildungs- und Auf3en-
ministerium, erganzt durch Experten aus dem EB und Stakeholdern aus den Zielbran-
chen. Diese Zusammensetzung ermdglicht eine umfassende Abdeckung aller relevan-
ten Perspektiven und fordert eine effiziente Implementierung des Konzepts (Ewing et al.
2002, 3 ff.).

Ein weiterer kritischer Aspekt ist die Einbindung diverser Stakeholder, darunter Wirt-
schaftsverbande, Gewerkschaften, Hochschulen und Berufsverbande. Aul3erdem soll-
ten auch Vertreter der kolumbianischen Community berlcksichtigt werden. lhre Einbe-
ziehung ist essenziell, um die vielfaltigen Bedurfnisse und Erwartungen an das EB ef-
fektiver zu verstehen und zu adressieren, was die Akzeptanz und Wirksamkeit des Kon-
zeptes steigert (Fiedler und Kirchgeorg 2007, 177 ff.; Edwards und Kelan 2011, 171 ff.).

Fir die praktische Umsetzung des staatlichen EB kann folgende Struktur dienlich sein:

e Bildung eines Lenkungsausschusses: Dieser setzt sich aus hochrangigen Vertre-
tern der beteiligten Ministerien und Fachexperten zusammen. Der Ausschuss ist ver-
antwortlich flr die strategische Ausrichtung und die Uberwachung des gesamten EB-
Projektes.

e Arbeitsgruppen zu spezifischen Themenbereichen: Um spezielle Aufgaben wie
die Entwicklung der EVP und die Gestaltung der Kommunikationsstrategie effektiv
zu bearbeiten, sollten themenspezifische Arbeitsgruppen eingerichtet werden, die
Fachwissen aus den relevanten Stakeholder-Gruppen blindeln.

¢ RegelmiBige Konsultationen mit der Zielgruppe: Besonders wichtig ist es, die
Perspektiven kolumbianischer Fachkrafte durch regelmafige Konsultationen und

Feedback-Schleifen direkt einzuholen und zu bertcksichtigen.

Eine strukturierte und kooperative Organisationsform maximiert die Vorteile einer zielge-
richteten und koharenten EB-Strategie und ermdglicht gleichzeitig die notwendige Flexi-

bilitdt und Anpassungsfahigkeit an sich verandernde Rahmenbedingungen.

5.2 Analysephase: Untersuchung der Rahmenbedingungen

5.2.1 Zielgruppenanalyse: Kolumbien als Markt fiir Fachkrafte
Dieses Kapitel untersucht, inwieweit Kolumbien fir Deutschland als produktives Reser-

voir fur Fachkrafte dienen kann. Dabei wird zunachst das Bildungssystem analysiert, um
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die akademische Eignung potenzieller Bewerber zu klaren. Anschlielend wird die aktu-
elle Arbeitsmarktsituation in den drei ausgewahlten Fachbereichen — Medizin, Lehre und
Ingenieurwesen — beleuchtet. Weiterhin werden die Auswahl sowie die Relevanz und
Bedeutung der fur Deutschland interessanten Berufsgruppen in Kolumbien untersucht.
Abschlieend werden die moglichen Erwartungen dieser Fachkrafte an eine Tatigkeit in

Deutschland erortert.

Die Zielgruppenanalyse zielt darauf ab, ein tiefgreifendes Verstandnis flr die spezifi-
schen Fachkrafte aus Kolumbien zu entwickeln. Es geht dabei nicht nur darum, die At-
traktivitatsfaktoren Deutschlands aus der Perspektive dieser Zielgruppen zu identifizie-
ren, sondern auch um die Einschatzung ihrer Eignung fir den deutschen Arbeitsmarkt.
Diese Analyse soll aufzeigen, wie gut die kolumbianischen Fachkrafte mit den Anforde-
rungen und Erwartungen des deutschen Arbeitsmarktes in Einklang gebracht werden
kénnen und welche spezifischen MalRnahmen erforderlich sind, um ihre Integration und

langfristige Bindung zu fordern.

Analyse des kolumbianischen Bildungssystems

Die Untersuchung des kolumbianischen Bildungssystems ist entscheidend, um die Eig-
nung kolumbianischer Fachkrafte fir den deutschen Arbeitsmarkt zu bewerten, insbe-
sondere in den Bereichen Medizin, Lehre und Ingenieurwesen. Seit der Bildungsreform
von 1994 hat Kolumbien bedeutende Fortschritte erzielt, vor allem im Hinblick auf den
Zugang zu Bildung auf verschiedenen Ebenen. Diese Fortschritte spiegeln sich in signi-
fikanten Verbesserungen der Bildungsqualitat wider (OECD 2016, 4 ff.).

Durch die Professionalisierung des Lehrpersonals und die Einfiihrung von Leistungsbe-
urteilungen hat das Bildungssystem eine umfassende Qualitatssteigerung erfahren. Je-
doch zeigen Studien wie die von Gonzalez-Pulido et al. (2019) und Navas et al. (2020),
dass weiterhin Herausforderungen in der Konsistenz der Bildungsqualitat bestehen. Die
PISA-Studie 2018 (Echazarra und Schwabe 2019)verdeutlicht dies, weil sie zeigt, dass
ein bedeutender Anteil kolumbianischer Schiiler grundlegende Texte nicht adaquat ver-

stehen kann, was auf tiefgreifende Defizite im Bildungssystem hinweist.

Trotz dieser Herausforderungen belegen Daten der OECD (OECD 2016) (OECD 2024,
S. 30, 2016) und stetige Verbesserungen der PISA-Ergebnisse in den letzten Jahren
(Echazarra und Schwabe 2019), dass Kolumbien wichtige Fortschritte macht. Diese Ent-

wicklungen wurden durch verschiedene Malinahmen unterstutzt:

e Erhohung der Einschreibungsquoten,

¢ Reformen zur Professionalisierung der Lehrkrafte,
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e verbesserte Steuerungs- und Finanzierungsmechanismen,
e Fortschritte in der frihkindlichen Bildung und Sekundarstufe,

e Starkung von Leistungsbewertungen und Informationssystemen.

Die OECD empfiehlt weiterhin, die Bildungsexpansion auf benachteiligte Gruppen zu
fokussieren und ein starkes nationales Fihrungssystem zu entwickeln, um die Bildungs-

qualitat weiter zu steigern.

Die tertiare Bildung in Kolumbien hat ebenfalls eine bemerkenswerte Entwicklung durch-
laufen, die durch eine Vervierfachung der Studentenzahlen und einen umfassenden
Ausbau der Bildungsprogramme gekennzeichnet ist. Diese Fortschritte positionieren Ko-
lumbien zunehmend als attraktiven Bildungsstandort in Lateinamerika. Internationale
Kooperationen, insbesondere mit Deutschland, sind ein strategisches Ziel der kolumbi-
anischen Bildungspolitik, um die universitare Ausbildung zu verbessern und die Interna-
tionalisierung der Universitaten zu intensivieren. Dies wird durch die wachsende Zahl an
Hochschulkooperationen zwischen Kolumbien und Deutschland belegt, die im Jahr 2022
bereits 281 Partnerschaften umfasste (Babel 2023, S. 30). ,Das akademische Niveau
und die Infrastruktur der kolumbianischen Universitaten schaffen gute Voraussetzungen

fir die Zusammenarbeit mit deutschen Hochschulen® (ebd., S. 32).

Das kolumbianische Bildungssystem bietet somit eine solide Grundlage, um qualifizierte
Bewerber flir den deutschen Arbeitsmarkt zu generieren. Es bestehen jedoch spezifi-
sche Herausforderungen bei der Anerkennung auslandischer Qualifikationen, insbeson-
dere bei Lehrern und Arzten. Diese Herausforderungen erfordern individuelle Lésungen
und Unterstlitzungsangebote, um die Integration zu erleichtern und Deutschlands Attrak-

tivitat als Arbeitsort zu steigern.

Arbeitsmarktbedingungen in Kolumbien — Push-Faktor fiir junge Talente?

Die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen und der Arbeitsmarkt in Kolumbien bieten so-
wohl Herausforderungen als auch Chancen fur die Anwerbung von Fachkraften nach
Deutschland. Trotz des Fehlens exakter Daten Uber die Erwerbsmigration deuten die
stetig steigenden Rlckuberweisungen aus dem Ausland — von 1,08 % des BIP im Jahr
2012 auf 2,74 % im Jahr 2022 (Statista 2024) — auf eine zunehmende Bedeutung der

Auswanderung hin.

Nach einer Phase des stetigen Wachstums nach der Pandemie-Rezession erlebte die
kolumbianische Wirtschaft 2023 einen deutlichen Abschwung (DANE 2024). Die Inflati-
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onsrate erreichte 2021 mit Gber 13 % einen Hohepunkt der letzten Jahrzehnte, zeigt je-
doch seitdem eine rucklaufige Tendenz, was auf eine Stabilisierung der Verbraucher-

preise und eine Verbesserung der Kaufkraft hindeutet.

Die Erwerbslosenquote lag 2022 bei 10,7 %, wobei die Jugendarbeitslosigkeit mit
21,6 % besonders hervorsticht und zu den héchsten in Lateinamerika zahlt (Statistisches
Bundesamt 2023, S. 11). Trotz verschiedener MaRnahmen der Regierung, wie Steuer-
anreize fur Arbeitgeber zur Einstellung junger Mitarbeiter und Darlehen fur junge Unter-
nehmer (L&E Global 2021), bleiben strukturelle Probleme bestehen. Junge Arbeitskrafte
finden haufig nur Zugang zu niedrigqualifizierten und informellen Jobs, was zu niedrigen
Beschaftigungsraten, schlechter Jobqualitdt und geringen Einkommen fihrt (Andrés
Ham et al. 2021, S. 8). Geschlechtsspezifische Unterschiede verscharfen die Situation

weiter, da junge Frauen eine noch héhere Arbeitslosenrate aufweisen (ebd., S. 11).

Diese Bedingungen konnten die Bereitschaft junger Kolumbianer erhdhen, im Ausland,
speziell in Landern wie Deutschland, nach besseren Arbeitsmoglichkeiten zu suchen.
Die wirtschaftlichen Herausforderungen und die begrenzten Karriereperspektiven in Ko-
lumbien kdnnten daher eine Migration nach Deutschland beglnstigen, wo bessere Ar-

beitsbedingungen und Karrierechancen locken.

Die Analyse der Karriereperspektiven in den Bereichen Medizin, Lehre und Ingenieur-
wesen in Kolumbien zeigt aufgrund einer schwierigen Datenlage gemischte Ergebnisse.

Trotzdem lassen sich folgende Tendenzen identifizieren:

Ingenieurwesen: Trotz einer hohen Anzahl an Absolventen in den MINT-Fachern hinkt
Kolumbien im regionalen Vergleich hinterher. Besonders die Baubranche verzeichnete
laut der nationalen Statistikbeh6rde DANE (2024)(DANE 2024) ein negatives Wachstum
von etwa 8 %, was die Attraktivitat dieses Sektors verringert. Dennoch eréffnen sich im
Bereich der Infrastruktur sowie in den Technologie- und Energiesektoren neue Chancen,
die aufstrebende Wirtschaftsbereiche widerspiegeln. Diese Entwicklungen kénnten qua-
lifizierte Fachkréafte dazu motivieren, ihre Karrieren in Kolumbien weiterzuentwickeln, ins-

besondere durch Kooperationen mit Deutschland im Bereich der Energiewende.

Medizin: Das Gesundheitswesen in Kolumbien, insbesondere der Sektor der Gesund-
heitstechnologie, entwickelt sich dynamisch. Der zunehmende Gesundheitstourismus
und der Erfolg telemedizinischer Startups (Savedoff et al. 2023) zeigen das Potenzial fir
wachsende Karrieremdglichkeiten im medizinischen Sektor. Diese Entwicklungen kdnn-
ten besonders durch internationale Kooperationen attraktive Perspektiven fir Mediziner

bieten.
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Lehre: Es ist schwierig, prézise Aussagen Uber die Karriereperspektiven fur Lehrende
zu treffen. Jedoch deutet die hohe Anzahl an Lehrabsolventen im Vergleich zu den ver-
fugbaren Stellen darauf hin, dass méglicherweise ein Uberangebot an Lehrkraften be-
steht (Ministerio de Educacién Nacional 2023), was lokal die Attraktivitat des Lehrberufs

mindern konnte.

Die Arbeitsmarktbedingungen in Kolumbien kdnnten als Push-Faktoren fur die Abwan-
derung qualifizierter junger Arbeitskrafte dienen. Niedrige Beschaftigungsraten, hohe Ar-
beitslosenquoten und schlechte Jobqualitat kdnnten qualifizierte junge Menschen dazu
treiben, bessere Chancen im Ausland, insbesondere in Deutschland, zu suchen. Insge-
samt bieten die betrachteten Schlisselbereiche gemischte, aber tendenziell weniger at-
traktive Perspektiven als in hochentwickelten Landern, was vor allem flir die Bereiche
Lehre und Ingenieurwesen gilt. Diese Situation kénnte junge Fachkrafte dazu bewegen,

aktiv nach besseren Mdglichkeiten im Ausland zu suchen.

5.2.2 Analyse der Attraktivitat Deutschlands

Deutschlands Attraktivitat als Zielort fir hochqualifizierte Fachkrafte aus Bereichen wie
Medizin, Lehre und Ingenieurwesen lasst sich durch verschiedene Indikatoren analysie-
ren. Besonders der Nation Brands Index (NBI; IPSOS 2023) und der Good Country Index
(The Good Country Index 2024) liefern nutzliche Daten zur Bewertung der Starken und

der internationalen Wahrnehmung Deutschlands.

Im NBI 2023 belegt Deutschland den zweiten Platz, was seine hohe globale Anerken-
nung unterstreicht. Der NBI bewertet das Image von 60 Nationen anhand von sechs
Aspekten ihrer Identitat: Governance, Exports, Culture, People, Tourism, Immigration &
Investment. Deutschland zeichnet sich demnach insbesondere durch seine Export-
starke, kulturelle Vielfalt und Innovationskraft aus, was sich in den entsprechenden Sub-
kategorien widerspiegelt (IPSOS 2023).

Der Good Country Index, der den Beitrag eines Landes zum weltweiten Wohl misst, be-
statigt ebenfalls die starke Position Deutschlands, besonders in den Bereichen Wissen-

schaft, Technologie und Umweltschutz (The Good Country Index 2024).

Diese Indikatoren verdeutlichen, dass Deutschland aufgrund seiner wirtschaftlichen Sta-
bilitat, des hohen Bildungsstandards und der Lebensqualitat attraktiv fur hochqualifizierte
Arbeitskrafte ist. Dies bietet Anreize fur Fachkréafte aus Kolumbien, in Deutschland nach
besseren beruflichen Mdglichkeiten zu suchen, insbesondere angesichts der suboptima-
len Jobqualitat, niedrigen Beschaftigungsraten und geringen Einkommen in ihrem Hei-

matland.
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Laut der OECD-Studie ,Talent Attractiveness 2023“ die Kategorien wie Qualitat der
Moglichkeiten, Einkommen und Steuern, Zukunftsaussichten, Familienumfeld, Kompe-
tenzumfeld, Inklusion und Lebensqualitat bertcksichtigt, wird Deutschland als fuhrender
Standort fur hochqualifizierte Arbeitskrafte und Universitatsstudenten positioniert (siehe
Abbildung 7).
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Abbildung 5: E'Baél?e’;t Attractiveness“-Landervergleich zwischen Kolumbien und Deutschland (OECD

Dies verdeutlicht Deutschlands umfassendes Bildungsangebot und hochwertige Arbeits-
mdglichkeiten. Auch die Attraktivitdt Deutschlands fir Unternehmer, die Innovation und
Unternehmertum fordern, konnte fir Fachkrafte aus Kolumbien, die eine internationale
Karriere anstreben, besonders ansprechend sein. Wahrend fir die Kategorie der Start-
up-Grunder keine spezifischen Daten fur Kolumbien vorliegen, zeigt Deutschlands Posi-
tionierung, dass es im internationalen Vergleich gut abschneidet, obwohl es im Bereich
der Unternehmensgriindung Verbesserungspotenzial gibt. Die Ergebnisse kdnnen flr
einen direkten Landervergleich zwischen Deutschland und Kolumbien herangezogen

werden.

Herausforderungen und Hindernisse fiir die Anwerbung nach Deutschland

Trotz positiver Trends verliert Deutschland im internationalen Vergleich an Attraktivitat
fur hochqualifizierte Fachkrafte, insbesondere im Vergleich zu Landern wie Kanada,
USA und GroRbritannien (Liebig und Ewald 2023, 1 ff.). Eine umfassende Studie hebt
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hervor, dass Deutschland zwar fur internationale Studierende attraktiv ist, jedoch flr
hochqualifizierte Akademiker nur maRige Anziehungskraft bietet, mit einer absteigenden
Tendenz (ebd., S. 4).

Ein Kernproblem ist die unzureichende Digitalisierung in Deutschland, insbesondere in
der Verwaltung von Visa- und Aufenthaltstitelverfahren, was die Anwerbung hochquali-
fizierter Akademiker erschwert (ebd., S. 7 f.).

Mergener und Maier (2019, S. 168) stellen zudem fest, ,that German language skills
have the strongest effect on recruitment chances”. Sprachbarrieren erschweren die An-
werbung, da wichtige Informationen oft nur auf Deutsch verfligbar sind, was die Einstel-
lungschancen deutlich reduziert (Ebd.). Gleichzeitig betonen die Autoren die Bedeutung
von Englischkenntnissen. Kolumbianische Fachkrafte sind hier stark betroffen, da ent-
sprechende Deutschkenntnisse sehr selten und entsprechende Englischkenntnisse sel-
ten vorhanden sind. Die Zahl der Deutschlernenden steigt zwar seit Jahren kontinuierlich
an, aber nach der letzten Erhebung des Auswartigen Amtes von 2020 lernten nur knapp
20.000 Kolumbianer Deutsch als Fremdsprache (Auswartiges Amt 2020, S. 6). Zudem
weist der EF English Proficiency Index? fir Kolumbien nur geringe Englischkenntnisse

aus, mit einem Platz 75 von insgesamt 113 verglichenen Landern.

Die Integration internationaler Fachkrafte wird weiterhin durch kulturelle Unterschiede
und Diversitatsmanagement erschwert, was Deutschland zunehmend unattraktiv macht
(Liebig und Ewald 2023, S. 6). Erfolgreiche Integration erfordert spezielle MalRnahmen
wie Onboarding, interkulturelles Training und berufsbezogene Sprachkurse (Lauxen et
al. 2019, 795 ff.).

Ein weiteres grofes Hindernis ist die komplexe und langwierige Anerkennung auslandi-
scher Qualifikationen, insbesondere in reglementierten Berufen wie Medizin und Lehre
(Mergener und Maier 2019, 167 f.). Auch die Verfahren zur Visaerteilung und Aufent-
haltsgenehmigung sind oft burokratisch und langwierig, was die Anwerbung erschwert,
und Reformbedarf signalisiert (Liebig und Ewald 2023, S. 7).

Zusammenfassend zeigt sich, dass trotz gesetzgeberischer Bemihungen (Die Bundes-
regierung 2022, 95 f.) wie der Einfuhrung des Fachkrafteeinwanderungsgesetzes die
Rahmenbedingungen fur hochqualifizierte Zuwanderer in Deutschland seit 2019 nur we-

nig verbessert wurden. Die Studie von Liebig und Ewald kritisiert, dass Deutschland die

2 Der "EF English Proficiency Index" (EF EPI) ist ein weltweiter Index, der von EF Education First erstellt
wurde. Er bewertet die Englischkenntnisse in verschiedenen Landern basierend auf den Ergebnissen
von Englischtests, die Gber das Internet kostenlos zuganglich sind. Der Index wird seit 2011 veroffentlicht
und basiert auf den Testdaten von Millionen von Testteilnehmern. Er umfasst eine Rangliste von 113
Landern (November 2023).



5 Theoriegeleitete Anwendungsskizze 49

Kompetenzen zugewanderter Hochqualifizierter noch nicht effektiv nutzt und weitere um-
fassende MalRnahmen erforderlich sind, um die Attraktivitat fur auslandische Fachkrafte
zu steigern (2023, S. 7).

Attraktivitat fiir die drei ausgewéhlten Fachrichtungen

Medizin: Deutschland geniel}t einen exzellenten Ruf im Bereich der medizinischen Ver-
sorgung und Forschung, unterstitzt durch fortschrittliche Technologie, hohe Qualitat der
Gesundheitsdienstleistungen und starke Investitionen sowohl von staatlicher als auch
privater Seite in das Gesundheitssystem. Fiir medizinische Fachkrafte bietet Deutsch-
land zahlreiche Mdoglichkeiten zur beruflichen Entwicklung, Spezialisierung und For-
schung sowie vergleichsweise hohe Gehalter und gute Arbeitsbedingungen (Busse und
Blimel 2014, 281 f.).

Lehre: Das Bildungssystem in Deutschland wird international fir seine Starken, insbe-
sondere in der beruflichen Bildung und bei den dualen Ausbildungssystemen, geschéatzt.
Lehrkrafte profitieren von vielfaltigen Arbeitsmdglichkeiten in einem diversifizierten Bil-
dungsumfeld, das von allgemeinbildenden Schulen bis zu Universitaten und Fachhoch-
schulen reicht. Zudem besteht eine hohe Nachfrage nach Lehrkraften mit Spezialwissen
und interkultureller Kompetenz, um auf die zunehmende Diversitat in den Klassenzim-
mern zu reagieren und Bildungsangebote international zu gestalten (Tulowitzki et al.
2018, 71 ff.).

Ingenieurwesen: Deutschland, oft als das ,Land der Ingenieure” bezeichnet, bietet ein
breites Spektrum an Karrieremdglichkeiten in verschiedenen Industrien, von Automobil-
bau Uber Maschinenbau bis zu erneuerbaren Energien. Deutschland ist fur seine Inno-
vationskraft, fortschrittliche Infrastruktur und hohe Qualitat der technischen Ausbildung
bekannt und daher ein attraktives Ziel fur Ingenieure, die an vorderster Front der Technik
arbeiten mochten (Morace et al. 2017, 142 ff.).

Fur alle drei Berufsgruppen bieten die strukturierten Karrierepfade Mdéglichkeiten zur
kontinuierlichen Weiterbildung und eine ausgewogene Work-Life-Balance zusatzliche
Anreize. Zudem wird in Deutschland der Stellenwert von Forschung und Innovation be-
tont, was den Fachbereichen weitere Entwicklungschancen bietet. Die stabile Wirtschaft,
hohe Lebensqualitat und der ausgepragte soziale Schutz sind zusatzliche Faktoren, die

Deutschland fir hochqualifizierte Fachkrafte aus Kolumbien attraktiv machen konnten.
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5.2.3 Attraktivitat von Mittbewerbern

Die Attraktivitat verschiedener Zieldestinationen fir Migranten wird durch eine Vielzahl
von Faktoren bestimmt. Obwohl fiir Kolumbien nur begrenzte Daten verfligbar sind, las-
sen sich aus den vorhandenen Informationen wichtige Schllisse ziehen. Im Jahr 2020
waren Venezuela, die USA und Spanien die haufigsten Ziellander flir kolumbianische
Emigranten (Datosmacro 2021). Die geopolitische Nahe und historischen Verbindungen
machen Venezuela zu einem bevorzugten Ziel, das jedoch fiir diese Untersuchung nicht
relevant ist. Stattdessen sind die USA und Spanien als Konkurrenten um kolumbianische

Talente von groRerem Interesse.

Ein entscheidender Faktor ist die Sprachbarriere. Spanien bietet den Vorteil der Mutter-
sprache, was die Integration erleichtert. Ahnlich verhalt es sich in den USA, wo durch
die weite Verbreitung des Englischunterrichts in Kolumbien eine hdéhere Sprachkompe-
tenz fur Englisch als fur Deutsch vorhanden ist. Die kulturellen und sozialen Bindungen,
verstarkt durch etablierte Netzwerke der kolumbianischen Diaspora, machen beide Lan-

der zusatzlich attraktiv.

Deutschland nimmt im NBI 2023 den zweiten Platz ein, was seine hohe globale Wahr-
nehmung und Reputation unterstreicht, wahrend die USA und Spanien auf den Platzen
sechs bzw. elf ebenfalls gut positioniert sind. Wenn man jedoch die , Talent Attractiven-
ess” betrachtet, liegen die USA knapp vor Deutschland und beide deutlich vor Spanien.
Die USA ziehen als weltweit fihrende Wirtschaftsmacht mit einer dynamischen und in-
novativen Unternehmenskultur hochqualifizierte Fachkrafte an. Die Aussicht auf fortge-
schrittene Karrieremoglichkeiten, das Versprechen des ,American Dream* und ein um-
fassendes Bildungssystem sind nur einige der vielen Anziehungspunkte fur kolumbiani-

sche Fachkrafte.

Spanien profitiert von einer kulturellen Affinitdt und bietet eine attraktive Mischung aus
Lebensqualitat, im europaischen Vergleich relativ niedrigen Lebenshaltungskosten und
einem angenehmen Klima, was die Entscheidung, nach Spanien zu migrieren, zusatzlich

erleichtert.



5 Theoriegeleitete Anwendungsskizze 51

5.2.4 Analyse interkultureller Dimensionen: Kulturdimensionen im deutsch-
kolumbianischen Vergleich
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Abbildung 6: Kulturdimensionen nach Hofstede - Landervergleich zwischen Deutschland und Kolumbien
(Hofstede Insights 2024)

Bezuglich der Kulturdimensionen nach Hofstede zeigen sich im direkten Landervergleich
deutliche Unterschiede zwischen Kolumbien und Deutschland (Hofstede Insights 2024).
Kolumbien weist mit 67 Punkten eine hdhere Machtdistanz auf als Deutschland
(35 Punkte), was auf starker akzeptierte Hierarchien hinweist. In Deutschland kdénnte
dies bedeuten, dass fur kolumbianische Fachkrafte Strukturen etabliert werden sollten,
die sowohl klare Fuhrungsrichtlinien bieten als auch Raum fur Eigeninitiative lassen
(Eberle 2017, 154 f.).

Der Kollektivismus Kolumbiens betont die Wichtigkeit von Gruppenloyalitat, wahrend
Deutschland individuelle Autonomie priorisiert. Fur die Integration kolumbianischer
Fachkrafte ist es daher essenziell, ein Arbeitsumfeld zu etablieren, das gemeinschaftli-
che Werte wirdigt und individuelle Leistungen anerkennt (ebd.). Die Analyse legt eine
grol’e Bedeutung soziale Netzwerke nahe, die in Kolumbien durch den ausgepragten
Kollektivismus von groRer Relevanz sind. Strategien, die diese Netzwerke einbeziehen,
kénnen die Bindung an die Employer Brand und das Engagement innerhalb der Ziel-

gruppe signifikant verstarken.

Beide Kulturen schatzen maskuline Werte wie Erfolg und Wettbewerb, was jedoch zu
unterschiedlichen Interpretationen im beruflichen Kontext fihren kann. Unternehmen
sollten daher auf kulturell angepasste Teamdynamiken achten, die ein ausgewogenes

Verhaltnis zwischen individueller Leistung und Gruppenharmonie férdern (ebd.).
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Kolumbianer tendieren dazu, Unsicherheit zu vermeiden, und schatzen klare Anweisun-
gen und vorhersehbare Prozesse. Klare und sicherheitsfordernde Strukturen sind hier
also hilfreich. Transparente Kommunikation und konsistente Arbeitsablaufe sind daher

fur ihre Integration in Deutschland unerlasslich (ebd.).

Die geringe langfristige Orientierung in der Kultur Kolumbiens unterstreicht eine Nei-
gung zu sofortigen Ergebnissen und der Bewahrung von Traditionen. Im Gegensatz
dazu konzentriert sich die deutsche Kultur auf langfristige Plane und Sparsamkeit. Um
die Erwartungen kolumbianischer Fachkrafte zu erfillen, ist es wichtig, Karrierewege
und Belohnungssysteme deutlich zu kommunizieren und regelmaflige Erfolgserlebnisse

zu schaffen (ebd.).

Abbildung 8 verdeutlicht den signifikanten Unterschied in der Kulturdimension ‘Indul-
gence’zwischen Deutschland und Kolumbien. Diese Dimension misst, inwieweit Gesell-
schaften die freie Befriedigung menschlicher Bedurfnisse nach Lebensgenuss und Spaf}
zulassen. Kolumbiens hoher Wert von 83 zeigt eine permissive Gesellschaft, die Freizeit
und Vergnlgen schatzt. Deutschland hingegen, mit einem Wert von 40, neigt zu einer
restriktiveren Haltung, mit starker Betonung von Disziplin und Pflichterfillung. Eine EB-
Strategie fir kolumbianische Fachkrafte sollte daher mehr die Work-Life-Balance, Tea-
maktivitaten und soziale Benefits betonen, um deren kulturelle Praferenzen fir Genuss

und Lebensfreude zu adressieren.

Interkulturelle Kompetenz ist entscheidend fir die Gestaltung effektiver EB-Strategien,
die Deutschland und Kolumbien verbinden. Die kolumbianische Kultur schatzt personli-
che Kontakte und ist von einem starken Kollektivismus sowie einer ausgepragten Macht-
distanz gepragt, was die Bedeutung direkter Interaktionen fur den Aufbau von Vertrauen
und das Gefuhl der Zugehdorigkeit hervorhebt. Ebenso wichtig ist die Betonung von Ge-
nuss und Lebensfreude, Aspekte, die in die Employer-Branding-Strategien einflief3en
sollten, um kulturelle Praferenzen zu berlcksichtigen. Employer-Branding-Strategien
muissen daher gezielt personliche Interaktionen férdern, um nicht nur Vertrauen zu
schaffen, sondern auch eine tiefe Zugehorigkeit zu vermitteln. Durch die Anerkennung
und gezielte Ansprache dieser kulturellen Unterschiede kénnen Missverstandnisse ver-
mieden und eine erfolgreiche Integration sowie Bindung kolumbianischer Fachkrafte in

Deutschland gewahrleistet werden.
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5.3 Planungsphase: Von der Zielformulierung zu konkreten
MaBRnahmen

In der Planungsphase werden die Ziele definiert und die EVP entwickelt, aus denen dann
konkrete Malknahmen abgeleitet werden. In der Planungsphase ist eine strategische
Einbindung des integrativen Frameworks, das zwischen EB, NB und kulturellen Aspek-

ten vermittelt, von entscheidender Bedeutung.

Deutschlands Markenkern, gepragt durch Innovation, Qualitat und Zuverlassigkeit, dient
als Grundlage fir die EB-Strategie, die jedoch kulturelle Praferenzen und Erwartungen
kolumbianischer Fachkrafte berlcksichtigen muss. Das Konzept des CB, das kulturelle
Werte beider Seiten integriert, wird zum zentralen Element der EVP-Gestaltung, um die

Starken Deutschlands mit den Bedurfnissen der Zielgruppe zu vereinen.

Die Herausforderung in der Planungsphase liegt im sorgfaltigen Abgleich der nationalen
Branding-Elemente mit kulturellen Dimensionen. Es gilt, eine authentische EVP zu ent-
wickeln, die kulturelle Eigenheiten kolumbianischer Fachkrafte aufgreift und in die EB-
Strategie einwebt. Dieses Vorgehen ist ausschlaggebend fir die effektive Ansprache

und langfristige Bindung internationaler Talente.

5.3.1 Schrittweise Zielkonkretisierung: Von globalen zu fachspezifischen Zielen
Die prazise Definition von Zielen im EB ist grundlegend fiir die Strategieentwicklung und
-umsetzung. Bei der Zielansprache kolumbianischer Fachkrafte ist es entscheidend, kul-
turelle Besonderheiten und berufliche Erwartungen zu beachten. Best Practices von Fir-
men wie Siemens (Randstad 2020; Markenfels 2023) und Bosch (Langner 2016, 507 ff.)
demonstrieren, dass eine gezielte Kombination aus globalen und lokalen Elementen flr
das EB erfolgsbestimmend ist. Diese Unternehmen vermitteln weltweit konsistente Kern-
werte, passen ihre Botschaften aber lokal an, um kulturellen Differenzen und Marktbe-

durfnissen zu entsprechen.

Auf globaler Ebene sollte die deutsche EB-Strategie Kernmerkmale wie Innovationsfiih-
rerschaft und den hohen Lebensstandard betonen, die das deutsche Nation Branding

widerspiegeln und Arbeitsattraktivitat bieten.

Mit Blick auf die kulturellen Unterschiede zwischen Deutschland und Kolumbien sollten
die Ziele die Wichtigkeit von personlichen Beziehungen, Sicherheit, Struktur sowie inter-
kulturellen Fahigkeiten und Vernetzung bertcksichtigen. MalRgeschneiderte Programme
und Kommunikation, die auf die Bedurfnisse kolumbianischer Fachkrafte eingehen, sind

dabei wesentlich.
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In den Bereichen Medizin, Lehre und Ingenieurwesen mussen die Ziele Deutschlands
fachliche Exzellenz sowie die Weiterbildungs- und Karrierechancen hervorheben. Zu-
dem sollten sie spezifische berufliche Herausforderungen und Mdglichkeiten in Kolum-
bien ansprechen und aufzeigen, wie ein Arbeitsplatz in Deutschland diese adressiert und
individuelle Karriereziele unterstutzt. In der folgenden Tabelle werden die Zielsetzungen
schrittweise konkretisiert, beginnend auf globaler Ebene, gefolgt von spezifischen An-
passungen fur den kolumbianischen Kontext und abschlieBend zugeschnitten auf die
drei Fachgruppen.

Tabelle 2: Exemplarische Zielformulierungen auf verschiedenen Ebenen: Von der globalen Positionie-
rung Deutschlands zur fachspezifischen Ausgestaltung

Globale Zielformulierung

,Deutschland positioniert sich als globaler Innovationsfihrer und bevorzugter Arbeitsort, der eine heraus-
ragende Lebensqualitat, soziale Sicherheit und vielfaltige berufliche Entwicklungsmdglichkeiten bietet. Un-
ser Ziel ist es, diese Attribute weltweit zu kommunizieren, um internationale Fachkrafte aus Schllisselbe-
reichen anzuziehen und langfristig an den Standort Deutschland zu binden.”

Zielformulierung fiir Kolumbien

,Unter Berlcksichtigung der spezifischen kulturellen Eigenschaften und beruflichen Ziele kolumbianischer
Fachkrafte entwickelt Deutschland maRgeschneiderte Programme und Kommunikationsstrategien, die
personliche Beziehungen und interkulturelle Kompetenzen hervorheben sowie strukturelle Sicherheit bie-
ten. Das Ziel ist es, Deutschland als einen attraktiven und einladenden Arbeitsort zu positionieren, der
kolumbianische Talente effektiv anspricht und integriert."

Zielformulierung Fachkréfte aus verschiedenen Fachrichtungen

,unser Ziel ist es, Deutschland als Spitzenstandort fur medizinische Fachkrafte zu etablie-
ren, wo Innovation, Forschung und Patientenversorgung auf hdchstem Niveau stattfinden.
Medizin | Wir mochten kolumbianische Mediziner durch spezifische Angebote und Partnerschaften
ansprechen, die nicht nur ihre fachliche Weiterentwicklung, sondern auch ihre Integration in
das deutsche Gesundheitssystem unterstiitzen.”

,Deutschland verpflichtet sich, eine fiihrende Rolle in der padagogischen Innovation und
Lehrerausbildung einzunehmen. Ziel ist es, kolumbianische Lehrkrafte durch Fortbildungs-

el programme und kulturellen Austausch zu gewinnen, die sowohl die berufliche Entwicklung
fordern als auch einen tiefen Einblick in das deutsche Bildungssystem ermoglichen.”

,Als global anerkannter Engineering-Standort zielt Deutschland darauf ab, kolumbianische

Ingenieur- Ingenieure mit spezialisierten Programmen in Schllsseltechnologien und nachhaltiger Ent-

\?vesen wicklung anzuziehen. Durch die Kombination aus fortgeschrittener technischer Ausbildung

und praktischer Anwendungserfahrung streben wir danach, ihre Karrieren zu bereichern und
sie als langfristige Beitrage zur deutschen Ingenieurskunst zu etablieren.”

5.3.2 Employer Value Proposition entwickeln

Im Folgenden wird erlautert, wie eine spezifisch flir Deutschland entwickelte EVP ange-
passt wird, um kolumbianische Fachkrafte in den Bereichen Medizin, Lehre und Ingeni-
eurwesen gezielt anzusprechen. Erfolgreiche globale Unternehmen wie Google und
Microsoft haben gezeigt, dass eine konsistent kommunizierte EVP lokal angepasst wer-
den kann, um internationale Fachkrafte unter Beachtung ihrer kulturellen Unterschiede

und Erwartungen anzusprechen. Diese Unternehmen integrieren universelle Werte wie
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Innovation und Teamarbeit in ihre EVP, berlcksichtigen jedoch gleichzeitig die beson-

deren Bedurfnisse verschiedener Kulturen.

EVP-Entwicklung fur Deutschland beginnt auf globaler Ebene, nimmt spezifische Anpas-
sungen fur den kolumbianischen Kontext vor und wird schlie3lich auf die drei Fachgrup-

pen zugeschnitten. Die konkrete Formulierung zeigt Tabelle 3.

Allgemein fur Deutschland: Die deutsche EVP betont Kerneigenschaften wie technolo-
gische Spitzenstellung und hochwertige Lebensbedingungen, erganzt um ein robustes
Sozialsystem. Diese Aspekte reprasentieren die allgemeine Starke im Rahmen des NB

und etablieren Deutschland als attraktiven Arbeitsort.

Speziell fur Kolumbien: Unter Berucksichtigung der Beziehungen zwischen den Kulturen
sollte die EVP interkulturelle Kooperation, kulturellen Austausch und Work-Life-Balance
betonen. Sie muss die Bedeutung von Gemeinschaft und sozialer Integration widerspie-

geln, um den Praferenzen kolumbianischer Fachkrafte zu entsprechen.

Fachbereich Medizin: Eine spezifische EVP betont die fortschrittliche Forschung und die
Qualitat des Gesundheitssystems sowie internationale Kooperationschancen, was ko-
lumbianische Mediziner anspricht, die berufliche Weiterentwicklung und einen Beitrag zu

weltweiten Gesundheitszielen suchen.

Fachbereich Lehre: Die EVP kdnnte innovative padagogische Ansatze, Weiterbildungs-
mdglichkeiten und die Teilnahme an internationalen Bildungsprojekten hervorheben,
was das fachliche Entwicklungspotenzial und interkulturelle Interessen kolumbianischer

Lehrkrafte anspricht.

Fachbereich Ingenieurwesen: Hier kdnnte die EVP Deutschlands fihrende Position in
Technologie und Nachhaltigkeit sowie vielfaltige praktische Anwendungen in diesem Be-
reich hervorheben, um kolumbianische Ingenieure anzuziehen, die an technologischer

Innovation teilhaben wollen.
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Tabelle 3: Konkrete EVP-Formulierung auf verschiedenen Ebenen

Globale EVP

,2Deutschland bietet eine dynamische Arbeitsumgebung, in der Innovation, nachhaltige Entwicklung und
technologische Exzellenz im Mittelpunkt stehen. Unser Engagement fur qualitativ hochwertige Lebensbe-
dingungen, starke soziale Sicherungssysteme und eine ausgewogene Work-Life-Balance macht uns zu
einem attraktiven Ziel flr ambitionierte Fachkréafte weltweit.”

Die deutsche EVP fiir Kolumbien

,Deutschland engagiert sich fir die Entwicklung von maRgeschneiderten Programmen, die auf die spezi-
ellen beruflichen Ziele und die kulturelle Verbundenheit kolumbianischer Fachkrafte abgestimmt sind. Da-
bei legen wir besonderen Wert auf die Pflege personlicher Beziehungen, die Gewahrleistung struktureller
Sicherheit und die Foérderung interkultureller Kompetenzen. Unser Ziel ist es, Deutschland als einen at-
traktiven und einladenden Arbeitsort zu positionieren, der die beruflichen Ambitionen kolumbianischer Ta-
lente in den Bereichen Medizin, Lehre und Ingenieurwesen unterstutzt und férdert.”

EVP fiir Fachkrafte aus verschiedenen Fachrichtungen

LAls fihrender Standort im Gesundheitssektor bietet Deutschland kolumbianischen Medizi-
nern Zugang zu erstklassigen Forschungsressourcen, einer fortschrittlichen medizinischen
Medizin |Infrastruktur und der Méglichkeit, an der Spitze medizinischer Innovationen zu arbeiten. Wir
engagieren uns fir lhre berufliche Entwicklung und bieten lhnen die Plattform, um einen
globalen Einfluss auszuliben.”

,2Deutschland steht fur padagogische Exzellenz und Innovation. Wir laden kolumbianische
Lehrkrafte ein, sich unserer Gemeinschaft anzuschlie®en, die sich durch lebenslanges Ler-
nen und den Austausch bester Praktiken auszeichnet. Hier kdnnen Sie Ihre padagogischen
Fahigkeiten und zur Gestaltung der Bildungszukunft beitragen.

Lehre

,In Deutschland finden kolumbianische Ingenieure eine Plattform fiir technologische Spit-
Ingenieur- |zenleistungen und nachhaltige Innovation. Unser Land bietet unibertroffene Méglichkeiten

wesen fur diejenigen, die an der Entwicklung zukunftsweisender Technologien und Losungen fur
globale Herausforderungen arbeiten mochten.*

Der EB-Prozess bringt bei der Anwendung durch Staaten insbesondere wahrend die
Planungsphase spezifische Herausforderungen mit sich. Im Gegensatz zu Unterneh-
men, die sich oft auf spezifische Talente konzentrieren, muss Deutschland eine breite
und diverse Gruppe internationaler Fachkrafte ansprechen. Dies erfordert eine differen-
zierte Strategie, die vielfaltige berufliche und kulturelle Bedurfnisse integriert. Gleichzei-
tig muss der Markenkren Deutschlands sichtbar bleiben. Die Balance zwischen einem
lokalen Ansatz (Local Brand) und einem globalen (Corporate Brand) muss wohl bedacht
sein. Hilfreich kann es sein, sich an international erfolgreichen Unternehmen zu orientie-

ren und aus erfolgreicher Praxis zu lernen.

Die Entwicklung einer staatlichen EVP ist komplex, da sie Uber die betrieblichen Starken
hinaus Aspekte wie wirtschaftliche Stabilitat, Bildungsmdglichkeiten, soziale Sicherheit
und kulturelle Vielfalt umfassen muss. Die Herausforderung liegt darin, diese Faktoren
in ein attraktives, koharentes Wertversprechen zu Ubersetzen, das global ansprechend
und lokal angepasst ist. Zudem erfordert die Anpassung der EVP an verschiedene kul-

turelle Kontexte, insbesondere fiir Zielmarkte wie Kolumbien, eine sorgfaltige Balance
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zwischen universellen Werten und lokalen Praferenzen (DGFP 2012, 95 f.). Eine effek-
tive Koordination ist notwendig, um eine konsistente Botschaft Uber diverse Akteure hin-
weg — von Regierungsbehdrden bis zu Bildungseinrichtungen — zu gewahrleisten und

die EB-Ziele in nationalen Strategien zu verankern.

5.3.3 Ableitung von MaBnahmen

Im folgenden Abschnitt werden differenzierte externe und interne MalRhahmen vorge-
stellt, die auf den formulierten Zielen und der entwickelten EVP basieren. Diese Strate-
gien sind speziell darauf ausgerichtet, kolumbianische Fachkrafte effektiv anzuwerben
und langfristig an den deutschen Arbeitsmarkt zu binden. Zunachst werden externe Mal}-
nahmen dargestellt, beginnend mit allgemeinen Ansatzen fir Kolumbien, gefolgt von
spezifischen Strategien fir die Fachbereiche Medizin, Lehre und Ingenieurwesen. An-
schlielRend werden interne MaRnahmen behandelt, wiederum zuerst fir Kolumbien und
dann flr die genannten Fachbereiche. Globale MaRnahmen werden in dieser Darstel-
lung bewusst ausgelassen, um den Fokus auf zielgruppengerechte Anpassungen zu le-
gen. Mittlerorganisationen der deutschen Auswartigen Politik, wie der DAAD, die Zent-
ralstelle fiir das Auslandsschulwesen (ZfA) und das Goethe-Institut, setzen bereits inte-
ressante MaRnahmen um, die in eine EB-Strategie integriert oder als Grundlage fur neue
Initiativen dienen kdnnten. Dabei bietet sich die Mdglichkeit, auf bestehende Erfahrun-

gen und etablierte Netzwerke dieser Institutionen zurlickzugreifen.

Das "Careers for Global Professionals (CGP) 2023"-Programm der Universidad del Valle
in Kolumbien, unterstitzt vom DAAD, dient als exemplarisches Praxisbeispiel fur effek-
tives EB. Dieses Programm bereitet Studierende und Absolventen aus Lateinamerika
auf berufliche und akademische Moglichkeiten in Deutschland vor und férdert dabei in-
terkulturelle Kompetenzen durch umfassende Online-Workshops und Beratung. Die in-
ternationale und mehrsprachige Ausrichtung des Programms starkt Deutschlands Anse-
hen als attraktiven Arbeitsort und erleichtert den Aufbau von Netzwerken zwischen po-

tenziellen Fachkraften und deutschen Unternehmen.

Externe MaBnahmen fiir Kolumbien

e Kil-basierte Beratung und Karriereorientierung: Implementierung eines Beratungs-
systems ahnlich dem ,MyGuide“-Projekt des DAAD, das individuelle Karrierebera-
tung und Orientierungshilfen bietet.

e Binationale Abkommen zur Anerkennung von Qualifikationen: Verhandlung von Ver-
einbarungen zwischen Deutschland und Kolumbien, die die gegenseitige Anerken-

nung von beruflichen Qualifikationen und Abschllssen erleichtern.
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NetworkingmalRnahmen zwischen den Zielgruppen und deutschen Arbeitgebern,
z. B. geforderte Programme flr Praktika in Deutschland (vgl. das KOSPIE-Programm
des DAAD (DAAD 2024)

Trainings- und Vorbereitungsprogramme (wie das oben genannte CGP)

Fachbereichsspezifische MaBnahmen

Medizin: Partnerschaften mit kolumbianischen medizinischen Fakultaten fir For-
schungsaustausch und Doppelabschlussprogramme.

Lehre: Entwicklung von dualen Ausbildungsprogrammen und strategische Koopera-
tionen mit kolumbianischen Bildungseinrichtungen fir eine in Deutschland aner-
kannte Lehrerausbildung.

Ingenieurwesen: Durchfuhrung spezialisierter technischer Workshops und Seminare
in Kolumbien zur Férderung des Interesses an deutschen Technologien und Arbeits-

methoden.

Interne MaBnahmen fiir kolumbianische Fachkréfte in Deutschland

Onboarding-Programme: Integration von kultureller Orientierung und Sprachtraining
zur Erleichterung der Eingliederung kolumbianischer Fachkrafte in Deutschland.
Mentoring-Programme: Zusammenfuhrung kolumbianischer Neuankdmmlinge mit
erfahrenen Fachkraften in ihren spezifischen Berufsfeldern zur Unterstitzung.
Sprachliche Integration: Sprachkurse vor der Ausreise und bei der Ankunft: Speziell
auf die Fachterminologie der jeweiligen Berufsgruppe zugeschnittene Sprachkurse.
Online-Sprachlernplattformen und Tandem-Programme: Foérderung des sprachli-
chen und kulturellen Austauschs zwischen deutschen und kolumbianischen Fach-
kraften.

Unterstltzung fur Unternehmen, z.B. durch interkulturelle Trainings und Schulungen
fur Mitarbeiter in Unternehmen, die kolumbianische Fachkrafte einstellen, um ein
besseres Verstandnis fur kulturelle Unterschiede zu entwickeln.

Soziale Integrationsprogramme: Unterstiitzung kolumbianischer Fachkrafte beim
Aufbau sozialer Netzwerke durch Gemeinschaftsveranstaltungen und lokale Treffen.
Familienunterstitzende Malinahmen: Bereitstellung von Hilfe bei der Wohnungssu-

che, Schulintegration fir Kinder und Partnervermittlung fur Arbeitsmaoglichkeiten.

Fachbereichsspezifische MaBnahmen

Lehre: Angebot von praktischen Erfahrungen in deutschen Schulen durch duale Aus-

bildungsprogramme, die theoretisches Lernen mit beruflicher Praxis verbinden.
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e Ingenieurwesen: Bereitstellung von Mdglichkeiten zur Mitarbeit in deutschen Ingeni-
eurteams, um praktische Erfahrungen zu sammeln und technische Fahigkeiten zu
entwickeln.

e Medizin: Einrichtung von Fachnetzwerken in Deutschland zur Férderung des fachli-

chen Austauschs und der professionellen Weiterbildung kolumbianischer Mediziner.

5.4 Strategien zur zielgruppenspezifischen Kommunikation

In der Fachkommunikation fir Medizin, Lehre und Ingenieurwesen ist es entscheidend,
Medien und Botschaften prazise auf die beruflichen und kulturellen Bedurfnisse der Ziel-
gruppen auszurichten. Bosch wird oft als vorbildlich in der EB-Kommunikation angese-
hen, insbesondere wegen der effektiven Integration verschiedener Abteilungen. Durch
regelmafige Koordinationsmeetings zwischen HR, Unternehmenskommunikation und
Marketing stellt Bosch eine konsistente Markenwahrnehmung sicher und nutzt soziale
Medien gezielt zur Ansprache spezifischer Zielgruppen. Die Kampagne ,Bosch World
Experience’ hebt die innovative und globale Ausrichtung des Unternehmens hervor und

starkt dessen Ansehen als attraktiver Arbeitgeber (Langner 2016, 507 ff.).

Siemens demonstriert ebenfalls eine effektive EB-Kommunikationsstrategie mit seiner
Kampagne ,Ingenuity for Life’ (Randstad 2020), die Storytelling in sozialen Medien und
interaktive Events nutzt, um Innovationskraft und Karrierevielfalt zu betonen. Diese An-
satze sind besonders ansprechend fir den kolumbianischen Markt, da sie Innovation
und Gemeinschaft unterstreichen — Werte, die in der kolumbianischen Kultur hochge-
schatzt werden. Die Kombination aus digitaler Prasenz und realen Erfahrungen schafft
eine umfassende und immersive Darstellung der Unternehmenskultur, die gut zu den

kommunikativen Vorlieben kolumbianischer Fachkrafte passt.

Die hohe Bedeutung persénlicher Kontakte in der kolumbianischen Kultur erfordert eine
Betonung direkter Interaktionen in der Kommunikation. Initiativen wie personliche Tref-
fen, Unternehmensbesichtigungen und live Q&A-Sessions in sozialen Medien sollten
hervorgehoben werden, um Vertrauen aufzubauen und ein Gefiihl der Zugehorigkeit zu
starken. Die Kommunikationsstrategie sollte zudem schnelle Erfolgserlebnisse und re-
gelmafRige Anerkennungen integrieren. Dies kommt der Neigung zu sofortigen Ergeb-
nissen in der kolumbianischen Kultur entgegen und hilft, die Erwartungen kolumbiani-

scher Fachkrafte effektiv zu erflllen.

Um die einzelnen Fachgruppen spezifisch anzusprechen, sollten auch die Unterschiede
in den Dimensionen Machtdistanz, Kollektivismus und Unsicherheitsvermeidung berick-

sichtigt werden. Folgende Uberlegungen kénnen bei der Entwicklung von angepassten
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Kommunikationsstrategien hilfreich sein. Hier wird je eine Kulturdimension schwerpunkt-
mafig einem Fachbereich zugeordnet, was nicht hei3en soll, dass die andern Kulturdi-

mensionen vernachlassigt werden.

Medizin: Angesichts der hdheren Machtdistanz in Kolumbien ist es in der Kommunika-
tion gerade fur den medizinischen Sektor wichtig, klare Fuhrungsstrukturen zu betonen.
Gleichzeitig sollte die Mdéglichkeit fur Rickfragen und Feedback in einer respektvollen
Weise integriert werden, um Eigeninitiative zu férdern und den hierarchischen Erwartun-
gen gerecht zu werden. Fachspezifische Plattformen und Fachzeitschriften sind im me-
dizinischen Sektor entscheidend, um gezielt medizinische Fachkrafte zu erreichen. Die
Prasenz auf medizinischen Kongressen und Workshops erméglicht direkten Kontakt und
prasentiert Deutschland als Spitzenstandort fir medizinische Innovation und Forschung.
Diese Kanéle sind ideal, um fortschrittliche Technologien und exzellente Arbeitsbedin-

gungen in Deutschland zu betonen.

Lehre: In der Kommunikation flr den Bildungsbereich sollte starker auf teambasierte
Projekte und gemeinschaftliche Erfolge hingewiesen werden. Dies unterstreicht die Be-
deutung von Gruppenzugehdrigkeit und -loyalitat (Kulturdimension Kollektivismus), die
in der kolumbianischen Kultur besonders geschatzt werden, und férdert eine starkere
Bindung kolumbianischer Lehrkrafte an deutsche Bildungseinrichtungen. Bildungsmes-
sen, Lehrerfortbildungsnetzwerke und padagogische Fachpublikationen sind zentrale
Kommunikationskanale im Bildungsbereich. Sie ermdglichen eine zielgerichtete Infor-
mation Uber berufliche und persoénliche Entwicklungsmdglichkeiten in Deutschland und
sind geeignet, innovative Bildungsansatze und umfassende Unterstitzung fur Lehrkrafte

zu kommunizieren.

Ingenieurwesen: Fir den Ingenieurbereich ist es entscheidend, dass alle kommunika-
tiven Materialien prazise, klar und detailliert sind, um Unsicherheit zu minimieren. Dies
kann durch ausfuhrliche Beschreibungen von Projektablaufplanen und konkreten Karri-
erewegen erreicht werden, die kolumbianischen Fachkraften Sicherheit und klare Per-
spektiven bieten (Kulturdimension Unsicherheitsvermeidung). Technikforen, Ingenieur-
verbande und spezialisierte Konferenzen sind essentiell fur die Positionierung Deutsch-
lands als Technologiefiihrer. Sie ermoglichen es, die technische Exzellenz und Innova-
tionskultur Deutschlands hervorzuheben und bieten Plattformen fur den direkten Aus-

tausch und Netzwerkbildung mit Ingenieuren weltweit.

Die Anpassung von Employer-Branding-Strategien flir Unternehmen auf einen Industrie-

staat wie Deutschland ist komplex, da die EB-Strategie diverse berufliche und kulturelle
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Hintergrinde der Zielgruppe berticksichtigen muss. Eine zentrale Herausforderung be-
steht darin, eine koharente Botschaft zu entwickeln, die Deutschlands Vielfalt und Star-
ken als Arbeitsort betont und gleichzeitig spezifische Bedurfnisse unterschiedlicher
Fachbereiche und internationaler Fachkrafte adressiert. Diese Aufgabe wird durch die
Notwendigkeit verstarkt, kulturelle Unterschiede in den Kommunikationsstrategien zu
berlcksichtigen, um eine effektive Resonanz zu erreichen. Zudem erfordert die nationale
Umsetzung dieser Strategien eine koordinierte Zusammenarbeit zwischen Regierungs-
behdrden, Bildungseinrichtungen und der Privatwirtschaft, um Deutschland als attrakti-
ven Standort fUr internationale Talente zu prasentieren. Die Kunst liegt darin, eine
Employer-Branding-Strategie zu gestalten, die weltweit konsistente Werte vermittelt und
gleichzeitig lokale Anpassungen vornimmt, um den kulturellen Besonderheiten der Ziel-

gruppen, insbesondere von kolumbianischen Fachkraften, gerecht zu werden.

5.5 Systematische Bewertung und Steuerung der EB-MaRnahmen

Die Uberpriifung und Anpassung der EB-Strategie fiir Deutschland, insbesondere im
Hinblick auf die spezifischen Bedurfnisse kolumbianischer Fachkrafte in den Bereichen
Medizin, Lehre und Ingenieurwesen, ist eine essentielle Phase des EB-Prozesses. Diese
Phase ermdglicht es nicht nur, die Wirksamkeit der eingesetzten Strategien zu bewerten,
sondern auch sicherzustellen, dass die MaRnahmen effektiv auf die beruflichen und kul-

turellen Besonderheiten dieser Zielgruppen abgestimmt sind und dies auch bleiben.

Zu den bewahrten Methoden des Monitorings gehéren Umfragen zur Mitarbeiterzufrie-
denheit, die Aufschluss dariiber geben, wie die integrativen Aspekte der Employer Brand
von den eingestellten kolumbianischen Fachkraften wahrgenommen werden. Die Ana-
lyse von Bewerbungsdaten liefert Einblicke in die Attraktivitat der angebotenen Positio-
nen fur potenzielle Bewerber aus Kolumbien. Zusatzlich bietet das Monitoring von Dis-
kussionen auf sozialen Medien wertvolle Einblicke in die &ffentliche Wahrnehmung der
Employer Brand in Kolumbien, was besonders wichtig ist, um die kulturelle Resonanz

und das Engagement der Zielgruppe zu verstehen.

Ein regelmafiger Soll-Ist-Vergleich, bei dem die erreichten Ergebnisse den urspringli-
chen Zielen gegenubergestellt werden, ist unerlasslich. Dieser Schritt hilft nicht nur,
eventuelle Abweichungen frihzeitig zu erkennen, sondern auch die Grinde daflir zu
analysieren, beispielsweise ob eine geringere Bewerberzahl aus Kolumbien auf unzu-
reichende Kommunikation der Employer Brand oder veranderte Marktbedingungen zu-

rickzufihren ist.
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Auf Basis dieser Erkenntnisse konnen notwendige Modifikationen an der Employer-
Branding-Strategie vorgenommen werden, wie die Anpassung der Kommunikationska-
nale oder die Neuausrichtung der EVP, um besser auf die Bedurfnisse und Erwartungen
der kolumbianischen Fachkrafte in Medizin, Lehre und Ingenieurwesen einzugehen.
Wichtig ist, diesen Evaluationsprozess als eine kontinuierliche Schleife zu betrachten, in
der regelmalfiges Monitoring und Evaluation stetige Verbesserungen und eine tiefere

Verankerung der Employer Brand im Zielmarkt ermoglichen.

Die Herausforderung in dieser Phase liegt darin, geeignete Metriken und Key Perfor-
mance Indicators (KPIs) zu definieren, die eine aussagekraftige Bewertung der EB-Stra-
tegie flr Deutschland ermdéglichen. Wichtige Indikatoren kénnen die internationale Wahr-
nehmung als attraktiver Arbeitsort, die Anzahl internationaler Bewerbungen in Schlus-
selindustrien oder das Engagement auslandischer Fachkrafte in deutschen Unterneh-
men sein. Die Evaluation einer nationalen Employer Brand erfordert einen multidimensi-
onalen Ansatz, der die Vielfalt beruflicher Anforderungen, kultureller Hintergrinde und
Erwartungen der Zielgruppen bericksichtigt. Sie muss wirtschaftliche Bedingungen, so-
ziale Sicherheit und kulturelle Angebote umfassen, um die komplexe Realitat eines gan-

zen Landes adaquat widerzuspiegeln.

Ein weiteres Problem ist die Messung der Auswirkungen dieser Strategien auf nationaler
Ebene, was die Sammlung und Analyse umfangreicher Daten aus verschiedenen Quel-
len erforderlich macht. Die Dynamik des globalen Marktes und externe Einflussfaktoren
wie wirtschaftliche Schwankungen und politische Veranderungen erschweren die Zure-

chenbarkeit von MaRnahmen und deren Effekten.

Darlber hinaus erfordert die Uberwachung von EB-Strategien auf staatlicher Ebene eine
koordinierte Zusammenarbeit zwischen Regierungsbehdrden, Bildungseinrichtungen
und der Privatwirtschaft. Die Herausforderung besteht darin, eine konsistente Botschaft
und Strategie Uber all diese Stakeholder hinweg zu gewahrleisten. Insgesamt erfordern
die effektive Implementierung und das Monitoring von EB in einem Industriestaat wie
Deutschland eine Anpassung an spezielle Bedingungen und innovative Ansatze fir das

Monitoring und die Evaluation.

Die von Verhoeven (2016, 33 ff.) vorgestellten Ansatze zur Messung der Candidate Ex-
perience, insbesondere die systematische Betrachtung der Candidate Journey und der
Einsatz des Net Promoter Scores (NPS), bieten interessante Perspektiven fiur die Be-
wertung von EB-Strategien auf nationaler Ebene. Diese Methoden kénnten angepasst

werden, um die Interaktionen internationaler Fachkrafte mit der deutschen Employer
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Brand umfassend zu analysieren und zu verstehen, welche Aspekte besonders anspre-
chend oder abschreckend wirken. Der NPS, bekannt fir seine einfache Implementierung
und klare, quantifizierbare Daten, kdnnte speziell genutzt werden, um die Empfehlungs-

bereitschaft Deutschlands als Arbeitsort zu messen.

Allerdings erfordert die Anwendung dieser Methoden auf die komplexen und nichtlinea-
ren Candidate Journeys internationaler Bewerber eine sorgfaltige Anpassung. Kulturelle,
sprachliche und geografische Faktoren missen berlcksichtigt werden, um aussagekraf-
tige und spezifische Key Performance Indicators (KPIs) zu entwickeln. Die Herausforde-
rung besteht darin, eine Messstrategie zu entwickeln, die sowohl qualitative als auch
quantitative Daten integriert, um ein vollstandiges Bild der Effektivitat der deutschen EB-

MalRnahmen zu erhalten.

5.6 Ergebnisse der explorativen Skizze

Die explorative Skizze zur Anwendung eines integrativen EB-Frameworks im deutsch-
kolumbianischen Kontext offenbart eine Reihe von Erkenntnissen und Potenzialen, stof3t
jedoch auch auf deutliche Limitationen und wirft zentrale Fragen fir zukinftige For-
schung und praktische Anwendungen auf. Das integrative Framework, das EB, NB und
kulturelle Perspektiven miteinander verknupft, ermdglicht eine tiefgreifende und differen-
zierte Annaherung an die Strategie zur Anwerbung internationaler Fachkrafte. Es unter-
streicht die Fahigkeit Deutschlands, seine Starken und Werte koharent und kulturtiber-
greifend zu kommunizieren. Zugleich illustrieren Good-Practice-Beispiele aus der Unter-
nehmenswelt, wie erfolgreich kulturelle Anpassungen und zielgruppenspezifische An-

satze die Attraktivitat eines Arbeitgebers steigern kénnen.

Kapitel 5 bietet als anwendungsorientierte Skizze eine Analyse der Implementierung ei-
nes speziell fur Deutschland entwickelten EB-Frameworks und illustriert, wie kulturelle
Sensibilitat und die Integration kultureller Dimensionen zentral fir den Erfolg in der An-
werbung und Bindung kolumbianischer Fachkrafte sind. Die wichtigsten Lernpunkte un-
terstreichen die Vielschichtigkeit und Bedeutung der strategischen Anpassung an inter-

kulturelle Dynamiken:

¢ Notwendigkeit einer prazisen Abstimmung von EB-Malinahmen auf die kulturellen,
beruflichen und personlichen Bedurfnisse der Zielgruppen, um Deutschland als at-
traktiven Arbeitsort zu positionieren.

e Anpassung von Kommunikationsstrategien und Schaffung eines integrativen Ar-
beitsumfeldes sind entscheidend, um kulturelle Werte und Unterschiede zu respek-

tieren und eine tiefe Bindung zu fordern.
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e Erfolgreiche Umsetzung des EB erfordert eine koordinierte Zusammenarbeit zwi-
schen verschiedenen staatlichen und privaten Stakeholdern.

e Kontinuierlicher Uberpriifungs- und Anpassungsprozess ist unerlasslich, um Strate-
gien effektiv zu halten und deren Ausrichtung auf die sich andernden Bedurfnisse
sicherzustellen.

e Zukunftige Forschung muss darauf abzielen, die langfristige Wirksamkeit und An-

passungsfahigkeit der implementierten Strategien zu tGberprifen und zu verbessern.

Insgesamt zeigt sich, dass ein erfolgreiches EB, das kulturelle Sensibilitat und strategi-
sche Flexibilitat kombiniert, eine wesentliche Rolle spielt, um Deutschland als attraktiven
und einladenden Arbeitsort flr internationale Talente zu positionieren. Die Umsetzung
dieser Erkenntnisse erfordert jedoch kontinuierliche Anstrengungen und Anpassungen,
um den Anforderungen eines globalen und vielfaltigen Arbeitsmarktes gerecht zu wer-

den.
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6 Fazit

Kapitel 6 fasst die Hauptergebnisse der Arbeit zusammen, eroértert deren Limitationen
und skizziert Ansatze fir zuklnftige Forschungen. Es werden die wesentlichen Schluss-
folgerungen und Empfehlungen dargelegt, die auf der Analyse und Anwendung des ent-
wickelten Frameworks basieren. DarUber hinaus gibt dieses Kapitel einen Ausblick da-
rauf, wie die Ergebnisse zur Verbesserung von EB-Strategien in anwendungsbezogenen

und akademischen Kontexten beitragen kénnen.

6.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die vorliegende Arbeit hat untersucht, inwiefern ein speziell fur den staatlichen Kontext
adaptiertes und erweitertes EB-Framework zur nachhaltigen Anwerbung und Bindung
internationaler Fachkrafte beitragen und Deutschland als attraktiven Arbeitgeberstandort
positionieren kann. Die Analyse und Entwicklung des Frameworks haben gezeigt, dass
durch die Integration kulturspezifischer Elemente und die Anpassung an die Besonder-
heiten des staatlichen Sektors eine effektivere Ansprache potenzieller internationaler
Fachkrafte moglich ist. Das Framework berucksichtigt dabei sowohl die Notwendigkeit
einer kulturellen Sensibilitat als auch die spezifischen Anforderungen der Zielgruppen in

verschiedenen Fachbereichen.

Die explorative Anwendungsskizze zu Kolumbien hat beispielhaft illustriert, wie das
Framework in der Praxis angewendet werden kdnnte. Dabei wurde deutlich, dass die
Anwendung des Frameworks nicht nur die Sichtbarkeit Deutschlands als Arbeitgeber
verbessern, sondern auch die spezifischen Herausforderungen und Chancen in den Be-
reichen Medizin, Lehre und Ingenieurwesen adressieren kann. Dies unterstitzt die Po-
sitionierung Deutschlands als attraktiven Arbeitsort fur qualifizierte Fachkrafte aus Ko-
lumbien und bietet Ansatzpunkte flr die strategische Weiterentwicklung der EB-Strate-
gie.

Diese Ergebnisse unterstreichen die Relevanz des adaptierten Frameworks fur die An-
werbung und Bindung internationaler Fachkrafte im staatlichen Kontext und bieten wert-
volle Einsichten fir die praktische Umsetzung. Gleichzeitig wird deutlich, dass weiterflh-
rende Forschungen erforderlich sind, um die langfristige Effektivitdt und Anpassungsfa-

higkeit des Ansatzes zu Uberprifen und zu optimieren.

Die Ergebnisse dieser Arbeit enthalten wichtige Implikationen fir Staaten und Organisa-
tionen, die EB in einem internationalen und staatlichen Kontext einsetzen méchten. Die

Entwicklung und die Anwendung des erweiterten EB-Frameworks legen nahe, dass eine
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spezifisch zugeschnittene Strategie entscheidend sein kann, um internationale Fach-
krafte erfolgreich anzuziehen und langfristig zu binden. Dabei spielen sowohl| die Be-
ricksichtigung kultureller Besonderheiten als auch die Anpassung an die spezifischen

Anforderungen und Erwartungen der Zielgruppen eine zentrale Rolle.

Far politische Entscheidungstrager und staatliche Organisationen unterstreicht die vor-
liegende Untersuchung die Notwendigkeit, EB nicht als isolierte MalRnahme, sondern als
integralen Bestandteil einer umfassenden Migrations- und Arbeitsmarktpolitik zu be-
trachten. Die Integration des EB in eine NB-Strategie kann dabei helfen, Deutschland
noch deutlicher als attraktiven und integrativen Arbeitgeber international zu positionie-
ren. Politische Empfehlungen kénnten darauf abzielen, die Verfahren zur Anerkennung
auslandischer Qualifikationen zu vereinfachen und die digitalen Infrastrukturen zu ver-
bessern, um die administrative Effizienz zu erhdhen und die Zugénglichkeit fur internati-

onale Fachkrafte zu verbessern.

Des Weiteren sollten nicht nur Staaten, sondern auch allgemein Organisationen, die in-
ternational rekrutieren, ihre Kommunikationsstrategien tberdenken und sicherstellen,
dass ihre EB-Malinahmen kulturell angepasst und in verschiedenen Sprachen verfligbar
sind. Dies ist besonders wichtig, um potenzielle Fachkrafte aus unterschiedlichen kultu-
rellen Kontexten effektiv anzusprechen und deren Bedurfnisse und Erwartungen ange-

messen zu reflektieren.

Strategische Einsichten aus dieser Arbeit legen nahe, dass EB in einem staatlichen Kon-
text proaktiv gestaltet und regelmafig evaluiert werden sollte, um seine Relevanz und
Wirksamkeit in einem sich schnell &ndernden globalen Umfeld zu gewahrleisten. Staat-
liche Organisationen kénnten dazu Ubergehen, spezialisierte Teams oder Abteilungen
einzurichten, die sich ausschlief3lich mit der Entwicklung und Implementierung von EB -
Strategien befassen. Diese Teams kdnnten eng mit internationalen Fachkraften zusam-
menarbeiten, um deren Perspektiven und Erfahrungen direkt in die Gestaltung und An-

passung der EB-MalRnahmen einflielen zu lassen.

Diese Implikationen tragen dazu bei, das Verstandnis flir die Komplexitat und die dyna-
mischen Anforderungen des internationalen EB zu vertiefen und bieten konkrete An-

satze flur dessen erfolgreiche Umsetzung in der Praxis.
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6.2 Limitationen und zukiinftige Forschung

Obwonhl diese Arbeit wichtige Einblicke in die Anwendung von EB im staatlichen Kontext
liefert, unterliegt sie bestimmten Limitationen, die gleichzeitig Ansatzpunkte fur zukuinf-
tige Forschungsarbeiten darstellen. Eine zentrale Einschréankung dieser Studie ist die
begrenzte empirische Validierung des entwickelten Frameworks. Die explorative Anwen-
dung im deutsch-kolumbianischen Kontext bietet wertvolle Erkenntnisse, basiert jedoch
primar auf theoretischen Uberlegungen und einer begrenzten Fallauswahl. Zukiinftige
Forschungen koénnten sich darauf konzentrieren, das Framework in einer breiteren Pa-
lette von Landerkontexten zu testen, um seine Universalitdt und Anpassungsfahigkeit an

verschiedene kulturelle und wirtschaftliche Bedingungen zu prifen.

Weiterhin eréffnet die dynamische Natur des internationalen Arbeitsmarktes und die
standige Weiterentwicklung der digitalen Technologien neue Herausforderungen und
Chancen flir das EB, die in dieser Arbeit nicht vollstandig adressiert werden konnten.
Zukunftige Forschungen sollten sich daher mit der Integration neuer technologischer
Tools und Datenanalysemethoden beschaftigen, die eine prazisere Messung der Effek-

tivitat von EB-Strategien ermoéglichen kdnnten.

Ein weiterer Bereich flr zuklnftige Forschung ist die tiefergehende Untersuchung der
interkulturellen Aspekte des EB. Es besteht ein Bedarf an detaillierteren Studien, die
untersuchen, wie spezifische kulturelle Werte und Erwartungen die Wahrnehmung und
Effektivitat von Employer Brands in unterschiedlichen Landern beeinflussen. Diese
kénnten dazu beitragen, malRgeschneiderte Ansatze zu entwickeln, die kulturelle Sensi-
bilitaten besser berlcksichtigen und so die Attraktivitat und Bindungskraft von Arbeitge-

bermarken verstarken.

Die Erkenntnisse dieser Arbeit legen nahe, dass eine erweiterte theoretische Fundierung
und eine methodische Diversifizierung erforderlich sind, um die komplexen Wechselwir-
kungen zwischen EB und nationalen Wirtschaftsstrategien umfassend zu verstehen. Zu-
kinftige Studien kénnten von einer interdisziplinaren Herangehensweise profitieren, die
Perspektiven aus der Betriebswirtschaft, der Kulturwissenschaft und der Politikwissen-
schaft integriert, um die multiplen Dimensionen von EB in einem globalen Kontext zu

erfassen und zu analysieren.

6.3 Schlussfolgerungen und Empfehlungen

Diese Studie unterstreicht die Notwendigkeit flir Staaten, EB als strategisches Instru-

ment in ihre nationalen Arbeitsmarktstrategien zu integrieren. Es wird empfohlen, dass
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Regierungen und staatliche Agenturen nicht nur mit lokalen Unternehmen zusammen-
arbeiten, sondern auch aktiv interkulturelle Expertise einbeziehen, um sicherzustellen,
dass ihre EB-Strategien sowohl auf nationaler als auch auf internationaler Ebene reso-
nieren. Zudem sollten politische Entscheidungstrager die Entwicklung und Implementie-
rung von EB -Strategien unterstutzen, indem sie férderliche rechtliche und infrastruktu-
relle Rahmenbedingungen schaffen, die die Integration und Bindung internationaler

Fachkrafte erleichtern.

Daruber hinaus ist es ratsam, kontinuierliche Forschungs- und Entwicklungsprogramme
zu etablieren, die darauf abzielen, die Effektivitat und Relevanz von EB-Strategien re-
gelmaRig zu evaluieren und zu aktualisieren. Dies sollte in enger Zusammenarbeit mit
akademischen Einrichtungen und der Industrie geschehen, um sicherzustellen, dass die
Strategien aktuelle Trends und technologische Entwicklungen reflektieren und darauf

reagieren kdnnen.

Abschlieend sei betont, dass die dynamischen Veranderungen in der globalen Arbeits-
welt eine flexible und adaptive Herangehensweise an das EB erfordern. Nur durch eine
solche strategische und kulturell sensible Herangehensweise kénnen Staaten und Or-
ganisationen in der Lage sein, sich erfolgreich als bevorzugte Arbeitgeber auf dem inter-

nationalen Parkett zu positionieren und langfristig zu behaupten.
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