« La patience est amere, mais ses fruits sont doux. »

(Jean-Jacques Rousseau)

Vorwort

Die in der deutschen Medienlandschaft seit einigen Jahren in regelmaRiger Haufig-
keit aufkeimende Diskussion um den Fach- und Fuhrungskraftemangel wird seit ge-
raumer Zeit auch in der Marketingdisziplin reflektiert. Wie der Begriff ,Employer
Branding“ bereits impliziert, geht es dabei im Wesentlichen um die Frage, welche
Strategien und Instrumente des originar endverbraucherorientierten Markenmana-
gements in ahnlicher Weise auf die Akquise und Bindung von Mitarbeitern angewen-
det werden kénnen. Zur Erforschung dieser Fragestellung wurde bislang groRtenteils
die Corporate Brand herangezogen. Andere Markenarten werden in der einschlagi-
gen Literatur diesbezuglich bestenfalls indirekt bertcksichtigt, zumeist jedoch ausge-
blendet. Insbesondere aufgrund der Tatsache, dass viele Unternehmen ausgewach-
sene Markenportfolios flhren, bleiben so etwaige Synergien eines kombinierten
Einsatzes verschiedener Marken unerschlossen.

Der Anspruch dieser Arbeit besteht folglich darin, das Potenzial hierarchielibergrei-
fender Markenkombinationen fir den Einsatz im Employer Branding zu erkunden.
Auf Basis theoretisch-konzeptioneller Vortberlegungen wird zunachst die Employer
Brand Strength als adaquate (psychographische) Ziel- und Steuerungsgrofle des
Employer Brandings abgeleitet. Das Konstrukt dient im Rahmen eines webbasierten
Experiments sodann als abhangige Variable, um die Wirkung verschiedenartig pra-
sentierter, durch eine Vorstudie ausgewahlter Konsumgiter- und Automobilmarken
auf die Wahrnehmung zukunftiger Fach- und Fihrungskrafte zu untersuchen. Wenn-
gleich die Uberpriifung des Hypothesensystems z. T. ambivalente Ergebnisse liefert,
kann fur einen Transfer in die Unternehmenspraxis zumindest dargelegt werden,
welche Art von arbeitgeberbezogenen Markenkombinationen wirkungsneutral sind.

Die Erstellung einer Dissertation gilt gemeinhin als veritable Herausforderung — zu
Recht. Der bisweilen mihsame Prozess der Themenfindung, Literaturrecherche,
Transkription der Ideen in Schriftform sowie der Entwicklung, Durchfihrung und
Auswertung einer empirischen Erhebung erfordert Geduld und Beharrlichkeit zu-
gleich. Ohne die Unterstltzung zahlreicher Personen kann ein solches Unterfangen
nur schwerlich gelingen. Ein Blick in bereits publizierte Dissertationen offenbart, dass
die Familie des Autors gewohnlich erst am Ende der Danksagung eine angemessene
Wirdigung erfahrt. Diesem Brauch wird an dieser Stelle bewusst nicht gefolgt. Statt-

i



dessen mochte ich nicht nur durch die inhaltliche, sondern auch durch die formale
Darstellung dieser Zeilen meine Wertschatzung ausdriicken. An erster Stelle stehen
deshalb meine Eltern: Carmen und Christoph Roj. Ohne ihre Liebe und Zuneigung,
ihren Glauben an meine Fahigkeiten und ihre fortwahrende Unterstiitzung in allen
Phasen meines Lebens ware die vorliegende Arbeit nie entstanden. Doch Worte al-
lein vermodgen meine Dankbarkeit nicht geblhrend zu erfassen. Es ist mir eine Her-
zensangelegenheit, ihnen als symbolische Geste diese Arbeit zu widmen. Dartber
hinaus bedanke ich mich instandig bei Petra Jung-Baumgartner, Torsten Kraft und
Christopher Frietsch fir ihre ,familiare” Verbundenheit und tiefe Freundschaft.

Speziell mit Blick auf die Zeit am Lehrstuhl fir Marketingmanagement der HHL Leip-
zig Graduate School of Management gebuhrt mein groRter Dank Prof. Dr. Manfred
Kirchgeorg. Als akademischer Lehrvater stand er mir wahrend des gesamten Promo-
tionsprozesses jederzeit beratend und inspirierend zur Seite. Hinsichtlich seiner
Funktion als Vorgesetzter am Lehrstuhl erinnere ich mich neben vielen interessanten
Fachdialogen in erster Linie gerne an seine wohltuend menschliche und fursorgliche
Art zuriick. Insbesondere beziglich meiner Tatigkeit in der Wissenschaftlichen Ge-
sellschaft fur Marketing und Unternehmensfiihrung méchte ich mich bei ihm aufrich-
tig fir das mir entgegengebrachte Vertrauen bedanken. Die Arbeit in der Moscheles-
strale war mitunter sehr kraftezehrend, in der Retrospektive jedoch eine ausge-
sprochen bereichernde und pragende Erfahrung, aus der ich zukinftig sicherlich
noch haufig schopfen werde. Ferner mochte ich nicht versaumen, Prof. Dr. Christoph
Burmann fir die rasche Erstellung des Zweitgutachtens sowie dem Geschaftsflhrer
von e-fellows.net, Dr. Michael Hies, fur die Unterstiitzung bei der empirischen Erhe-
bung zu danken.

SchlieBlich gilt mein Dank den Kollegen am Lehrstuhl und der gesamten HHL sowie
den Mitgliedern der Akademischen Marketinggesellschaft. Unzahlige Gesprachsrun-
den in kollegialer Atmosphare und einige lebhafte Exkursionen waren stets eine will-
kommene Abwechslung zum Arbeitsalltag. Als Weggefahrten namentlich hervorzu-
heben sind: Nadine Horbas, Prof. Dr. Kathrin Reger-Wagner, Dr. Evelyn Kastner,
Dr. Gunther Greven, Dr. Jenny Miller, Beatrice Ermer, Kai Weinrich, Martin Wied-
mann, Silko Pfeil, Anja Buerke, Claudia Drews, Simone Panten und Jana Ludewig.
Nicht unerwahnt bleiben soll zudem die Hilfe von Katja Rudolph bei der Programmie-
rung des Fragebogens. Auch ihr méchte ich meinen besonderen Dank aussprechen.

Ich wiinsche allen Lesern nun eine angenehme Lekture und hoffentlich viele span-
nende Erkenntnisse!

Dr. Manuel Roj
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