Fokus: Berufsfeldforschung

Employer Branding mit CSR?

Ergebnisse einer empirischen Studie zur Rolle von CSR bei
der Bewertung der Arbeitgeberattraktivitat durch Kom-
munikationsmanagement-Absolventen wahrend der Job-
suche

Von Organisationen wird heute nicht mehr nur die reine Gewinnmaximierung
erwartet (vgl. auch Raupp, Jarolimek & Schultz 2011, S. 9 ff.). Unter
dem Begriff Corporate Social Responsibility, also der gesellschaftlichen
Verantwortungsiibernahme, werden daher verschiedene MaBnahmen wie
Spendenaktionen implementiert, um Vertrauen aufzubauen und ein positives
Image sowie eine positive Reputation zu erhalten. Gleichzeitig steigt die
Nachfrage nach qualifizierten Arbeitnehmern und Arbeitnehmerinnen (vgl.
Stotz & Wedel-Klein 2013, S. 1), sodass Organisationen als Arbeitgeber
attraktiv sein und durch Employer Branding eine starke Arbeitgebermarke
aufbauen miussen (vgl. ebd., S. 2). Vor diesem Hintergrund wurde in der
diesem Beitrag zugrundeliegenden Studie untersucht, welche Rolle CSR bei
der Bewertung der Arbeitgeberattraktivitat von Organisation wahrend der
Jobsuche spielt. Die qualitativen Leitfadeninterviews hierfir wurden mit
Kommunikationsmanagement-Absolventen durchgefihrt.

Von Birgit Multhaupt

ten (vgl. DEBA 2017). Die dabei entste-
hende Arbeitgebermarke, auch Employer
Brand genannt, ist in der Lage, die Arbeit-
geberattraktivitédt zu steigern (vgl. Back-

Der Prozess des Employer Branding
und die Employer Brand

Unter ,Employer Branding" fassen ver-

schiedene Autoren den gesamten Pro-
zess der Planung, Gestaltung, Fuhrung
und Kontrolle der Arbeitgebermarke bzw.
den Aufbau einer einzigartigen Arbeitge-
beridentitét zusammen (vgl. Backhaus &
Tikoo 2004, S. 502; Petkovic 2008, S. 71).
Das ,Employer Branding" hilft Organisati-
onen dabei, sich wirksam nach auBen zu
positionieren und somit als glaubwirdiger
und attraktiver Arbeitgeber hervorzutre-

haus & Tikoo 2004: 501, in Anlehnung an
das Conference Board 2001), die Arbeit-
geberqualitdt zu verbessern und ein ein-
zigartiges Arbeitgeberimage aufzubauen,
zu pflegen und weiterzuentwickeln (vgl.
Stotz & Wedel-Klein 2013, S. 8). Daneben
dient der gesamte Prozess des Employer
Branding der Mitarbeitergewinnung, -bin-
dung und der Verbesserung des Unterneh-
mensimages (vgl. DEBA 2017).
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Corporate Social Responsibility im in-
ternationalen Verstandnis

Da viele Autoren bereits versucht haben,
CSR zu definieren und es kaum madglich
ist, alle Definitionen kurz zusammenzufas-
sen, soll an dieser Stelle nur auf die der
vorliegenden Studie zugrunde liegenden
Definition eingegangen werden. Die Inter-
national Organization for Standardization
(ISO) veroffentlichte mit ihrer ISO 26000
einen internationalen CSR-Standard (vgl.
BMUB 2014, S. 6; Schmiedeknecht &
Wieland 2015, S. 299), in dem CSR als die

~Verantwortung einer Organisation
fiir die Auswirkungen ihrer Entschei-
dungen und Aktivitdten auf die Gesell-
schaft und die Umwelt" (ISO 26000
2011, S. 17, zitiert nach BMUB 2014,
S. 12)

nen darlegen, warum CSR eine wichtige
Orientierungshilfe flr Arbeitnehmer wah-
rend der Arbeitgeberwahl darstellt (vgl.
Lis 2010, S. 76).

Da Informationen Uber das Betriebsklima
etc. nicht direkt ersichtlich sind, treffen
Arbeitnehmer die Entscheidung fir einen
Arbeitgeber unter Unsicherheit (vgl. ebd.,
S. 95). Die Signaling-Theorie nach Spence
(1973) begrindet daher, dass die CSR-Ak-
tivitadt bei der Arbeitgeberwahl ein Signal
fir das faire Verhalten des Arbeitgebers
gegentber den eigenen Arbeitnehmern
sein kann (vgl. z. B. Turban & Greening
1996, S. 660).

beschrieben wird. Zudem soll CSR ,in der
gesamten Gesellschaft integriert und in
ihren Beziehungen gelebt" (ebd.) werden.
Dabei werden unterschiedliche CSR-Di-
mensionen unterschieden (vgl. BMUB
2014, S. 30 ff.).

Im Zentrum steht die Unternehmens-
fihrung. Daneben gibt es noch die Di-
mensionen Umwelt, Menschenrechte, Ar-
beitspraktiken, Konsumentenanliegen,
Einbindung & Entwicklung in der Gesell-
schaft und faire Betriebs- & Geschafts-
praktiken (vgl. ebd.).

Wirkungen von CSR auf die Arbeitge-
berattraktivitat

In der Literatur wird CSR oft ,eine positive
Wirkung auf die Unternehmensattraktivitat
und in der Folge auf Bewerbungsabsicht
(Arbeitssuchende) und Bindung zugespro-
chen" (Bustamante, Pelzeter & Ehlscheidt
2018, S. 7). Unterschiedlich Theorien kén-

Die Theorie der sozialen Identitat
nach Taijfel und Turner (1986) kann
hingegen die positive Wirkung von
CSR auf die sozialen Identititen der
Organisationsmitglieder erkldren, die
dazu fiihrt, dass sich diese der sozia-
len Gruppe der Organisation angehé-
rig fiihlen (vgl. Lis 2010, S.89 f).

Der Person-Organisations-Fit-Ansatz
beschreibt eine Wertkongruenz zwi-
schen den Werten des Arbeitnehmers
und denen des Arbeitgebers (vgl.
Chatman 1989, S. 339). Passen die
Werte der Arbeitnehmer zu den liber
CSR vermittelten Werten des Arbeit-
gebers, kann dies die Attraktivitat
des Arbeitgebers steigern (vgl. Kim &
Park 2011, S. 649; Bustamante et al.
2018, S. 8).

Stand der Forschung

Einige Studien haben bereits untersucht,
welchen Einfluss CSR-Aktivitaten auf
die Arbeitgeberattraktivitidt von Orga-
nisationen ausiben. Fir die vorliegende
Studie lassen sich dabei folgende Ergeb-
nisse festhalten:

e Organisationen mit einer hoheren ,Cor-
porate Social Performance (CSP)"-Rate
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werden als attraktiver wahrgenommen
und erhalten auch eine positivere Reputa-
tion (vgl. Turban & Greening 1996, S.
666).

e Die Arbeitgeberattraktivitat steigt, so-
bald Informationen Uber die CSP-Aktivita-
ten der Organisationen in der Offentlich-
keit kommuniziert werden (vgl. Turban &
Greening 1996, S. 666).

e Mitarbeiterbezogene CSR-MaBnahmen
sind fir Jobsuchende am wichtigsten (vgl.
Albinger & Freeman 2000, S. 250; Lis
2010, S. 221; Lis 2013, S. 39; Bustaman-
te & Brenninger 2014, S. 31).

e Die CSP-Rate von Organisationen ist den
Jobsuchenden bei der endglltigen Joben-
tscheidung am wichtigsten (vgl. Backhaus,
Brett, Stone & Heiner 2002, S. 309).

e Jobsuchende stellen finanzielle Vorteile
zurtck, um fiar ein Unternehmen mit einer
héheren Reputation in Bezug auf CSR zu
arbeiten (vgl. Montgomery & Ramus 2003,
S. 3).

e CSR biiBt gegenlber den klassischen Ar-
beitgebereigenschaften an Wichtigkeit ein
(vgl. Bustamante et al. 2018, S. 26).

In den oben aufgefiihrten Studien wurden
Absolventen jeglicher Studiengange in den
USA und in Deutschland befragt. Nur we-
nige Studien befassen sich hingegen mit
der Meinung von Kommunikations- oder
PR-Managern. So stellten Kim und Park
(2011) heraus, dass PR-Manager, die sich
durch die CSR-MaBnahmen von Organisa-
tionen in ihren eigenen ethischen Stan-
dards bestatigt sehen, auch von diesen Or-
ganisationen angezogen wurden (vgl. Kim
& Park 2011, S. 649). Die Berufsfeldstudie
von Stahl & Roéttger (2015) zeigte zudem,
dass etwa 42 Prozent der angehenden PR-
und Kommunikationsmanager (Master)
CSR als Arbeitsfeld interessant finden (vgl.
Stahl & Roéttger 2015, S. 15). Nicht wich-
tig hingegen war, ,dass das Unternehmen
im Bereich Corporate Social Responsibility

gut aufgestellt ist" (ebd., S. 17).
Methode

Fir die vorliegende Studie wurde ein
qualitatives Forschungsdesign mit der
Methode des problemzentrierten Leitfa-
deninterviews gewahlt. Innerhalb dieser
Leitfadeninterviews wurden zur Datener-
hebung zudem das Struktur-Lege-Verfah-
ren durchgefihrt (vgl. Dann 1992), um
die subjektiven Theorien der Teilnehmer
zur Arbeitgeberattraktivitat zu explizieren.
Insgesamt wurden zehn persénliche Leit-
fadeninterviews mit Kommunikationsma-
nagement-Absolventen aus dem Bachelor-
und Masterstudiengang der Hochschule
Osnabrick durchgefiihrt. Die Interviews
hatten eine durchschnittliche Lénge von
35 Minuten. Die Transkripte der Interviews
wurden im Rahmen der qualitativen In-
haltsanalyse nach Mayring (2015) ausge-
wertet. Die einzelnen Kategorien wurden
dabei deduktiv anhand der Theorie und
des Leitfadens und induktiv anhand des
Untersuchungsmaterials gebildet.

Ergebnisse

Im Rahmen des Struktur-Lege-Verfahrens
zu Beginn der Leitfadeninterviews konnten
unterschiedliche Arbeitgeberattraktivitats-
faktoren von Organisationen ermittelt wer-
den. Dass in den Interviews groBtenteils
das Thema CSR behandelt wird, wussten
die Teilnehmer bis zum diesem Zeitpunkt
noch nicht.

Das Struktur-Lege-Verfahren konnte
zeigen, dass den meisten Interview-
ten eine faire Bezahlung wichtig ist.
Weitere  Arbeitgebereigenschaften,
die hédufig als wichtig benannt wur-
den, waren der Standort, persénliche
Flexibilitidt, ein sympathisches Team
und Weiterbildungsmdédglichkeiten.
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Nur 40 Prozent der Befragten nannten
CSR-Faktoren, wie zum Beispiel das Sport-
angebot oder das soziale Engagement
der Organisation. Die Wichtigkeit von
CSR-Faktoren als attraktive Arbeitgeberei-
genschaft wurde jedoch je nach Praferenz
ganz unterschiedlich eingeordnet. Zwei
Befragte konnten zudem reflektieren, dass
die CSR-Faktoren wahrend der Berufsta-
tigkeit wichtiger geworden sind.

Im Laufe der Leitfadeninterviews wurde
der Fokus dann starker auf das Thema
CSR gelegt.

Bei der Auswertung dieses Teils der
Interviews wurde deutlich, dass die
Mehrheit der Befragten CSR bei einem
Arbeitgeber nicht primar wichtig fin-
den.

Wenn CSR als wichtig eingestuft wurde,
dann zum Beispiel aus Grinden der besse-
ren Identifikation mit dem Arbeitgeber. Da-
bei wurde CSR in diesem Zusammenhang
als Modeerscheinung beschrieben, die
zwar kommuniziert, aber nicht immer ent-
sprechend in der Organisation gelebt wird.
Zudem wurde zum Ausdruck gebracht,
dass CSR branchenabhdngig wahrgenom-
men und verstanden wird. Die CSR-Aktivi-
taten einer Organisation sollten damit zur
Organisation und zur jeweiligen Branche
passen, um als glaubwirdig wahrgenom-
men zu werden. Darlber hinaus wurden
unterschiedliche CSR-MaBnahmen auch
als unterschiedlich wichtig eingestuft. Die
Befragung hat gezeigt, dass die Kommu-
nikationsmanagement-Absolventen die
gesellschaftliche CSR und die Mitarbei-
ter-CSR als wichtiger einstufen.
Angelehnt an die bereits vorliegenden For-
schungsergebnisse (vgl. Backhaus et al.
2002) beurteilten die Befragten auch, an
welcher Stelle im Bewerbungsprozess CSR
am wichtigsten flr sie ist.

Drei Personen deuteten an, dass CSR-As-

pekte in der Bewerbungsphase lUberhaupt
nicht wichtig seien. Dennoch meinte die
Hélfte der Befragten, dass CSR-As-
pekte ihnen zumindest unterbewusst
im Moment der Bewerbung wichtig
seien. Ebenfalls erkldrten fiinf Per-
sonen, dass ihnen die CSR-Aspekte
spédtestens bei der letztendlichen Ent-
scheidung fiir einen Arbeitgeber wich-
tig seien. Dies vor allem dann, wenn
zwischen den moglichen Arbeitgebern
keine groBeren Unterschiede liegen.
Auffallig war vor allem, dass das Wissen
Uber CSR und die einzelnen Bestandteile
von CSR bei den Befragten weit auseinan-
der ging. Einige hatten kaum oder gar kein
Wissen Uber CSR, andere ein detaillierte-
res Wissen. Insgesamt richtete sich dieses
Wissen aber stark nach dem fachlichen
Hintergrund der Befragten aus. CSR hat
demnach einen PR-Bezug oder werde von
der Organisation gar manipulativ genutzt.
So gehen die Befragten davon aus, dass
Organisationen mit CSR versuchen, sich
ein positives Image zu verschaffen. Als
glaubwirdig wurden CSR-Aktivitaten nur
angesehen, wenn auch ersichtlich wird,
dass Organisationen diese tatsachlich um-
setzen.

Die Befragung konnte zudem zeigen, dass
die CSR-Aktivitaten eines Arbeitgebers bei
der letztendlichen Jobentscheidung keine
bewusste Rolle mehr spielen. 70 Prozent
der Befragten schlossen CSR somit
grundsdétzlich als entscheidungsrele-
vant aus.

Fazit und Ausblick

CSR-Faktoren des Arbeitgebers landen im
Ranking der attraktiven Arbeitgebereigen-
schaften eher am Ende und wurden damit
von den Befragten als nachrangig einge-
ordnet. Vor allem auch aufgrund der An-
nahme, dass CSR einen manipulativen
Charakter haben kann.
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Ob CSR-Aspekte wichtig sind oder nicht,
war stark abhdngig von der persénlichen
Praferenz der Befragten und den unter-
schiedlichen CSR-Aspekten. Anders als in
den bisherigen Forschungen kann somit
keine klare Zuordnung erfolgen, welche
Formen von CSR am wichtigsten sind. An-
genommen werden kann jedoch, dass CSR
im Laufe der Berufstadtigkeit und mit dem
Wachstum der personlichen Erfahrungen
an Wichtigkeit zunehmen kann.

Abstract

Aufgrund des aktuellen Fachkrafteman-
gels fallt es Organisationen zunehmend
schwerer, qualifizierte Arbeitnehmer und
Arbeitnehmerinnen zu gewinnen. Um in
diesem ,Kampf* um potenzielle Arbeit-
nehmer und Arbeitnehmerinnen als at-
traktiver Arbeitgeber hervorzugehen,
bauen immer mehr Organisationen mit-
tels Employer Branding eine starke Ar-
beitgebermarke auf. Gleichzeitig erwartet
die Offentlichkeit, dass Organisationen
gesellschaftliche Verantwortung tberneh-
men. Mit dem Fokus auf das Berufsfeld
Kommunikationsmanagement verknipft
die vorliegende Bachelorarbeit diese bei-
den Themen. Dabei wird der Fragestel-
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