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Zusammenfassung 

In Zeiten des demografischen Wandels und des damit einhergehenden 

Fachkräftemangels wird es für Unternehmen zunehmend wichtiger, sich als attraktiver 

Arbeitgeber zu positionieren. Als Antwort auf die Herausforderungen in diesem sich 

wandelnden Arbeitsmarkt kann Employer Branding identifiziert werden. So ist es 

mithilfe von externem Employer Branding möglich, sich langfristig als attraktiver 

Arbeitgeber zu etablieren. In der Pharmaindustrie gibt es ein restriktives Arbeitsumfeld, 

das sich nicht nur dem aktuellen Wandel des Arbeitsmarkts stellen muss, sondern auch 

spezielle Herausforderungen und Chancen im Employer Branding mit sich bringt. Trotz 

wissenschaftlicher Befunde zu den Themen Fachkräftemangel, Arbeitgeberattraktivität 

und Employer Branding fehlt bislang eine Betrachtung, die auf die pharmazeutische 

Industrie zugeschnitten ist. Daher lässt sich folgende Forschungsfrage festhalten: 

„Welche Chancen und Herausforderungen ergeben sich zukünftig für Unternehmen der 

Pharmaindustrie bei der langfristigen Steigerung ihrer Arbeitgeberattraktivität durch 

externes Employer Branding im Kontext des aktuellen Fachkräftemangels?“. Um die 

Forschungsfrage bestmöglich zu beantworten, wurde das Thema mittels einer 

theoretischen Auseinandersetzung beleuchtet und anschließend in Form einer 

qualitativen Erhebung untersucht. So konnte auf Basis der Expert*inneninterviews 

aufgezeigt werden, welche Herausforderungen und Chancen sich für die 

Pharmaindustrie ergeben, um sich mithilfe von externem Employer Branding langfristig 

als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren. 

Schlüsselbegriffe 

Fachkräftemangel * War for Talents * Pharmaindustrie * Arbeitgeberattraktivität * 

Externes Employer Branding 
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Abstract 

In times of demographic change and the associated shortage of skilled workers, it is 

becoming increasingly important for companies to position themselves as attractive 

employers. Employer branding can be seen as a response to the challenges of this 

evolving labor market. With the help of external employer branding, it is possible to 

establish a long-term position as an attractive employer. The pharmaceutical industry 

is considered as a restrictive working environment that not only has to respond to 

current labor market changes but also presents specific challenges and opportunities 

in the field of employer branding. Despite scientific findings on skilled labor shortages, 

employer attractiveness, and employer branding, there is still a lack of in-depth analysis 

specifically tailored to the pharmaceutical industry. Therefore, the research question is 

as follows: "What opportunities and challenges will companies in the pharmaceutical 

industry face in the future when seeking to enhance their employer attractiveness in 

the long term through external employer branding in the context of the current shortage 

of skilled workers?" To best address this research question, the topic was first explored 

through a theoretical discussion and then examined in the form of a qualitative study. 

Based on expert interviews, it was possible to identify the challenges and opportunities 

facing the pharmaceutical industry in positioning itself as an attractive employer in the 

long term with the help of external employer branding. 

Keywords 

Skilled Labor Shortage * War for Talents * Pharmaceutical Industry * Employer 

Attractiveness * External Employer Branding 
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1. Einleitung 

Im aktuellen Wirtschaftsgeschehen hat sich die Pharmaindustrie ohne Frage zu einem 

der wichtigsten Zweige der Industrie entwickelt (Breitenbach & Fischer, 2020, S.15). 

So galt diese jahrelang als einer der stabilsten Industriezweige, deren wirtschaftliche 

Entwicklung stets positiv bewertet wurde (Watzek, 2022, S.1). Die pharmazeutische 

Industrie war daher bis dato eher weniger von Engpässen bei Arbeitskräften betroffen 

als andere Industriebranchen, jedoch haben sich nun in gewissen Berufen auch für 

Pharmaunternehmen kritische Engpässe abgezeichnet (Kirchhoff et al., 2022, S.98). 

Diese Entwicklung zeigt, dass sich auch vermeintlich stabile Branchen zunehmend mit 

Herausforderungen in der Personalgewinnung konfrontiert sehen.  

Genau hier kommt Employer Branding eine wichtige Rolle zu, da die 

Arbeitgeberattraktivität nur durch dieses nachhaltig gesteigert werden kann (Heide et 

al., 2024, S.70). Gleichzeitig ist es auch eine Antwort auf die Herausforderungen des 

demografischen Wandels (Bollwitt, 2010, S.35). Vor diesem Hintergrund untersucht 

diese Arbeit das Zusammenspiel zwischen Pharmaindustrie, Arbeitgeberattraktivität 

und Employer Branding sowie die daraus resultierenden Chancen und 

Herausforderungen im War for Talents. 

Um die aktuelle Bedeutung dieser Thematik vollständig zu erfassen, lohnt sich ein Blick 

auf die historischen Entwicklungen der Pharmaindustrie. Gegen Ende des 19. 

Jahrhunderts wurde durch die Entstehung der ersten Unternehmen zur Herstellung von 

pharmazeutischen Produkten, der Weg zur pharmazeutischen Industrie als neues 

Industriesegment geebnet (Breitenbach & Fischer, 2020, S.2). Heute können die 

angebotenen Arzneimittel als Gegenstand des Wirtschaftsverkehrs betrachtet werden 

und unterliegen damit auch denselben Vorschriften bzw. Regularien wie auch andere 

Handelsgüter. Mit der Besonderheit, dass sie als sogenannte „Waren besonderer Art“ 

eine exponierte Stellung einnehmen, da sie zur Anwendung an Menschen und Tieren 

bestimmt sind. Die Bedeutung der pharmazeutischen Industrie sowie ihrer Produkte für 

die Gesellschaft kann nicht eindeutig gemessen werden. Jedoch sind es beispielsweise 

die Verhinderung von (Neu)Erkrankungen, höhere Lebenserwartungen oder weniger 
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Arbeitsausfälle, die ebendiese Wichtigkeit und Relevanz zum Ausdruck bringen 

können (Breitenbach & Fischer, 2020, S.15). Neben der wirtschaftlichen Relevanz der 

Pharmaindustrie spielen auch gesellschaftliche Entwicklungen eine entscheidende 

Rolle für den Arbeitsmarkt. 

Durch Migration, Fertilität und Mortalität verändern sich die demografischen 

Bedingungen fortwährend. Das natürliche Bevölkerungswachstum sinkt bereits seit 

einigen Jahrzehnten, was auf die niedriger werdende Geburtenrate als auch die 

steigende Lebenserwartung zurückzuführen ist. Zur dritten Einflussgröße der 

demografischen Entwicklung zählt die Migration (Bollwitt, 2010, S.13-14). Die 

Prognose der zukünftigen Arbeitsnachfrage ist grundsätzlich eher schwierig 

abzuschätzen, da diese von einer Mehrzahl an Faktoren abhängt. Dennoch kann man 

von einem Anstieg des Bedarfs an Arbeitskräften ausgehen, was wiederum zum 

Auseinanderdriften von Arbeitskräftebedarf und Arbeitskräftepotenzial führen wird 

(Bollwitt, 2010, S.17-18). Diese Diskrepanz zwischen Arbeitskräftebedarf und 

Arbeitskräftepotenzial hat weitreichende Konsequenzen für Unternehmen, die sich 

zunehmend im Wettbewerb um Talente behaupten müssen. 

Durch besagten demografischen Wandel kommt es am Arbeitsmarkt zu einer 

Verschiebung der bisherigen Machtverhältnisse, was wiederum für die Unternehmen 

zu einer Verschärfung des Wettbewerbs um die benötigten Arbeitskräfte führt. Um 

dieser Entwicklung Ausdruck zu verleihen, werden Schlagwörter, wie War for Talents 

immer häufiger verwendet. Dies stellt vor allem die unternehmerische 

Personalrekrutierung vor zentrale Herausforderungen (Bollwitt, 2010, S.21).  In diesem 

Kontext wird Employer Branding zu einem entscheidenden Erfolgsfaktor, um als 

attraktiver Arbeitgeber wahrgenommen zu werden und langfristig wettbewerbsfähig zu 

bleiben. 

 Ausgangssituation und Problemstellung  

Der offensichtliche Fachkräftemangel ist also bereits jetzt ein Thema. Die europäischen 

Humanressourcen werden den zukünftigen Bedarf nicht abdecken. Bereits jetzt gibt es 

eine enorme Differenz zwischen Sterbefällen und Geburten. Zusätzlich werden in den 
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nächsten Jahren zahlreiche weitere Menschen aus der sogenannten Generation der 

Baby Boomer in Pension gehen. Diese Diagnosen gelten nicht nur für Deutschland, 

sondern auch für Österreich und die Schweiz. Hierzu würde es vor allem einen 

politischen Konsens in der DACH-Region benötigen, welchen es bis dato nicht zu 

geben scheint (Immerschitt & Stumpf, 2022, S.42-43). Dies verdeutlicht, warum 

Unternehmen verstärkt nach Lösungen suchen müssen, um dem Fachkräftemangel zu 

begegnen. Dabei wird deutlich, dass diese Thematik nicht nur wirtschaftliche, sondern 

auch gesellschaftliche Auswirkungen hat. In diesem Zusammenhang lässt sich zudem 

aufzeigen, dass die genannte Forschungsfrage sowohl aus wissenschaftlicher als auch 

aus gesellschaftlicher Perspektive von hoher Relevanz ist. Es braucht einen 

gesellschaftlichen Umbruch, der nur durch eine fundierte wissenschaftliche 

Auseinandersetzung mit dieser Problematik angestoßen werden kann. 

Auch Forster et al. (2012, S.279) identifizieren die bereits oben beschriebenen 

ökonomischen und gesellschaftlichen Rahmenbedingungen als Ursache für die 

Knappheit der Ressource Arbeitskraft.  So kann der erste Kontakt eines potenziellen 

Mitarbeitenden mit der Arbeitgebermarke maßgeblich dafür verantwortlich sein, ob und 

wie stark sich diese*r zukünftig mit dem Unternehmen bzw. der Marke identifiziert. Es 

wird in diesem Zusammenhang für Unternehmen immer relevanter werden, fachlich 

qualifizierte Mitarbeitende, welche auch zum Unternehmen passen, zu finden bzw. 

langfristig zu binden. Hier setzt Employer Branding an, das als Ziel hat, das Image des 

Arbeitgebers zu kontrollieren, um die qualifiziertesten Mitarbeitenden anzuziehen bzw. 

diese nachhaltig an das jeweilige Unternehmen zu binden (Forster et al., 2012, S.279).  

Vor allem bei der Suche von (hoch)qualifiziertem Personal werden bisherige Strategien 

im Personalmarketing überdacht bzw. neu strukturiert werden müssen (Bollwitt, 2010, 

S.35). Somit ist sowohl die Aktualität des Themas als auch dessen zukünftige Relevanz 

unbestritten. Die Arbeit soll einen wissenschaftlichen Lösungsvorschlag zur 

nachhaltigen Steigerung der Arbeitgeberattraktivität in der Pharmaindustrie durch 

Employer Branding im aktuellen War for Talents liefern und als Anregung für 

weiterführende wissenschaftliche Analysen dienen. 
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Dabei spielt auch die spezifische Branchenstruktur eine entscheidende Rolle, da die 

Pharmaindustrie durch eine Vielzahl an gesetzlichen Regulierungen geprägt ist. Die 

Aussage, dass die Pharmaindustrie eine stark regulierte Branche ist, lässt sich durch 

zahlreiche Gesetze, wie beispielsweise das AMG (Gesetz über den Verkehr mit 

Arzneimitteln), das HWG (Gesetz über die Werbung auf dem Gebiet des Heilwesens) 

oder die AMWHV (Arzneimittel-und Wirkstoff-Herstellungs-Verordnung) untermauern 

(Breitenbach & Fischer, 2020, S.15). Diese behördlichen Anforderungen für 

Arzneimittel werden auch zukünftig zunehmen und den pharmazeutischen Markt 

beeinflussen (Breitenbach & Fischer, 2020, S.370). Da die Pharmaindustrie zweifellos 

eine sehr spezielle Branche ist, erscheint die Untersuchung ihrer Positionierung als 

attraktiver Arbeitgeber in diesem Kontext besonders spannend und relevant. 

In diesem Spannungsfeld zwischen regulatorischen Anforderungen und dem 

zunehmenden Fachkräftemangel stellt sich die Frage, wie sich Unternehmen der 

Pharmaindustrie als attraktive Arbeitgeber positionieren können. Das 

Forschungsinteresse gilt demnach dem Zusammenspiel dieser sehr speziellen 

Industrie und dem Employer Branding in Zeiten des Fachkräftemangels.  Als 

Problemstellung für die Arbeit kann grundsätzlich die Positionierung als attraktiver 

Arbeitgeber im aktuellen Fachkräftemangel bzw. War for Talents im Zusammenhang 

mit Employer Branding identifiziert werden.  

 Forschungslücke und Forschungsfrage 

Die Forschungslücke ergibt sich aus mehreren Faktoren: Der Fachkräftemangel wurde 

im Zusammenhang mit der Pharmaindustrie bisher noch kaum diskutiert (Kirchhoff & 

Diel, 2018, S.80).  Das wissenschaftliche Feld hat sich im Laufe der letzten zwei 

Jahrzehnte weiterentwickelt und es ergaben sich zahlreiche Publikationen rund um das 

Thema Employer Branding. Auch zu den Merkmalen eines attraktiven Arbeitgebers gibt 

es zahlreiche Studien, jedoch sind die Ergebnisse oft sehr heterogen (Lohaus et al., 

2013, Einleitung). Da die wissenschaftlichen Befunde sehr unterschiedlich sind, ist die 

Forschung hier noch weiter gefordert (Lohaus & Rietz, 2018, S.5).  
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Besonders auffällig ist, dass trotz bestehender Forschung zu Employer Branding, 

Fachkräftemangel, Pharmamarketing und Arbeitgeberattraktivität eine explizite 

Betrachtung der pharmazeutischen Industrie bislang fehlt. Zwar existieren 

wissenschaftliche Auseinandersetzungen zu diesen Themen, jedoch mangelt es an 

einer fundierten Datenbasis, die speziell auf diese Branche zugeschnitten ist. 

Insbesondere die branchenspezifischen Restriktionen und deren Auswirkungen auf 

Employer Branding und die Arbeitgeberattraktivität wurden bisher kaum untersucht. 

Aus diesem Zusammenhang ergibt sich die folgende Forschungsfrage, die als 

stringenter Leitfaden der Arbeit dient und im Rahmen dieser beantwortet werden soll:  

Welche Chancen und Herausforderungen ergeben sich zukünftig für Unternehmen der 

Pharmaindustrie bei der langfristigen Steigerung ihrer Arbeitgeberattraktivität durch 

externes Employer Branding im Kontext des aktuellen Fachkräftemangels? 

Um diese Forschungsfrage zu präzisieren, wurden Annahmen formuliert, die den 

theoretischen Rahmen der Arbeit weiter definieren und strukturieren. Diese dienen 

nicht nur der Erleichterung der Interpretation und Analyse der erhobenen Daten, 

sondern fungieren – gemeinsam mit der Forschungsfrage – als zentraler Bezugspunkt 

der Arbeit. Gleichzeitig reflektieren sie die Erwartungen an die Zielsetzung der 

Untersuchung. Idealerweise ermöglicht die empirische Erhebung eine fundierte 

Überprüfung dieser Annahmen. Auf Basis dieser Überlegungen lassen sich folgende 

Annahmen ableiten. 

• Inwiefern wird Employer Branding in der Pharmaindustrie im aktuellen War for 

Talents zukünftig an Bedeutung gewinnen? 

• Welche Rolle spielt Employer Branding bei der Gewinnung von Fachkräften, und 

warum könnte es für die Pharmaindustrie essenziell sein, sich dadurch als 

attraktiver Arbeitgeber zu positionieren? 

• Welche Sichtweisen haben Expert*innen auf das Thema Employer Branding? In 

welchem Maß betonen Expert*innen strategische Aspekte oder Themen wie 

Arbeitsklima oder Entwicklungsmöglichkeiten?  
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• Welche Restriktionen, Regulierungen und weitere Faktoren stellen für die 

Pharmaindustrie die größten Herausforderungen dar, um in Zukunft neue 

Fachkräfte zu gewinnen oder zu halten? 

 Ziel und Aufbau der Arbeit 

Ziel dieser Arbeit ist es nicht nur, die Forschungsfrage sowie die zugrunde liegenden 

Annahmen zu beantworten, sondern auch einen wissenschaftlichen Beitrag zur 

Erforschung des Employer Brandings in einem restriktiven Arbeitsumfeld – wie der 

Pharmaindustrie – zu leisten. Da es in diesem Bereich bislang nur begrenzte 

wissenschaftliche Untersuchungen gibt, soll die Arbeit eine fundierte Grundlage für 

weiterführende Forschung schaffen. Gleichzeitig sollen praxisnahe 

Handlungsempfehlungen für die pharmazeutische Industrie abgeleitet werden, um 

Unternehmen gezielt dabei zu unterstützen, externes Employer Branding in Zeiten des 

Fachkräftemangels effektiv einzusetzen. Damit soll eine langfristige Positionierung als 

attraktiver Arbeitgeber gefördert, die Abgrenzung zur Konkurrenz gestärkt und 

qualifizierte Fachkräfte erfolgreich gewonnen werden. 

Der Aufbau der Arbeit lässt sich in folgende Abschnitte gliedern: Um diese 

Forschungsfrage sowie die zugrunde gelegten Annahmen fundiert zu analysieren, ist 

es zunächst erforderlich, die theoretischen Hintergründe näher zu betrachten. Daher 

wird zunächst auf die demografischen Strukturen in Österreich eingegangen, da diese 

eine wesentliche Grundlage für das Verständnis der Entwicklungen am Arbeitsmarkt 

und deren Auswirkungen auf den Fachkräftemangel bilden. Anschließend werden die 

relevanten Grundlagen des Employer Brandings erläutert, indem grundlegende 

Begriffe definiert und die Verbindung zur Pharmaindustrie sowie deren 

branchenspezifische Restriktionen hergestellt werden. Danach folgt eine 

Auseinandersetzung mit dem aktuellen Forschungsstand zum Thema, um angesichts 

der bislang begrenzten wissenschaftlichen Untersuchungen, die Relevanz des 

wissenschaftlichen Beitrags dieser Arbeit zu verdeutlichen. Der Methodenteil 

beschreibt das Forschungsdesign, das Sample sowie die Datenerhebung und -

auswertung. Daraufhin werden die Ergebnisse präsentiert und zentrale 
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Schlussfolgerungen gezogen. Abschließend werden praxisnahe 

Handlungsempfehlungen vorgestellt, bevor die Arbeit mit einem Fazit abschließt. 

2. Demografische Strukturen in Österreich – Ein Überblick 

Mit 01. Jänner 2024 konnte in Österreich die Bevölkerungszahl auf 9.158.750 

festgehalten werden. Dies impliziert einen Anstieg von ungefähr +0,6 % zum Vorjahr. 

Vor allem der Zuwanderungsüberschuss kann als Hauptursache für diesen 

Bevölkerungszuwachs festgemacht werden. So standen 194.959 Zuzügen nach 

Österreich rund 128.330 Wegzüge in das Ausland entgegen. Ebenjene Differenz ergibt 

die Wanderungsbilanz. Im Gegenzug sank die Geburtenbilanz (Geburten minus 

Todesfälle) deutlich – wie auch schon in den beiden Vorjahren. So lag die Zahl der 

Lebendgeborenen mit 77.605 unter jener der Gestorbenen mit 89.760. Auch die 

Fertilitätsrate mit 1,32 Kindern pro Frau unterschritt das bisherige Allzeit-Minimum aus 

dem Jahr 2001 mit 1,33 Kindern pro Frau (Statistik Austria, 2024, S.19).  

Demnach können aus demografischer Sicht für die Veränderung der Bevölkerungszahl 

grundsätzlich zwei Komponenten herangezogen werden: Die Geburtenbilanz und 

Wanderungsbilanz. Es ist hierbei aber wichtig anzumerken, dass diese Komponenten 

nicht alle Veränderungen hinsichtlich des Bevölkerungsstandes demografisch erklären 

können, weshalb zumeist statistische Korrekturen vorgenommen werden (Statistik 

Austria, 2024, S.19). In der untenstehenden Grafik kann man erkennen, dass das 

Bevölkerungswachstum auch im Jahr 2023 aufgrund der internationalen 

Wanderungsbilanz positiv ausfällt. Die statistischen Korrekturen bewirkten jedenfalls 

einen leichten Rückgang der Bevölkerungszahl um 496 Personen (Statistik Austria, 

2024, S.19-20). 
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Abbildung 1:  Bevölkerungsentwicklung Österreich von 01.01.1960 bis 01.01.2024 nach Komponenten 
Quelle: Statistik Austria (2024, S.20). 
 

 Bevölkerungsstruktur im Wandel 

Ein wichtiger Aspekt hinsichtlich des Wandels der Bevölkerungsstruktur ist die 

demografische Alterung, die fortlaufend voranschreitet. Unter Berücksichtigung eines 

späteren Pensionsantritts sowie einer verlängerten Ausbildungsphase, ergibt sich ein 

Erwerbsalter von 20 bis 64 Jahren. So waren am 01. Jänner 2024 rund 60,9 % der 

Bevölkerung in jenem erwerbsfähigen Alter. Kinder und Jugendliche (unter 20 Jahren) 

kamen auf 19,3 % und Personen ab 65 Jahren machten rund 19,8 % aus (Statistik 

Austria, 2024, S.28).   
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Abbildung 2: Bevölkerungspyramide Österreich 1952-2100 mit Fokus auf das Jahr 2024 und 2060 als 
Prognose, Quelle: Statistik Austria (2024) 
 

Sieht man sich die Bevölkerungspyramide an, so wird die Bevölkerungszahl im Jahr 

2060 auf in etwa 9.903.848 gestiegen sein. Der Anteil der Personen über 65 Jahre wird 

auf rund 29 % steigen, während der Anteil der Erwerbstätigen auf 52 % und der der 

Kinder und Jugendlichen auf 19% sinken wird (Statistik Austria, 2024). In der obigen 

Grafik kann man diese Entwicklung der jeweiligen Gruppen, aufgeteilt in Geschlechter, 

gut erkennen. Auch im Vergleich zur Entwicklung im Jahr 2024 (grüne Linie) lässt sich 

die Veränderung der demografischen Alterung gut nachvollziehen. Dabei wurde keine 

Unterscheidung zwischen jenen Bürger*innen mit österreichischer Staatsbürgerschaft 

und jenen Bürger*innen ohne dieser gemacht.  

Dieser demografische Alterungsprozess konnte in den letzten Jahren durch die 

Zuwanderung von meist jüngeren Personen etwas eingebremst werden. Dies zeigt sich 

auch im Durchschnittsalter der Bevölkerung: So waren am 01.01.2024 jene 

Bürger*innen ohne österreichische Staatsbürgerschaft (36,0 Jahre) im Schnitt neun 

Jahre jünger als österreichische Staatsbürger*innen (45,2 Jahre) (Statistik Austria, 
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2024, S.31). Vor allem im Zusammenhang mit dem Fachkräftemangel kann sich der 

Zustrom an Einwander*innen durchaus positiv auswirken, da die Integration neuer 

Bürger*innen zahlreiche Vorteile mit sich bringt. Insbesondere das jüngere 

Durchschnittsalter der Zugewanderten spielt hierbei eine zentrale Rolle (Jung, 2012, 

S.853).  

Diese Entwicklungen sind auch hinsichtlich der Pharmaindustrie von Relevanz. So 

steigt der Arzneimittelbedarf ab dem 50. Lebensjahr rasant an. Bei Personen ab 60 

Jahren liegt der Bedarf an Arzneimitteln bereits bei 63,9 % (PHARMIG – Verband der 

pharmazeutischen Industrie Österreichs, 2024, S.35). Durch die demografische 

Alterung und den damit einhergehenden erhöhten Bedarf an 

Gesundheitsdienstleistungen etc. ist davon auszugehen, dass insbesondere das 

Sozial-, Veterinär- und Gesundheitswesen in Zukunft eine besondere Bedeutung erhält 

(Jung, 2012, S.856). Schlussfolgernd ist eine zuverlässige und lokale 

Arzneimittelversorgung für die immer älter werdende Bevölkerung von enormer 

Wichtigkeit und macht die Pharmaindustrie zu einer stabilen Branche.  

 Demografischer Wandel als Faktor für den Fachkräftemangel 

Man kann den demografischen Wandel als einen der prägendsten Trends des 21. 

Jahrhunderts bezeichnen, dessen Auswirkungen sowohl im sozialen, politischen, aber 

auch wirtschaftlichen Gefüge spürbar sind (Holste, 2012, S.5).   

Der Wandel des Arbeitsmarkts, befeuert durch den demografischen Wandel, lässt in 

Kombination mit der fortschreitenden Globalisierung und Tertiärisierung den 

Fachkräftemangel bzw. den War for Talents immer weiter entbrennen. Die 

zunehmende Anforderung an interdisziplinären und komplexeren Fähigkeitsprofilen im 

akademischen Sektor, sowie immer höhere Qualifikationsprofile für 

Arbeitnehmer*innen, verstärken diesen Trend (Holste, 2012, S.8). 

Der demografische Wandel wird zunehmend sichtbar und auch im Gesundheitswesen 

hält die Nachfrage nach Fachkräften ungebrochen an. Im pharmazeutischen Bereich 

ist die Expert*innenebene besonders betroffen. Somit sind Fachkräfteengpässe, 

Fachkräftemangel aber auch Rekrutierungsprobleme nicht nur im Gesundheitswesen, 
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sondern auch in weiten Teilen der Gesundheitswirtschaft zu verzeichnen (Matusiewicz 

et al., 2019, S.77). Noch kann die pharmazeutische Industrie zwar von hohen Budgets 

profitieren, dennoch bleibt sie weit hinter ihren eigentlichen Möglichkeiten (Matusiewicz 

et al., 2019, S.VII). 

Die steigende Nachfrage nach Arbeitskräften gepaart mit einem sinkenden Angebot 

führt mittelfristig zu einer Veränderung des Arbeitsmarkts. Themen wie Employer 

Branding sowie Talent Management spielen daher eine immer wichtigere Rolle (Holste, 

2012, S.8). Der steigende Wettbewerb in vielen Branchen zwingt die Unternehmen 

förmlich dazu, sich von ihrer Konkurrenz abzuheben, indem sie ihren Mitarbeitenden 

bestimmte Benefits zur Verfügung stellen. Ebensolche Maßnahmen tragen dazu bei, 

dass Organisationen verschiedene Auszeichnungen, wie „great place to work“ oder 

„the most attractive employer“ erhalten. Im aktuellen Arbeitsumfeld, in dem sich der 

War for Talents verschärft, hat sich die Employer Brand schnell zu einem strategischen 

HR-Instrument entwickelt. Dieses wird genutzt, um qualifizierte Arbeitskräfte 

anzuziehen und zu binden, was wiederum dem Unternehmen hilft, eine bessere 

Qualität für seine Kund*innen zu bieten (Tanwar & Prasad, 2017, S.389).  

 Fachkräftemangel bzw. War for Talents 

Im Kontext des demografischen Wandels wird häufig vom Fachkräftemangel oder dem 

War for Talents gesprochen. Daher sollen diese Begriffe im Folgenden näher erläutert 

werden.  

Im Zuge dieser Arbeit fallen sowohl die Begriffe Fachkräftemangel als auch War for 

Talents. Beide sollen in dieser Arbeit dasselbe Phänomen beschreiben: Die 

Gewinnung und Bindung von qualifiziertem Personal in Zeiten des demografischen 

Wandels. Auch Bollwitt (2010) weist hinsichtlich der demografischen Veränderungen 

darauf hin, dass Bezeichnungen, wie War for Talents, Hunt for Talent oder Competition 

for Talent immer häufiger im selben Kontext verwendet werden. Alle Bezeichnungen 

sollen dabei das Konkurrieren der Unternehmen um Fachkräfte zum Ausdruck bringen 

(Bollwitt, 2010, S.11).   
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Michaels et al. argumentieren in ihrem Werk „The War for Talent“, dass ebenjener War 

for Talents in den 1980er Jahren mit der Geburt des Informationszeitalters einherging 

(Michaels et al., 2001, S.3). So schreiben sie, dass sie einem bereits länger 

existierenden Phänomen, das viele Menschen fortwährend erleben, nun einen Namen 

gegeben haben. Hierbei handelt es sich um den gleichnamigen Begriff ihres Werks, 

über den jede*r sprach: Den War for Talent. So war der Kampf um diese Talente, in 

dieser Arbeit auch Fachkräfte genannt, bereits in den späten 90er Jahren deutlich 

erkennbar (Michaels et al., 2001, S.1). Auch Jung weist darauf hin, dass es Anfang der 

2010er Jahre zwischenzeitlich in einigen Branchen zu einem verstärkten Mangel an 

qualifiziertem Personal bzw. Fachkräften gekommen sei (Jung, 2012, S.852) und 

unterstreicht somit die bereits frühe Erkenntnis dieses Phänomens.  

Anfang der 2000er Jahre war ebenfalls klar, dass dieses Phänomen nicht 

verschwinden wird: „But the war for talent is far from over. In fact, we assert that it will 

persist for at least another two decades” (Michaels et al., 2001, S.1). Mit dieser 

Prophezeiung hatten die Autor*innen nicht unrecht, denn der Fachkräftemangel 

beschäftigt die Wirtschaft nach wie vor.  

Ende der 90er Jahre hielten Michaels et al. fest, dass der Kampf um die Talente 

anhalten wird, und nennen in diesem Zusammenhang drei grundlegende Kräfte, die 

diesen Kampf ankurbeln: (1) Der Übergang von Industrie- ins Informationszeitalter, (2) 

die steigende Nachfrage nach Führungstalenten sowie (3) die zunehmende Neigung 

der Menschen, von einem Unternehmen zu einem anderen zu wechseln (Michaels et 

al., 2001, S.3). 

3. Relevante Grundlagen des Employer Brandings 

Employer Branding entwickelt sich zunehmend zu einem zentralen Schlüsselfaktor für 

den Unternehmenserfolg, da es unter anderem das positive Engagement der 

Mitarbeitenden am Arbeitsplatz stärkt. Angesichts wirtschaftlicher 

Wettbewerbsfähigkeit und Globalisierung stehen die Arbeitgeber vor der 

Herausforderung, talentierte Fachkräfte zu gewinnen und auch langfristig an sich zu 

binden (Maurya & Agarwal, 2018, S.312). Ein Blick auf die Anfänge zeigt, dass das 
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Konzept des Employer Brandings erstmals in den frühen 80er-Jahren konzipiert wurde, 

um Unternehmen dabei zu unterstützen, eine stärkere Mitarbeiter*innenbindung an ‚die 

Marke, für die sie arbeiten‘ zu fördern und im zunehmenden War for Talents 

erfolgreicher zu bestehen (Maurya & Agarwal, 2018, S.315).  

Die Wahrnehmung des eigenen Profils, Abgrenzung durch Differenzierung und das 

Herausarbeiten der Vorzüge (Unique Selling Proposition, kurz USP) sowie die 

authentische Kommunikation dieser Aspekte – all dies versteht man unter Employer 

Branding. Es geht also grundsätzlich darum, die Attraktivität eines Unternehmens für 

potenzielle Mitarbeitende zu erhöhen (Schuhmacher & Geschwill, 2014, S.34-35). 

Backhaus und Tikoo (2004, S.501) fassen es ebenfalls kurz zusammen: “Employer 

Branding represents a firm’s efforts to promote, both within and outside the firm, a clear 

view of what makes it different and desirable as an employer.”. Als Employer Branding 

versteht man also die Präsentation eines Unternehmens als glaubwürdigen und 

attraktiven Arbeitgeber – intern (für Mitarbeitende) sowie extern (für potenzielle 

Bewerber*innen und die Öffentlichkeit). Im Fokus steht dabei eine Strategie, die auf 

der bisherigen Arbeitgebermarke aufbaut oder angepasst wird, um eine solche 

Arbeitgebermarke zu schaffen. Eine solche Strategie wird entwickelt, umgesetzt und 

überprüft, um die Gewinnung und Bindung von Mitarbeitenden, die 

Leistungsbereitschaft als auch die Unternehmenskultur nachhaltig zu verbessern. 

Gleichzeitig trägt Employer Branding auch maßgeblich zur Stärkung des 

Unternehmensimage bei, was wiederum indirekt zu verbesserten 

Geschäftsergebnissen und einem höheren Markenwert führt (Kriegler, 2022, S.26). 

Grundsätzlich hat das Konzept des Employer Branding seinen Ursprung im Marketing, 

findet jedoch ebenso im Bereich des Human Ressource Managements Anwendung. 

Dort wird es häufig als ein Bündel funktionaler, ökonomischer und psychologischer 

Benefits definiert, mit denen sich ein Arbeitgeber identifiziert (Maurya & Agarwal, 2018, 

S.313).  

Employer Branding gehört mitunter zu den wertvollsten Vermögenswerten eines 

Unternehmens ist daher aus den Tätigkeiten vieler Unternehmen nicht mehr 

wegzudenken. Üblicherweise konzentrieren sich Unternehmen auf die Entwicklung 



 

14 

einer Produkt- und Unternehmensmarke, jedoch erfährt die Verwendung der Branding-

Strategien in Form von Employer Branding immer mehr Bedeutung. Hierbei geht es vor 

allem um die Anziehung neuer Mitarbeitender sowie um die Sicherstellung, dass sich 

die Mitarbeitenden schlussendlich mit der Kultur und Strategie des Unternehmens 

identifizieren (Backhaus & Tikoo, 2004, S.501).  „The practice of employer branding is 

predicated on the assumption that human capital brings value to the firm, and through 

skilful investment in human capital, firm performance can be enhanced” (Backhaus & 

Tikoo, 2004, S.503). Es hat sich gezeigt, dass auch Humankapital als eine wichtige 

Ressource anzusehen ist, um als Unternehmen der Konkurrenz einen Schritt voraus 

zu sein bzw. Wettbewerbsvorteile zu schaffen (Backhaus & Tikoo, 2004, S.503). 

Angesichts der Herausforderungen, mit denen viele Branchen und Regionen im Zuge 

des Fachkräftemangels konfrontiert sind, wird es für das Fortbestehen sowie das 

Wachstum von Unternehmen umso relevanter, Mitarbeiter*innen langfristig an ihr 

Unternehmen zu binden. Auch durch die steigende Transparenz, beispielsweise in 

sozialen Medien wie LinkedIn, wird immer ersichtlicher, was tatsächlich in den 

Unternehmen geschieht. Dies bedeutet, dass Mitarbeitende zu den wichtigsten 

Botschafter*innen von Unternehmen werden und Employer Branding zukünftig durch 

die Kommunikation der Mitarbeitenden selbst geprägt wird. Bisher wurde das Employer 

Branding vor allem auf potenzielle Mitarbeitende ausgerichtet, jedoch sollte es sich 

zukünftig auch auf die bestehenden Mitarbeiter*innen fokussieren (Dassler et al., 2022, 

S.14). Die bestehenden Mitarbeiter*innen tragen durch eine ausgeprägte 

Arbeitsplatzkultur also auch zur externen Kommunikation der Arbeitsplatzangebote bei 

(Maurya & Agarwal, 2018, S.313). Dies weist auf die enge Verknüpfung zwischen 

internem und externem Employer Branding hin, auf die im Abschnitt 3.1.3 noch näher 

eingegangen wird.  

 Grundbegriffe im Employer Branding  

Im vorangegangenen Kapitel wurden die relevanten Grundlagen des Employer 

Brandings erläutert und eine erste inhaltliche Basis für die Thematik geschaffen. 

Darüber hinaus gibt es jedoch weitere zentrale Begrifflichkeiten, die eng mit dem 

Employer Branding verknüpft sind und für ein umfassendes Verständnis der Thematik 
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von Bedeutung sind. Daher werden in diesem Kapitel die Grundbegriffe des Employer 

Brandings näher betrachtet. Dazu zählen unter anderem die Arbeitgeberattraktivität, 

die Arbeitgebermarke und das externe Employer Branding. 

 Arbeitgeberattraktivität 

Das Konzept der Arbeitgeberattraktivität ist eng mit dem des Employer Branding 

verwandt. Dass gerade dieses Thema für viele Unternehmen eine wichtige Rolle spielt, 

zeigt das Beispiel der Auszeichnung zum „besten Arbeitgeber“, die immer mehr 

Unternehmen anstreben (Berthon et al., 2005, S.155). Berthon et al. (2005, S.156) 

definieren Arbeitgeberattraktivität als „[…] the envisioned benefits that a potential 

employee sees in working for a specific organization.” Es ist ein bedeutendes Konzept 

in Kontexten, in denen die Gewinnung hochqualifizierter Mitarbeitender eine zentrale 

Quelle für den Wettbewerbsvorteil darstellt (Berthon et al., 2005, S.151). Employer 

Branding kann daher nur funktionieren, wenn Unternehmen die Faktoren verstehen, 

die zu ihrer Arbeitgeberattraktivität beitragen (Berthon et al., 2005, S.168). Daraus kann 

man also schließen, dass es enorm wichtig für ein Unternehmen ist, seine eigenen 

Benefits genau zu kennen, um sich langfristig als attraktiver Arbeitgeber zu 

positionieren.  

Bei der Attraktivität einer Organisation kann grundsätzlich zwischen drei Prinzipien 

unterschieden werden: (1) Die angebotenen Stellen einer Organisation sind konsistent 

mit den eigenen Kompetenzen und Werten des potenziellen Arbeitnehmenden, (2) der 

oder die Arbeitsuchende wählen eine Organisation, die sich von sehr ähnlichen 

Organisationen positiv abheben kann, und (3) das eigene Ansehen kann durch die 

Zugehörigkeit zur gewählten Organisation erhöht werden (Lohaus & Rietz, 2018, S.4). 

Im Gegensatz zu einer Produktmarke, bei der instrumentelle Merkmale im Vordergrund 

stehen, geht es bei der Mitarbeitendengewinnung, um objektive Gegebenheiten, die 

mit der Tätigkeit in der Organisation einhergehen. Hierbei handelt es sich in der Regel 

nicht um materielle Vorteile, wie beispielsweise Gehalt, Sozialleistungen oder 

Arbeitszeitregelungen. Eher sind es die instrumentellen Merkmale, wie 

Karrierechancen oder allgemeine Arbeitsbedingungen, die für die Bewerber*innen von 
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Wichtigkeit sind. Bei Letzteren ist es für Unternehmen oft schwer, sich von der 

Konkurrenz abzuheben (Lohaus & Rietz, 2018, S.4-5).  

Unter symbolischen Merkmalen einer Organisation versteht man das subjektive 

Ausmaß der Zugehörigkeit zu dieser Organisation. Diese Merkmale sind eher weniger 

greifbar bzw. etwas abstrakt, sind zumeist immateriell und weisen einen emotionalen 

Wert auf. Durch die Wahrnehmung des Individuums sowie die Schlussfolgerungen, die 

über eine Organisation gezogen werden, entsteht diese symbolische Bedeutung.  

Symbolische Merkmale nehmen vor allem in der frühen Phase des Recruitings eine 

besondere Rolle ein. Als Beispiele können Prestige, Innovationsstärke oder Seriosität 

genannt werden. So definiert sich ein*e Mitarbeitende*r beispielsweise durch das, was 

auch sein/ihr Arbeitgeber repräsentiert. Sie erwarten sich, dass das Image oder die 

Innovationsstärke auch auf sie selbst ausstrahlt. Vor allem durch symbolische Attribute 

kann es Unternehmen gelingen, sich von ihrer Konkurrenz abzugrenzen und 

potenzielle Bewerber*innen anzuziehen (Lohaus & Rietz, 2018, S.5). 

Lohaus und Rietz (2018, S.5) haben die symbolischen und instrumentellen Faktoren 

der Arbeitgeberattraktivität anschaulich in einer Grafik dargestellt. Diese erinnert an 

das Eisbergmodell: Auch hier gibt es Faktoren, die oberhalb der Wasseroberfläche 

sichtbar sind (symbolische Merkmale), während andere unterhalb der Oberfläche 

verborgen bleiben (instrumentelle Merkmale). Dies verdeutlicht, dass gewisse 

Faktoren bereits in einem frühen Bewerbungsprozess (oberhalb der 

Wasseroberfläche) und andere erst im späteren Verlauf erkennbar werden (unterhalb 

der Wasseroberfläche). Aufgrund urheberrechtlicher Bestimmungen wird auf die 

Reproduktion oder eine eigene Adaption dieser Grafik verzichtet. 

Dabei lassen sich die Faktoren danach klassifizieren, ob sie im Recruiting-Prozess 

erfahrbar oder öffentlich zugänglich sind, zu welchem Zeitpunkt die Informationen 

bereitgestellt werden und ob sie subjektiv wahrgenommen oder objektiv messbar sind 

(Lohaus et al., 2013, Abschnitt „Attraktivitätsmerkmale“).  
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Abbildung 3: Arten von Arbeitgeberattraktivität, Quelle: Lohaus et al. (2013, Abschnitt 
„Attraktivitätsmerkmale“) 
 

Die Attraktivitätsfaktoren können in verschiedene Kategorien eingeteilt werden. Als 

Veranschaulichung soll die obige Grafik dienen. Demnach kann zwischen (1) 

faktischen Unternehmensmerkmalen, (2) öffentlicher Wahrnehmung, (3) gelebten 

Werten sowie (4) faktischen Arbeitsvertragsbedingungen unterschieden werden. Diese 

werden wiederum hinsichtlich subjektiver und objektiver Wahrnehmung sowie des 

Zeitpunkts der Bekanntheit klassifiziert. So entsteht gemäß den Autor*innen eine Art 

Matrix (Lohaus et al., 2013, Abschnitt „Attraktivitätsmerkmale“). In einem späteren 

Werk wird diese Grafik von den Autor*innen Lohaus & Rietz wieder verwendet bzw. 

minimal ergänzt. Dort werden die faktischen Unternehmensmerkmale sowie die 

öffentliche Wahrnehmung zu den symbolischen Merkmalen zusammengefasst und die 

faktischen Arbeitsvertragsbedingungen sowie die gelebten Werte zu jenen der 

instrumentellen Merkmale (Lohaus & Rietz, 2015, S.72).  

Im Anschluss soll die Erläuterung dieser genannten Matrix erfolgen. Die (1) faktischen 

Unternehmensmerkmalen ergeben sich aus dem Tätigkeitsfeld des Unternehmens. 

Hierbei handelt es sich unter anderem um die Internationalität und 

Unternehmensgröße. Diese sind zumeist öffentlich zugänglich, sind leicht nachlesbar 

und bereits in einem sehr frühen Stadium des Recruiting-Prozesses verfügbar. Zur (2) 
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öffentlichen Wahrnehmung des Unternehmens zählt beispielsweise das Image oder 

die Reputation des Unternehmen sowie dessen Bekanntheitsgrad. Es handelt sich als 

um eine allgemeine Reaktion einer außenstehenden Person auf ein Unternehmen. 

Unter Bekanntheit kann man die Vertrautheit in der Öffentlichkeit festhalten, also wie 

viele Personen sich beispielsweise an ein Unternehmen erinnern können oder dieses 

wiedererkennen. Diese ist daher eher als wertneutral festzuhalten. Auch diese 

Faktoren der Arbeitgeberattraktivität können leicht recherchiert werden, sind öffentlich 

zugänglich und daher auch im frühen Recruiting-Prozess bekannt – jedoch werden sie 

subjektiv eingeschätzt. Als (3) gelebte Werte kann Unternehmensmerkmale nennen, 

die subjektiv wahrgenommen und bewertet werden. Hierzu zählen 

kompetenzorientierte und herausfordernde Tätigkeiten, Weiterbildungs- und 

Entwicklungsmöglichkeiten sowie Diversity Management und Unternehmenskultur. 

Auch das gesellschaftliche Engagement, mittlerweile bekannt als Corporate Social 

Responsibility, zählt hierzu. Diese Merkmale sind teilweise öffentlich einsehbar und 

durch Repräsentant*innen von Unternehmen verfügbar. Daher sind sie auch zu 

verschiedenen Zeitpunkten des Recruiting-Prozesses verfügbar. Entgeltliche Sozial- 

und Zusatzleistungen, Urlaubszeitregelungen, Arbeitszeit- und Ort, Befristungen und 

Kündigungsklauseln zählen zu den (4) faktischen Arbeitsvertragsbedingungen. Hierbei 

handelt es sich um objektive Informationen, die zumeist nicht öffentlich zugänglich bzw. 

nicht direkt recherchierbar sind. Ausnahmen sind beispielsweise Gehaltsinformationen 

für bestimmte Unternehmensbranchen. Diese Informationen werden erst im späten 

Recruiting-Prozess bekannt (Lohaus et al., 2013, Abschnitt „Attraktivitätsmerkmale“).  

Lohaus et al. (2013, Abschnitt „Vielfalt systematisiert“) analysierten in ihrer Studie rund 

37 empirische Untersuchungen zur Arbeitgeberattraktivität und identifizierten zentrale 

Attraktivitätsmerkmale für potenzielle Bewerber*innen. Auf Basis ihrer Ergebnisse 

wurde eine Rangliste der 19 wichtigsten Merkmale in Form einer eigenen Tabelle 

erstellt, die im Folgenden dargestellt wird. Diese Rangliste kann auch für die spätere 

Analyse und Interpretation im Methodenteil relevant sein.  
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Rang Attraktivitätsmerkmal 

1. Team/ Arbeitsatmosphäre/ Klima  

2. Arbeitsaufgabe  

3. Work-Life-Balance  

4. Weiterbildung  

5. Karriere/Aufstieg  

6. Arbeitsplatzsicherheit  

7. Entgelt inkl. Sozialleistungen  

8. Identifikation mit dem Unternehmen, den Produkten, den 

Dienstleistungen  

9. Arbeitszeitmodelle  

10. Unternehmenskultur  

11. Internationalität/ Auslandseinsatz  

12. Erfolg und finanzielle Situation des Unternehmens  

13. Standort  

14. Arbeitsbedingungen  

15. Management (inkl. direkte Vorgesetze und Human Resources 

Management)  

16. Corporate Social Responsibility  

17. Innovation/ Fortschritt  
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18. Image/ Reputation/ Bekanntheit  

19. (Objektive) Merkmale des Unternehmens  

 
Tabelle 1: Rangliste Attraktivitätsmerkmale, Quelle: Lohaus et al. (2013, Abschnitt „Vielfalt 

systematisiert“) 

Es verwundert nicht, dass das Verhältnis zu den Teamkolleg*innen, das Arbeitsklima 

und die Atmosphäre sowie Arbeitsaufgaben und Inhalte die ersten beiden Ränge 

belegt. Schließlich verbringt man einen großen Teil seiner Lebenszeit am Arbeitsplatz. 

Aber auch die Bedeutung von Work-Life-Balance sowie die Möglichkeit zur 

Weiterentwicklung scheinen für die Arbeitnehmenden enorm wichtig, da sie den dritten 

und vierten Platz belegen (Lohaus et al., 2013, Abschnitt „Vielfalt systematisiert“). Auch 

Maurya & Agarwal (2018, S.312) identifizierten in ihrer Studie Work-Life-Balance-

Management als auch eine faire Vergütung mitunter als die effektivsten Treiber für die 

Employer Brand und für die Bindung von Talenten in Unternehmen. Tanwar & Prasad 

(2017, S.389) fanden ebenfalls heraus, dass Work-Life-Balance eine der wichtigsten 

Dimensionen darstellt, die eine Employer Brand beeinflussen. Weitere wichtige 

Dimensionen sind laut Tanwar & Prasad (2017, S.389) ein gesundes Arbeitsklima, 

Weiterbildungsmöglichkeiten, Ethik, Corporate Social Responsibility, sowie Vergütung 

und weitere Benefits.  Diese Dimensionen stimmen stark mit den oben vorgestellten 

Attraktivitätsfaktoren von Lohaus et al. (2013) überein (siehe obige Tabelle 1: Rangliste 

Attraktivitätsmerkmale, Quelle: Lohaus et al. (2013, Abschnitt „Vielfalt systematisiert“). 

Dies unterstreicht die aktuelle Relevanz einer langfristigen Positionierung als attraktiver 

Arbeitgeber und die enge Verknüpfung mit dem Konzept des Employer Brandings. 

Die Arbeitgeberattraktivität gilt als Vorläufer des Konzepts des 

Arbeitgebermarkenwerts. Es gilt also: Je attraktiver ein Arbeitgeber von potenziellen 

Arbeitnehmer*innen wahrgenommen wird, desto stärker ist der Arbeitgebermarkenwert 

dieses Unternehmens (Berthon et al., 2005, S.156).  

Dabei kann die Arbeitgeberattraktivität auch als Kriterium herangezogen werden, um 

die Employer Brand zu messen. Je stärker ein Arbeitgeber als attraktiv wahrgenommen 
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wird, desto höher ist auch die Wahrnehmung bzw. Wertzuschreibung als „Employer of 

Choice“. Diese Wahrnehmung ist auch eng mit jener der Arbeitgebermarke verwoben. 

Eine hohe Arbeitgeberattraktivität ist daher auch mit dem „Employer of Choice“ 

gleichzusetzen und markiert eine gewisse Einzigartigkeit unter den vielen Alternativen 

(Holste, 2012, S. 11-12).   

 Arbeitgebermarke  

Das Thema der Arbeitgebermarke ist heute zu einem viel diskutierten Thema 

geworden. Dies ist auch der zunehmenden Nutzung von Social Media bzw. dem 

Internet zu verdanken: Mitarbeitende können sich dadurch immer besser über eine 

Arbeitgebermarke informieren. Viele Websites ermöglichen beispielsweise die 

Bewertung der Unternehmen oder den Vergleich von Gehältern (Tanwar & Prasad, 

2017, S.389). Als bekanntes Beispiel kann hier die Unternehmensbewertungsplattform 

Kununu.com genannt werden. Diese Entwicklungen schaffen ebenfalls ein Umfeld, das 

jedes Unternehmen vor Herausforderungen bei der Gewinnung und Bindung von 

Arbeitskräften stellt (Tanwar & Prasad, 2017, S.389).  

Die Bildung einer Arbeitgebermarke kann grundsätzlich als Ziel des Employer Branding 

identifiziert werden. Erst wenn alle relevanten Bezugsgruppen ein einheitliches und 

differenzierbares Vorstellungsbild von ihrem Arbeitgeber haben, ist ein Unternehmen 

zu einer Arbeitgebermarke geworden. Bis zur Etablierung eines Images benötigt es 

zumeist aber drei bis fünf Jahre nachhaltigen Employer-Branding-Managements, 

wobei sich einige Effekte natürlich früher einstellen können (Kriegler, 2022, S.29). Auch 

Immerschitt & Stumpf (2019, S.48) verweisen darauf, dass Employer-Branding-

Prozesse langwierig sind und nachhaltige Ergebnisse erst einige Jahre danach sichtbar 

werden. Hiermit soll verdeutlicht werden, dass es sich hierbei um einen langfristigen 

Prozess handelt, der gut durchdacht sein sollte, um zum Ziel zu führen.  

Die Arbeitgeberattraktivität ist eng mit der Arbeitgebermarke verwoben. Besonders in 

Zeiten des branchenweiten Umbruchs (E-Mobilität, Digitalisierung etc.) ist es wichtig 

zu verstehen, welchen Einfluss Attraktivitätsfaktoren auf die Arbeitgebermarke von 

potenziellen sowie bestehenden Mitarbeitenden haben. Der Fokus liegt hier vor allem 
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auf den bestehenden Mitarbeiter*innen, da die Unternehmen darauf angewiesen sind, 

dass ihre Mitarbeitenden bei der Bewältigung dieses Wandels helfen (Dassler et al., 

2022, S.13). Durch die Entwicklung einer starken Arbeitgebermarke wird das 

Unternehmen aber auch im externen Arbeitsmarkt als attraktiver Arbeitgeber 

wahrgenommen (Foster et al., 2010, S.403). 

 Externes Employer Branding  

Employer Branding ist das Ergebnis der Bemühungen eines Unternehmens, sowohl 

bestehende Mitarbeitende (internes Employer Branding) als auch potenzielle 

Bewerbende (externes Employer Branding) davon zu überzeugen, warum es ein 

attraktiver Arbeitgeber ist (Maurya & Agarwal, 2018, S.317). Sowohl die Gewinnung als 

auch die Bindung von Mitarbeitenden stellt eine zunehmende Herausforderung dar, 

weshalb Unternehmen vermehrt versuchen, hier strategisch zu investieren, um dieses 

Problem zu bewältigen (Maurya & Agarwal, 2018, S.313). Grundsätzlich ist es also 

wichtig, dass Employer Branding umfassend wirkt. Dies bedeutet, dass Botschaften 

nur dann als glaubwürdig und authentisch wahrgenommen werden, wenn die interne 

Haltung mit der Außendarstellung des Unternehmens im Einklang ist. Harmonieren 

diese Botschaften mit den Bedürfnissen der gewünschten Zielgruppen, so kann sich 

eine hohe Attraktivität des Arbeitgebers bilden. Durch eine ganzheitliche bzw. 

abgestimmte Employer-Branding-Strategie erhöht sich zudem auch die 

Leistungsbereitschaft und Leistungsfähigkeit der bereits existierenden Mitarbeitenden 

(Schuhmacher & Geschwill, 2014, S.34). Externes und internes Employer Branding 

sind somit nicht direkt voneinander trennbar und greifen, wie soeben geschildert, 

ineinander. Da der Fokus dieser Arbeit aber vor allem auf dem externen Employer 

Branding liegt, soll im Folgenden detaillierter auf diesen eingegangen werden.  

Während sich das interne Employer Branding in erster Linie mit der Erschaffung einer 

angenehmen Arbeitsatmosphäre und den Entwicklungsmöglichkeiten der 

Mitarbeitenden innerhalb des Unternehmens beschäftigt, richtet sich das externe 

Employer Branding an das externe Umfeld einer Organisation, wie Fachkräfte, 

Studierende, Absolventen und andere Stakeholder. Es wird angenommen, dass vor 

allem das externe Employer Branding dieselben Grundlagen und Instrumente wie das 
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Konsumente*innen- und Unternehmensbranding besitzt. Zur wichtigsten Zielgruppe 

des externen Employer Brandings zählen also die potenziellen Mitarbeitenden eines 

Unternehmens. Ziel ist es, (1) die Unternehmenswerte (Employer Value Proposition – 

EVP) zu kommunizieren und dadurch (2) die gewünschten Kandidaten anzuziehen. Die 

über 20 Jahre an Employer Branding Praxis haben dazu geführt, dass die 

Unternehmensaktivitäten vor allem in diesem Bereich immer professioneller geworden 

sind. Es kann davon ausgegangen werden, dass sich das moderne Employer Branding 

in Richtung Employer Branding 3.0 entwickelt. Während Employer Branding 1.0 darauf 

abzielte, offene Stellen zu besetzen, fokussierte sich Employer Branding 2.0 auf die 

Mitarbeitermotivation. Das Ziel von Employer Branding 3.0 besteht nun aber darin, 

einen gesellschaftlichen Mehrwert zu schaffen (Macalik & Sulich, 2019, S.543). Eine 

der zentralen Entwicklungsrichtungen dieses 3.0-Ansatzes wird laut den Autor*innen 

das sogenannte „Green Employer Branding“. Darunter verstehen sie eine Reihe von 

Unternehmensmaßnahmen, die darauf abzielen, das externe Image als nachhaltig 

wirtschaftendes Unternehmen zu stärken und sogenannte „grüne“ Arbeitsplätze zu 

schaffen, um insbesondere die Generation Z auf dem Arbeitsmarkt anzusprechen 

(Macalik & Sulich, 2019, S.543).  

Beim externen Employer Branding wird versucht, die Positionierung des Arbeitgebers 

gegenüber potenziellen Mitarbeitenden außerhalb des Unternehmens zu stärken 

(Melde & Benz, 2014, S.11). Dazu zählen Maßnahmen, die ein Unternehmen im 

externen Umfeld sichtbar machen, wie beispielsweise Imagekampagnen, 

Stellenanzeigen, klassische Werbung, Messeauftritte, Corporate-Citizenship-Initiativen 

oder etwaiges Sponsoring (Schuhmacher & Geschwill, 2014, S.39). Externes Employer 

Branding ist Teil der Unternehmensmarke und dient dazu, sich den potenziellen 

Bewerber*innen am Arbeitsmarkt zu präsentieren sowie den Networking- und 

Recruiting-Prozess zu fördern. Die Arbeitgeber- und Unternehmensmarke sollten 

grundsätzlich aufeinander abgestimmt sein, damit am Markt ein konsistentes und 

einheitliches Bild des Unternehmens präsentiert wird. Im Zentrum einer jeden Employer 

Branding Strategie steht der Aufbau einer starken Arbeitgebermarke. Die 

Unternehmensmarke setzt sich aus Konsument*innen- und Arbeitgebermarke 
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zusammen, die sich dann wiederum positiv auf das Unternehmen bzw. dessen 

Arbeitgeberprofil auswirkt (Melde & Benz, 2014, S.11-12). 

 Employer Branding in Bezug auf die Pharmaindustrie 

In den vorangegangenen Abschnitten wurde auf Employer Branding im Allgemeinen, 

aber auch auf externes Employer Branding, Arbeitgeberattraktivität und 

Arbeitgebermarke sowie Pharmamarketing eingegangen. Dabei kann auf eine 

breitgefächerte Datenbasis in der Wissenschaft zurückgegriffen werden. Sieht man 

sich aber die Thematik des (externen) Employer Brandings in der pharmazeutischen 

Industrie an, so kann man kaum wissenschaftlich fundierte Daten auffinden. Es ist 

davon auszugehen, dass die Erkenntnisse der oben genannten Konzepte auch für die 

Pharmaindustrie gelten.  

In einem Artikel von Brand Trust wird darauf hingewiesen, dass externes Employer 

aber vor allem für die Pharmaindustrie von enormer Wichtigkeit sei. Auch hier wird der 

Fachkräftemangel als einer der Gründe angegeben. Demnach sind auch viele 

Pharmaunternehmen von der schwierigen Suche nach qualifiziertem Personal 

betroffen – speziell im Bereich Produktion und Entwicklung von Arzneimitteln. Als 

weitere Gründe für die Notwendigkeit von Employer Branding werden die 

voranschreitende Globalisierung und Digitalisierung, der Kulturwandel in den 

Generationen und mangelndes Vertrauen in die Industrie genannt. Vor allem letzterer 

Punkt ist im Kontext dieser Arbeit spannend: Mangelnde Transparenz, 

Qualitätsmängel, aber auch Korruptionsskandale haben dafür gesorgt, dass das 

Misstrauen gegenüber der pharmazeutischen Industrie in den vergangenen 

Jahrzehnten gestiegen ist. Dies erschwert eine Präsentation als attraktiver Arbeitgeber 

am Arbeitsmarkt. Umso wichtiger ist es für Pharmaunternehmen, sich für 

Bewerber*innen und Mitarbeiter*innen als attraktive Arbeitgebermarke zu positionieren 

und schlussendlich qualifizierte Arbeitskräfte zu gewinnen (Brand Trust, 2019).  

Das in der Vergangenheit negative Image der pharmazeutischen Industrie war 

teilweise das Resultat von wenig zielführenden Marketingmaßnahmen. Hier ist vor 

allem die Zusammenarbeit zwischen Ärzt*innen und Pharmaunternehmen in ein 
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negatives Licht gerückt worden. Beispielsweise soll durch den 2004 eingeführten 

Kodex „Freiwillige Selbstkontrolle für die Arzneimittelindustrie e.V.“ das Vertrauen der 

Bevölkerung in die Arbeit in der Pharmaindustrie gestärkt und sichergestellt werden 

(Dippel, 2015, S.16-17). „Vertrauen in die Pharmaindustrie ist die Grundlage 

erfolgreicher Arbeit – jetzt und in der Zukunft“ (Dippel, 2015, S.17). Um dieses 

Vertrauen sicherzustellen, wurde beispielweise 1990 die ICH-GCP-Leitlinie (GCP, 

Good Clinical Practice) eingeführt (Dippel, 2015, S.17). Diese Leitlinie ist eine von 

vielen Regularien in der pharmazeutischen Industrie, die im folgenden Kapitel 3.2.2 

näher erläutert werden.  

 Pharmamarketing 

Im Zuge des Employer Branding in der Pharmaindustrie soll auch noch kurz auf 

Pharmamarketing im Allgemeinen eingegangen werden, da es durchaus einige 

Schnittstellen gibt und dies somit zu einem besseren Verständnis sowie einer 

einfacheren Differenzierung beiträgt.  

Unternehmen in der Pharmaindustrie stehen heutzutage vor einer Vielzahl an 

komplexen Herausforderungen, da sich der Gesundheitsmarkt in einem Umbruch 

befindet. Sieht man sich das derzeitige Bild der Pharmabranche genauer an, so kann 

man einige wegweisende Trends erkennen, die dicht miteinander verknüpft sind. Deren 

Zusammenspiel stellt für das zukünftige Pharmamarketing eine chancenreiche 

Ausgangssituation dar. Diese sozioökonomischen Trends beeinflussen nicht nur den 

pharmazeutischen Markt, sondern auch das Marketing der Produkte und Marken. 

Beispielsweise kommt es zu einer Zunahme an behördlichen Anforderungen für 

innovative Arzneimittel (Breitenbach & Fischer, 2020, S.370). Auch dies verdeutlicht, 

dass die Restriktionen in der Pharmabranche weiterhin zunehmen. Im Abschnitt 3.2.2 

wird nochmals genauer auf die Restriktionen in dieser Branche und deren 

Auswirkungen auf das Employer Branding und die Arbeitgeberattraktivität 

eingegangen. Um ihre Produkte am Markt platzieren zu können, muss die 

Pharmaindustrie traditionell auf spezielles Marketing zurückgreifen, da in vielen 

Ländern offene Werbung nicht zulässig ist (Breitenbach & Fischer, 2020, S.370). 

Lediglich in Neuseeland und den Vereinigten Staaten ist es erlaubt, für rezeptpflichtige 
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Arzneimittel öffentlich zu werben. So kann die Werbung nicht nur von Fachkräften im 

medizinischen Bereich, sondern auch von Konsument*innen wahrgenommen werden. 

Aber auch in Neuseeland gibt es eigene Regularien, die vorgeben, wie die Werbung 

aufgebaut sein darf (Haas, 2016, S.21). 

Auf dem Gebiet der Vermarktung von Arzneimitteln ist beispielsweise in Deutschland, 

dennoch mit einem radikalen Umbruch zu rechnen. Die Umgehung der strengen 

Restriktionen kann bereits durch einige Konzepte erfolgen. Dies wird vor allem durch 

das Internet ermöglicht. So können die bestellten Medikamente aus dem Ausland mit 

dem inländischen Paketdienst geliefert werden (Breitenbach & Fischer, 2020, S.375).  

Die Aufgabe des Pharmamarketings besteht darin, wirkliche Überzeugungsarbeit bei 

allen Beteiligten am Markt zu leisten, um den Abbau von grundlegenden Vorbehalten 

zu fördern. So sollen Ängste minimiert und gleichzeitig Gefahren der fehlerhaften 

Anwendung oder fehlende Beratungskompetenzen in Apotheken minimiert werden 

(Breitenbach & Fischer, 2020, S.375). Es ist damit zu rechnen, dass der Branding-

Gedanke in der pharmazeutischen Industrie weiter zunehmen wird, da die Marke als 

ein Ergebnis von verschiedenen Maßnahmen verstanden wird, die nicht als 

eigentliches Produkt verstanden wird, sondern eine Kombination unterschiedlicher 

pharmazeutischer Produkte umfassen.  Die Lebensspannen von einzelnen Produkten 

kann kurz sein, wohingegen die Brand eine deutlich längere Lebensdauer aufweist, die 

ein einzelnes Produkt für gewöhnlich mehrfach überdauert (Breitenbach & Fischer, 

2020, S.376).  

Grundsätzlich können Parallelen zwischen der Arbeitgebermarke und der Produkt- und 

Unternehmensmarke hergestellt werden, jedoch können zwei wesentliche 

Unterschiede festgestellt werden. Einer dieser Unterschiede liegt darin, dass die 

Arbeitgebermarke arbeitsplatzspezifisch und vor allem die Arbeitgeberidentität eines 

Unternehmens charakterisiert. Weiterhin richtet sich die Arbeitgebermarke sowohl an 

interne als auch externe Zielgruppen, während bei der Produkt- und 

Unternehmensmarke meistens nur eine externe Zielgruppe angesprochen wird. In 

einigen Fällen können der Arbeitgebermarkenprozess mit der Produkt- und 

Unternehmenskampagne zusammengeführt werden (Backhaus & Tikoo, 2004, S.503). 
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Vor allem das Pharmamarketing wird nicht selten kritisch betrachtet, beispielsweise im 

Zusammenhang mit der Werbung für Teilnahmen an Pharmastudien im Rahmen von 

Zulassungsverfahren (Matusiewicz et al., 2019, S.21). Die Pharmaindustrie nutzt 

Marketing für den Vertrieb von Gesundheitsdienstleistungen und -produkten bereits 

seit jeher. Hierbei ging es vorrangig um die Herausarbeitung der 

Alleinstellungsmerkmale und Kernkompetenzen sowie um die Abgrenzung von der 

Konkurrenz (Matusiewicz et al., 2019, S.4). Vor allem in der Pharmabranche ist die 

Entwicklung verkaufswirksamer Markenstrategien äußerst schwierig, da auch die 

Konkurrenz durch Generika zunehmend stärker wird (Breitenbach & Fischer, 2020, 

S.376).  

 Restriktionen in der Pharmaindustrie 

In den vorangegangenen Kapiteln wurde bereits mehrmals auf das stark reglementierte 

Arbeitsumfeld der pharmazeutischen Industrie sowie dessen Auswirkungen auf das 

Pharmamarketing und das Employer Branding eingegangen. Nun sollen in diesem 

Abschnitt weitere branchenspezifische Restriktionen betrachtet werden, um nochmals 

zu verdeutlichen, wie stark reguliert das Arbeitsumfeld in dieser Branche generell ist.  

Wie bereits am Anfang dieser Arbeit erwähnt, unterliegt die Pharmaindustrie 

zahlreichen strengen Restriktionen. Grundsätzlich wird der Arzneimittelbereich wird 

von Seiten des Gesetzgebers für unterschiedliche Aspekte geregelt. Hierbei wird 

zwischen Abgabesicherheit, Informationssicherheit sowie Produktsicherheit 

differenziert. Bei der Qualitätssicherung spricht man von allen Maßnahmen, die 

getroffen werden, um die erforderliche Qualität der Arzneimittel zu gewährleisten. 

Diverse Missachtungen führten dazu, dass seit den 1960er Jahren festgeschriebene 

Qualitätsgrundsätze, welche bei der Entwicklung und Herstellung von Arzneimitteln 

eingehalten werden müssen, weiterentwickelt wurden. Diese Grundsätze für 

Arzneimittel sind in der pharmazeutischen Industrie als sogenannte Grundsätze der 

„Guten Herstellungspraxis“ (Good Manufacturing Practices, kurz GMP) bekannt. 

Beispielsweise gibt es von Seiten der Weltgesundheitsorganisation (WHO) den GMP-

Leitfaden, die Pharmaceutical Inspection Convention (PIC) sowie den EG-GMP-

Leitfaden der EU-Kommission. Die Abkürzung GxP spielt darauf an, dass diese GMP-
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Forderungen nicht nur während des Entwicklungs- oder Produktionsprozesses, 

sondern auch während der Lagerung oder des Vertriebs einzuhalten sind. Weitere 

strenge Regulatorien bzw. diese „Gute Praxis“ gilt auch für etwaige Laborarbeiten 

sowie klinische Prüfungen, bekannt unter Good Laboratory Practice, kurz GLP und 

Good Clinical Practice, kurz GCP (Trommer, 2020, S.260).  

Diese und zahlreiche weitere Restriktionen in der pharmazeutischen Industrie bringen 

sowohl Chancen als auch Herausforderungen für das Employer Branding in diesem 

Sektor mit sich und beeinflussen die langfristige Positionierung als attraktiver 

Arbeitgeber. Genau diesen Auswirkungen wird im Rahmen der qualitativen Forschung 

dieser Arbeit nachgegangen. Abschließend sei darauf hingewiesen, dass es in der 

Pharmaindustrie zwar weitere, teils unternehmensinterne Rahmenbedingungen gibt, 

diese jedoch in dieser Arbeit nicht näher behandelt werden, da sie keinen direkten 

Bezug zum Untersuchungsgegenstand haben. 

4. Stand der Forschung: Employer Branding und 
Fachkräftemangel in der Pharmaindustrie 

Als sogenannte weiße Industrie zählt die Pharmaindustrie zu jenen, die nicht sonderlich 

viele Rohstoffe oder riesige Flächen benötigen, deren Zugang eher begrenzt ist. Den 

wesentlichen Rohstoff dieser Branche bildet vor allem das Wissen sowie das Können 

der Mitarbeitenden. So machen Akademiker*innen rund 10% der Beschäftigten aus 

und es werden zum größten Teil Fachkräfte beschäftigt (Breitenbach & Fischer, 2020, 

S.15). Ebendiese qualifizierten Fachkräfte bedarf es, um die Entwicklungspotenziale 

zu heben. So wundert es nicht, dass der Fachkräftemangel das wirtschaftliche 

Wachstum in vielen Branchen ins Stocken brachte. Diese Thematik wurde im 

Zusammenhang mit der Pharmaindustrie bisher jedoch kaum diskutiert (Kirchhoff & 

Diel, 2018, S.80). Aus diesem Grund soll ebendieser Aspekt in der Arbeit 

wissenschaftlich genauer betrachtet werden.  

Hohe Grundgehälter als auch günstige Marktaussichten lassen grundsätzlich 

vermuten, dass Berufe in der pharmazeutischen Industrie als durchaus attraktiv 



 

29 

angesehen werden (Kirchhoff & Diel, 2018, S.80). Und dennoch erlebt die 

Pharmaindustrie jährlich eine durchschnittliche Fluktuation von 5-10% (Gracita & 

Anindita, 2023, S.286). Aus diesem Grund spielt Employer Branding eine immer 

größere Rolle bei der Suche nach neuen Arbeitskräften, aber auch bei der Bindung des 

bestehenden Personals (Gracita & Anindita, 2023, S.285). Es geht also viel mehr 

darum, dass sich Unternehmen auf jene Dinge fokussieren, die sie als Arbeitgeber 

langfristig attraktiv machen. Daher legen immer mehr Organisationen großen Wert auf 

ein attraktives Image bzw. auf eine attraktive Employer Brand. Hierbei sollten vor allem 

wirtschaftliche, funktionale als auch psychologische Vorteile hervorgehoben werden, 

die auf zukünftige Mitarbeitende warten. So werden ebendiese Vorteile in funktionale 

Attribute, wie Gehälter, Gesundheitsvorsorge etc. und symbolische Attribute, wie 

Unternehmenskultur, Aufstiegsmöglichkeiten und Prestige, aufgeteilt. Es kann also 

festgehalten werden, dass vor allem die Employer Brand einen großen Einfluss darauf 

hat, ob zukünftige Mitarbeitende positiv auf das Unternehmen aufmerksam werden 

(Drury, 2016, S.29-30). Auch Lohaus und Rietz (2018, S.4) unterscheiden zwischen 

instrumentellen und symbolischen Faktoren hinsichtlich der Benefits, die einen 

Arbeitgeber attraktiver machen. Diese wurden bereits im Abschnitt 3.1.1 

Arbeitgeberattraktivität näher erläutert.  

Demografischer Wandel, Fachkräftemangel sowie ein immer stärker werdender 

Kostendruck stellen Gesundheitsorganisationen vor zentrale Herausforderungen in 

den Bereichen Strategie, Führung oder Portfoliomanagement. In Deutschland herrscht 

bereits jetzt in 352 von 801 (44%) Berufsgruppen ein akuter Fachkräftemangel. Nur 

durch effektives Employer Branding kann die Arbeitgeberattraktivität nachhaltig 

gesteigert werden und Wettbewerbsvorteile auf dem Arbeitsmarkt generiert werden. Im 

Fokus steht dabei immer die identitätsbasierte Positionierung eines Unternehmens als 

attraktiver Arbeitgeber. Der Gesundheitsbereich erlebte in den letzten Jahren vor allem 

im Zusammenhang mit Digitalisierung und IT-Technologien signifikante 

Veränderungen (Heide et al., 2024, S.70). Heide et al. (2024, S.70) fokussieren sich 

beispielsweise auf die Herausforderungen im Gesundheitssektor hinsichtlich der 

Positionierung als attraktiver Arbeitgeber für IT-Spezialisten. Hieraus können aber 

auch andere wertvolle Erkenntnisse für andere Berufsgruppen abgeleitet werden. In 
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ihrer Studie heben Gracita und Anindita (2023) ebenfalls die Wichtigkeit von Employer 

Branding in der Pharmaindustrie bei der Generierung sowie Bindung von qualifizierten 

Mitarbeitenden hervor. Dabei fokussieren sie sich in ihrer Studie auf den Einflussfaktor 

Generation sowie auf den Umsatzeinfluss. 

Anfang der 2000er Jahre gilt das akademische Feld rund um die Thematik des 

Employer Brandings noch als wenig erforscht, jedoch wird die zunehmende Popularität 

und die Möglichkeiten für angehende Managementwissenschaftler*innen 

hervorgehoben (Backhaus & Tikoo, 2004, S.502). Im Laufe der letzten zwei Jahrzehnte 

hat sich dieses wissenschaftliche Feld weiterentwickelt und es gibt zahlreiche 

Publikationen rund um das Thema Employer Branding. Viele Studien weisen auf die 

wichtigsten Merkmale eines attraktiven Arbeitgebers hin – jedoch sind die Ergebnisse 

oft sehr heterogen (Lohaus et al. 2013, Einleitung). Auch in Bezug auf die Faktoren von 

Arbeitgeberattraktivität eines Unternehmens sind die wissenschaftlichen Befunde sehr 

unterschiedlich, was darauf hindeutet, dass die Forschung hier noch weiter gefordert 

ist. So hat die Forschung bisher zeigen können, dass es symbolische Attribute sind, 

die hinsichtlich der Vorhersagen von Arbeitgeberattraktivität einen höheren Nutzen 

haben als instrumentelle Attribute. Da die Befunde jedoch sehr heterogen sind, kann 

davon ausgegangen werden, dass es hinsichtlich der Bedeutung von symbolischen 

oder instrumentellen Faktoren der Arbeitgeberattraktivität Unterschiede in den 

Altersgruppen gibt. Auch diese Zielgruppenspezifischen Unterschiede wurden aber in 

der Forschung bisher noch nicht untersucht (Lohaus & Rietz, 2018, S.5). Welche 

(symbolischen und instrumentellen) Faktoren für potenzielle Mitarbeiter*innen wichtig 

sind, ist aus Unternehmenssicht eine der zentralen Fragen. Zwar gibt es hierzu bereits 

Studien, jedoch sind diese vorrangig an Studierenden oder Young Professionals 

durchgeführt worden (Lohaus & Rietz, 2018, S.6). Auch werden viele der Studien, die 

sich auf die Identifizierung von Merkmalen der Arbeitgeberattraktivität fokussieren, von 

Unternehmensberatungen durchgeführt (Lohaus et al., 2013, Einleitung). Dies 

unterstreicht erneut die bestehende Forschungslücke dieser Arbeit im Hinblick auf die 

langfristige Positionierung als attraktiver Arbeitgeber.  
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Wie bereits in Abschnitt 3.2 erwähnt, besteht zwar eine wissenschaftliche 

Auseinandersetzung mit Themen wie Employer Branding und Arbeitgeberattraktivität, 

jedoch mangelt es weitgehend an einer fundierten Datenbasis speziell für die 

pharmazeutische Industrie. 

Im Kontext der Pharmaindustrie und des War for Talents wurde das Thema Employer 

Branding bislang nur wenig in der wissenschaftlichen Literatur behandelt. Angesichts 

der aktuellen Entwicklungen gewinnt es jedoch zunehmend an Relevanz, weshalb 

diese Masterarbeit genau an diesem Punkt ansetzt. Ziel ist es, zu untersuchen, wie 

eine besonders streng regulierte Branche, wie die Pharmaindustrie, Employer 

Branding gezielt einsetzen kann, um sich langfristig als attraktiver Arbeitgeber zu 

positionieren. Damit soll die bestehende Forschungslücke geschlossen oder zumindest 

Impulse für weiterführende wissenschaftliche und gesellschaftliche 

Auseinandersetzungen zu diesem Thema gegeben werden. 

5. Methode 

Nachdem in den vorherigen Kapiteln die theoretischen Grundlagen dieser Arbeit 

behandelt und somit eine Basis zu den Themen Employer Branding, 

Arbeitgeberattraktivität sowie zur Pharmaindustrie geschaffen wurden, widmet sich 

dieses Kapitel der Methodik. Zunächst wird im Rahmen des Forschungsdesigns die 

Wahl der qualitativen Forschungsmethode begründet. Daraufhin folgt eine detaillierte 

Darstellung der Datenerhebung sowie der Konzeption des Interviewleitfadens. 

Abschließend werden das Sample sowie der Prozess der Datenauswertung näher 

beschrieben. 

 Forschungsdesign 

Das Ziel der empirischen Sozialforschung besteht darin, Aussagen über die 

Beschaffenheit und Struktur der sozialen Wirklichkeit zu treffen, welche uns umgibt. 

Mithilfe einer empirischen Untersuchung lassen sich systematische und regelgestützte 

Analysen eines spezifischen Wirklichkeitsausschnitts durchführen – unter Anwendung 

einer geeigneten Erhebungstechnik. Eine dieser Erhebungstechniken ist 
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beispielsweise die Befragung. In der empirischen Sozialforschung können 

verschiedene Methoden und Techniken zur wissenschaftlichen Untersuchung dieser 

sozialen Phänomene herangezogen werden, wobei diese in zwei zentrale Zugänge 

unterteilt werden können: Quantitative und qualitative Sozialforschung (Misoch, 2019, 

S.1). Im Rahmen der Masterarbeit soll ein qualitatives Forschungsdesign dabei helfen, 

die Forschungsfrage bestmöglich aufzugreifen und zu beantworten.  

So besteht das Ziel der qualitativen Forschung darin, soziale Phänomene detailliert und 

differenziert zu erfassen und zu analysieren. Im Gegensatz zur quantitativen 

Forschung wird hierbei meist induktiv und theorie-oder hypothesengenerierend 

gearbeitet. So sollen beispielsweise subjektive Wirklichkeiten, aber auch individuelle 

Meinungen, Motive oder Sichtweisen analysiert werden. Die Repräsentativität wird 

dabei stets im inhaltlichen Sinne gewährleistet (Misoch, 2019, S.2).  

Da das Thema dieser Arbeit – Fachkräftemangel und Employer Branding im Kontext 

der Pharmaindustrie – bislang wenig bis kaum wissenschaftlich untersucht wurde, 

bietet sich ein explorativer Ansatz besonders gut an. Dieser folgt zum Teil einem 

induktiven Vorgehen und ist theorie- bzw. hypothesengenerierend. Dadurch kann das 

Phänomen in seiner Tiefe erfasst und differenziert betrachtet werden. Um die 

verschiedenen Meinungen, Motive und Perspektiven zu diesem Sachverhalt 

bestmöglich herauszuarbeiten, wurden qualitative Interviews als Methode gewählt. 

Qualitative Interviews haben eine detaillierte Beschreibung eines Phänomens zum Ziel 

und ermöglichen es, diese von „innen heraus“ zu verstehen. Sie nehmen einen 

besonderen Platz in der qualitativen Datenerhebung ein, da der Prozess der 

mündlichen Kommunikation für die Erhebung der forschungsrelevanten Daten 

verantwortlich ist (Misoch, 2019, S.13). Genau dieses Verstehen von „innen heraus“ 

bot sich für die Bearbeitung der Forschungsfrage dieser Arbeit sehr gut an.  

Expert*innen-Interviews sind im Rahmen der Forschungspraxis unbestritten (Bogner et 

al., 2014, S.1) und werden häufig über die spezifische Auswahl sowie den Status der 

Befragten definiert (Helfferich, 2022, S.875). Dabei ist das Ziel von 

Expert*inneninterviews oft die Informationsgewinnung (Bogner et al., 2014, S.72). 
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Zumeist werden diese in der Literatur mit der Durchführung eines qualitativen 

leitfadengestützten Interviews assoziiert (Bogner et al., 2014, S.3). Bei qualitativen 

leitfadengestützten Interviews handelt es sich um eine weit verbreitete und gute 

ausgearbeitete Methode, um qualitative Daten zu erheben. Hierbei wird der Ablauf des 

Interviews mit Hilfe eines Leitfadens gestaltet (Helfferich, 2022, S.875-876).  

Daher wurden in dieser Arbeit leitfadengestützte Expert*inneninterviews durchgeführt, 

um tiefgehende und kontextbezogene Einblicke in die Chancen und 

Herausforderungen des Employer Brandings in der Pharmaindustrie zu gewinnen 

sowie Aspekte des Fachkräftemangels und der Arbeitgeberattraktivität zu beleuchten. 

Weiters ermöglichten Expert*inneninterviews eine detaillierte Analyse der spezifischen 

Herausforderungen und Strategien der Branche. Der Fokus lag dabei auf den 

individuellen Meinungen, Erfahrungen und Perspektiven der befragten Personen. Dies 

ermöglichte eine fundierte Beantwortung der Forschungsfrage sowie der 

vorausgestellten Annahmen, die auf Basis der theoretischen Auseinandersetzung 

getroffen wurden. Der semi-strukturierte Ansatz stellte zusätzlich sicher, dass zentrale 

Themen behandelt wurden, während gleichzeitig Raum für spontane und individuelle 

Antworten blieb. Im folgenden Abschnitt wird noch genauer auf den Interviewleitfaden 

eingegangen, welcher in im Rahmen der Erhebung verwendet wurde. 

 Konzeption des semi-strukturierten Interviewleitfadens 

Bei dem Leitfaden handelt es sich um eine zuvor festgelegte Vorgabe, die systematisch 

angewendet wird und den Ablauf des Interviews gestaltet. Ein Interviewleitfaden kann 

unterschiedlich aufgebaut sein, enthält aber stets Bausteine wie zuvor formulierte 

Fragen, Aufforderungen zum Erzählen oder Stichworte bzw. Notizen für spontane 

Fragen. Hinter einem Leitfaden steckt die bewusste methodologische Entscheidung, 

die Offenheit hinsichtlich der Äußerungen einzuschränken – meist aufgrund des 

Forschungsinteresses (Helfferich, 2022, S.876). Helfferich (2022) fasst dieses Prinzip 

zur Erstellung eines passenden Leitfadens wie folgt zusammen: „So offen wie möglich, 

so strukturierend wie nötig“ (Helfferich, 2022, S.876). Im Rahmen der meisten 

Forschungsfragen ist es bis zu einem gewissen Grad wichtig, den Ablauf des 

Interviews trotz der allgemeinen Offenheit zu steuern. Der Leitfaden als 
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Erhebungsinstrument definiert Leitfadeninterviews als qualitative Methode (Helfferich, 

2022, S.876).  

Auch in dieser Arbeit wurde der Leitfaden als Erhebungsinstrument im Rahmen des 

qualitativen Forschungsdesigns gewählt, um die Expert*inneninterviews 

durchzuführen. Der semi-strukturierte Leitfaden ermöglichte es einerseits, die 

thematischen Themenblöcke gezielt zu steuern, und ließ andererseits genügend Raum 

für offene Gespräche und neue Erkenntnisse. Eine gewisse Steuerung war zudem 

notwendig, um den Fokus konsequent auf die pharmazeutische Industrie zu lenken und 

gleichzeitig die zeitlichen Vorgaben der Interviews einzuhalten. Im Folgenden wird der 

Aufbau des semi-strukturierten Leitfadens dieser Arbeit näher erläutert. 

Neben der inhaltlichen Ebene besitzt ein Leitfaden auch eine strukturelle Ebene, 

welche grundsätzlich in vier Phasen des Interviews aufgeteilt werden kann. Diese 

bestimmen den Aufbau eines Leitfadens: (1) Informationsphase, (2) Aufwärm- und 

Einstiegsphase (Warm-up), (3) Hauptphase, (4) Ausklang- und Abschlussphase 

(Misoch, 2019, S.68). Anhand dieser Phasen wurde auch in dieser Arbeit vorgegangen. 

Zu Beginn erfolgte eine kurze Einführung zum Ablauf und Inhalt des Interviews, die der 

(1) Informationsphase entsprach. Anschließend folgte das Warm-up, um der 

interviewten Person eine Eingewöhnung in das Gespräch zu ermöglichen, was der (2) 

Aufwärm- und Einstiegsphase entsprach. In der (3) Hauptphase wurden zentrale 

Themenblöcke behandelt, die für die spätere Datenauswertung und die Beantwortung 

der Forschungsfrage sowie der Analyse und Interpretation von Bedeutung waren. 

Gegen Ende des Interviews bestand die Möglichkeit, offene Themen anzusprechen 

sowie nach Tipps bzw. einem Resümee zu fragen. Die (4) Ausklang- und 

Abschlussphase bot nicht nur zusätzliche Einblicke in das Thema, sondern diente 

zugleich als Ausdruck der Wertschätzung gegenüber der interviewten Person. 

Da es sich in der wissenschaftlichen Praxis empfiehlt, einen Pretest durchzuführen, 

wurde dies auch in dieser Arbeit gemacht. Nach dem ersten Pilotinterview wurde der 

Interviewleitfaden evaluiert und angepasst. Dies ermöglichte es, etwaige 

Ungereimtheiten oder unverständliche Passagen für die weiteren Erhebungen 

auszubessern und um einen reibungslosen Ablauf der weiteren Interviews 
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sicherzustellen. Auf die befragten Expert*innen wird im Abschnitt 5.2 noch näher 

eingegangen.  

Der überarbeitete Interviewleitfaden findet sich im Anhang dieser Arbeit wieder und 

umfasst folgende Themenblöcke, die sich im Wesentlichen aus der wissenschaftlichen 

Auseinandersetzung ergeben. 

• Arbeitgeberattraktivität 

• Restriktionen in der Pharmaindustrie 

• Chancen und Herausforderungen im Employer Branding 

• Externes Employer Branding 

 

Der Leitfaden soll als „roter Faden“ der Erhebung fungieren, den 

Kommunikationsprozess strukturieren und eine thematische Rahmung sowie 

Fokussierung schaffen (Misoch, 2019, S.66). Durch die definierten Themenblöcke 

sollte eine gewisse Struktur im Interview gewährleistet werden. Zusätzlich wurden 

gezielte Fragen formuliert, die im Verlauf des Interviews unbedingt beantwortet werden 

sollten, um die Forschungsfrage bestmöglich zu bearbeiten. Der restliche 

Gesprächsverlauf blieb – entsprechend der Methode des semi-strukturierten Interviews 

– weitgehend offen. Da unerfahreneren Interviewer*innen grundsätzlich eine grobe 

Struktur sowie die Vorformulierung von Fragen empfohlen wird (Misoch, 2019, S.66), 

untermauert dies zusätzlich die Wahl dieser Vorgehensweise für die vorliegende Arbeit. 

 Ethik und Datenschutz  

Es soll folglich auf die Einhaltung der ethischen Grundprinzipien sowie des 

Datenschutzes hingewiesen werden.  

Bei der Forschung mit Menschen muss sich stets an ethische Richtlinien gehalten 

werden. Qualitative Interviews können nur ethisch korrekt und wissenschaftlich seriös 

durchgeführt werden, wenn ebendiese Richtlinien eingehalten werden. In den 

Sozialwissenschaften finden sich keine allgemeingültigen Richtlinien, jedoch gibt es 

unterschiedliche Kataloge zu ethischen Richtlinien (Misoch, 2019, S.14-15). Folgende 

Aspekte sind im Hinblick auf die allgemeinen ethischen Prinzipien bei qualitativen 
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Interviews zu berücksichtigen: (1) Einholung der Einverständniserklärung, (2) keine 

Täuschung oder Irreführung, (3) Sicherstellung des Widerrufsrechts, (4) 

Nachbesprechung bzw. Debriefing und (5) stets Vertraulichkeit gewährleisten (Misoch, 

2019, S.17-18). Alle Interviews wurden unter Einhaltung dieser ethischen Richtlinien 

durchgeführt. Vor Beginn der Interviews wurde allen Interviewpartner*innen eine 

schriftliche Einwilligungserklärung zugeschickt mit der Bitte um Kenntnisnahme und 

signierter Retournierung. Diese enthielt wichtige die Informationen zu Datenschutz, 

Widerrufsrecht, Anonymität und Freiwilligkeit des Interviews. Diese 

Einverständniserklärung wurde von allen Interviewpartner*innen vor dem Start des 

jeweiligen Interviews an die Interviewerin ausgefüllt und (zum Teil digital) 

unterschrieben zurückgesendet oder vor Ort überreicht. Am Beginn des Interviews 

wurde nochmals auf die ethischen Rahmenbedingungen hingewiesen sowie eine 

mündliche Einverständniserklärung eingeholt. Die Teilnahme konnte zu jederzeit ohne 

Angabe von Gründen abgebrochen werden. Am Ende jedes Interviews fand eine kurze 

Nachbesprechung statt, in der gegebenenfalls offene Fragen geklärt wurden. 

 Sampling  

Expert*inneninterviews werden sowohl durch die spezifische Zielgruppe der befragten 

Personen als auch durch das Forschungsinteresse an einer bestimmten Art von 

Wissen bzw. Expert*innenwissen definiert. Expert*innen fungieren dabei 

beispielsweise als Wissensvermittler*innen oder Ratgeber*innen, die ihr Wissen auf 

Basis ihrer bisherigen Erfahrung weitergeben und somit einen bestimmten 

Wissensbereich ohne großen Aufwand zugänglich machen. Diese Form des Interviews 

wird in der Wissenschaft als systematisierendes Expert*inneninterview bezeichnet. 

Das Erkenntnisinteresse kann sich zudem auf die Struktur und Beschaffenheit des 

Expert*innenwissens selbst erstrecken. Dazu gehören beispielsweise 

zugrundeliegende Deutungen, Konstruktionen von Weltausschnitten oder die 

theoretische Konzepte. Diese Form des Interviews wird in der Wissenschaft als 

theoriegenerierendes Expert*inneninterview bezeichnet (Helfferich, 2022, S.877). In 

dieser Arbeit übernahmen die ausgewählten Expert*innen die Rolle von 

Wissensvermittler*innen, indem sie ihr Erfahrungswissen zur Pharmaindustrie und zum 
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Employer Branding im Kontext des aktuellen Fachkräftemangels im Rahmen der 

Interviews weitergaben. Dadurch konnten diese Wissensbereiche möglichst 

zugänglich gemacht werden, um sie anschließend zur Bearbeitung der 

Forschungsfrage heranzuziehen. Zudem fungierten die Expert*innen auch als 

Ratgeber*innen, da die Handlungsempfehlungen (Abschnitt 7) ebenfalls aus den 

gewonnenen Ergebnissen und ihrem Fachwissen abgeleitet und formuliert wurden. 

Somit handelte es sich bei den Interviews um eher systematisierende 

Expert*inneninterviews.  

Als Expert*innen bezeichnet man grundsätzlich jene Personen, die über ein gewisses 

Sonderwissen verfügen, welches zumeist über langjährige (Aus)Bildungen (inklusive 

dadurch erlangter Kompetenzbescheinigungen) oder durch spezielle Funktionen oder 

Tätigkeiten innerhalb von Organisationen erworben wurde. Es handelt sich dabei um 

spezielles Wissen, welches einen speziellen Bereich betrifft und nicht Teil des 

Allgemeinwissens darstellt (Misoch, 2019, S.119). Die Zielgruppe bzw. die 

Expert*innen wurden bereits vor der Erhebung anhand folgender Kriterien definiert: Die 

Teilnehmenden der Interviews sollten entweder HR-Manager*innen, 

Geschäftsführer*innen oder Fachkräfte mit langjähriger Erfahrung in der Branche sein. 

Das Sample wurde durch das Schneeballprinzip generiert, da dieses die Suche nach 

Personen mit bestimmten Kriterien ermöglicht (Misoch, 2019, S.207). Ein Teil der 

Interviewpartner*innen wurde über persönliche Kontakte zur Branche gewonnen. 

Diese wurden gebeten, potenzielle weitere Gesprächspartner*innen aus ihrem 

Netzwerk zu empfehlen bzw. zu fragen.  

Aufgrund der hohen hierarchischen Ebenen sowie der erforderlichen Expertise der 

Zielgruppe erwies sich diese Sampling-Methode als besonders geeignet, um Zugang 

zu den Expert*innen zu bekommen. Zunächst wurden also Personen aus der 

definierten Zielgruppe ausgewählt und anschließend darum gebeten, weitere relevante 

Kontakte zu benennen. Dadurch entstand eine Stichprobe, die auf persönlichen 

Kontaktpunkten und deren Empfehlungen basierte. Dies ermöglichte eine gezielte und 

effiziente Auswahl geeigneter Proband*innen, die tendenziell offener für ein Interview 
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waren. Zudem konnte auf diese Weise bereits eine erste Vertrauensbasis geschaffen 

werden. 

Um die Repräsentativität dieser Arbeit sicherzustellen, wurde darauf geachtet, ein 

breites Spektrum an verschiedenen Pharmaunternehmen einzubeziehen. Insgesamt 

konnten Expert*innen aus fünf verschiedenen Pharmaunternehmen in Österreich und 

Deutschland für die Erhebung gewonnen werden. Dies trägt zur Aussagekraft und 

Validität der Ergebnisse bei. 

Um eine klare Übersicht über die Interviewpartner*innen, deren Abkürzungen, 

Positionen, Tätigkeitsbereiche sowie die jeweiligen Unternehmen und Standorte zu 

gewährleisten, wurde eine Tabelle erstellt. Dabei ist zu beachten, dass einige 

Interviewpartner*innen um Anonymisierung gebeten haben. In diesen Fällen wurden 

neutrale Unternehmensabkürzungen verwendet, die keine Rückschlüsse auf die 

jeweilige Person oder das Unternehmen zulassen. Die Angaben zur Position und 

Erfahrung der Interviewpartner*innen blieben unverändert. Die Standorte der 

Unternehmen wurden ebenfalls anonymisiert, da sie insbesondere bei großen 

Pharmaunternehmen eine Rückverfolgung ermöglichen könnten. Stattdessen wurde 

lediglich die jeweilige Nation angegeben, in der das Unternehmen ansässig ist. Als 

soziodemografische Angabe wurde lediglich das Geschlecht erfasst. Auf die Erhebung 

weiterer soziodemografischer Daten wurde verzichtet, da sie für die Datenanalyse und 

die Beantwortung der Forschungsfrage nicht relevant waren. Aufgrund der 

Verwendung dieser Tabelle erfolgte die Zitation der Interviews ausschließlich mit der 

Abkürzung der/des Befragten sowie dem Datum. Für die anonymisierten Unternehmen 

wurden die Buchstaben X, Y und Z als Erkennungsmerkmal beigefügt.  
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Befragte*r  Datum Position & 
Tätigkeits-
bereich 

Unternehmen Geschlecht 

B1 23.01.2025 HR-Business 

Partnerin  

Fresenius Kabi Austria weiblich 

B2 28.01.2025 Leitung HR Fresenius Kabi Austria weiblich 

B3 31.01.2025 Head of Liquid 

and external 

Manufacturing 

Unternehmen X, 

Anonym, 

(österreichisches 

Pharmaunternehmen) 

weiblich 

B4 03.02.2025 Leitung Talent 

Acquisition  

Unternehmen Y, 

Anonym, 

(österreichisches 

Pharmaunternehmen, 

Business Unit in 

Österreich, Tschechien 

und Ungarn) 

weiblich 

B5 07.02.2025 Geschäftsführer Unternehmen Z, 

Anonym, (deutsches 

Pharmaunternehmen) 

männlich 

B6 07.02.2025 Leitung 

Employer 

Branding 

Böhringer Ingelheim, 

Standort Wien 

weiblich 

B7 13.02.2025 Leitung HR Unternehmen X, 

Anonym, 

weiblich 



 

40 

(österreichisches 

Pharmaunternehmen) 

B8 13.02.2025 Geschäftsführer Fresenius Kabi Austria männlich 

B9 13.02.2025 Geschäftsführer 

& Plant 

Manager 

Fresenius Kabi Austria männlich 

B10 17.02.2025 Head of 

Communication 

Fresenius Kabi Austria weiblich 

 
Tabelle 2: Übersicht der Interviews, Quelle: eigene Darstellung (2025) 
 

 Datenerhebung 

Nachdem eingangs das Forschungsdesign, der Interviewleitfaden sowie das Sample 

vorgestellt wurden, soll nun näher auf die Datenerhebung bzw. die 

Interviewdurchführung eingegangen werden.  

Die Datenerhebung erfolgte mittels semi-strukturierter Leitfadeninterviews, die sowohl 

online über Microsoft Teams als auch in persönlichen Face-to-Face-Gesprächen 

durchgeführt wurden. Insgesamt wurden zehn Interviews geführt, bis sich eine 

theoretische Sättigung abzeichnete. Davon fanden sieben Interviews online über MS 

Teams statt, während drei Interviews persönlich durchgeführt wurden. Die Online-

Interviews wurden mittels Audio- und Videotranskription aufgezeichnet, während die 

persönlichen Face-to-Face-Gespräche mit einem Smartphone aufgenommen wurden. 

Vor allem die Durchführung von Online-Interviews erleichterte einerseits die 

Verfügbarkeit/ Erreichbarkeit der Teilnehmer*innen, als auch effektive 

Transkriptionsmöglichkeiten.  

Die Dauer der Interviews lag zwischen ca. 30 und 50 Minuten und entsprach damit 

weitgehend dem geplanten Zeitrahmen von ca. 30 bis 45 Minuten. Grundsätzlich wurde 
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ein allgemeines Zeitfenster von 60 Minuten eingeplant, um sowohl vor als auch nach 

der Befragung ausreichend Zeit zu haben. Da viele Interviews während der üblichen 

Arbeitszeiten stattfanden und die Terminkalender der Befragten aufgrund ihrer 

beruflichen Tätigkeiten eng getaktet waren, erklärt dies die teilweise kürzere Dauer 

einiger Interviews. Die Piloterhebung fand Mitte Jänner 2025 statt und diente als 

Pretest. Nach Überarbeitung des Interviewleitfadens sowie der Einholung eines 

Feedbacks der ersten Befragten, wurden daraufhin alle Interviews im Zeitraum von 

Ende Jänner 2025 bis Mitte Februar 2025 durchgeführt.  

Durch die Nutzung von semi-strukturierten bzw. halboffenen Interviews ist es den 

Interviewten möglich, frei und offen zu antworten. Es wird sich dabei an einen Leitfaden 

orientiert, der die relevanten Themenblöcke sowie Fragen vorgibt, während die 

Reihenfolge der Antwortmöglichkeiten oder der Themen offenbleibt. Die Orientierung 

an den Leitfaden sowie der relevanten Themenblöcke soll dabei eingehalten werden, 

um die Vergleichbarkeit der Daten zu garantieren (Misoch, 2019, S.13).  

Der genaue Ablauf der Interviews wurde bereits in Abschnitt 5.1.1 anhand der Phasen 

des Interviews genauer beschrieben, soll hier jedoch noch einmal kurz 

zusammengefasst werden. Zu Beginn fand ein kurzes Kennenlernen bzw. eine 

vertraute Einstimmung zwischen den Gesprächspartner*innen statt. Nach einer kurzen 

Einführung folgte ein kurzes Warm-up bzw. der Einstieg ins Thema. Anschließend 

wurden die zentralen Themenblöcke behandelt, bevor das Interview mit einer 

Ausklangsphase abgeschlossen wurde. Nach Beendigung des Gesprächs wurde – 

sofern es die verbleibende Zeit erlaubte – ein kurzes Debriefing durchgeführt, in dem 

offene Fragen geklärt und Informationen zum weiteren Ablauf ausgetauscht werden 

konnten. 

 Datenauswertung 

Im folgenden Kapitel soll abschließend auf die Auswertung der Daten eingegangen 

werden. Wie bereits erwähnt, steht bei Expert*inneninterviews in erster Linie die 

Informationsgewinnung im Vordergrund. Das bevorzugte Auswertungsverfahren zur 

Gewinnung dieser Informationen stellt ist die qualitative Inhaltsanalyse dar (Bogner et 
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al., S.72). Da Expert*innen als Wissensvermittler*innen oder Ratgeber*innen fungieren 

(Helfferich, 2022, S.877) und sich diese Arbeit gezielt auf ihr spezifisches Fachwissen 

konzentriert, wurde die qualitative Inhaltsanalyse als geeignete Methode gewählt. 

Nach der erfolgreichen Durchführung der qualitativen Interviews mit den Expert*innen 

wurde mit dem Prozess der Transkription gestartet. Unter Transkription versteht man 

in der empirischen Sozialforschung eine Verschriftlichung von (non)verbalen Daten. 

Dabei werden beispielsweise Audiodateien in Textdaten umgeschrieben und 

anschließend analysiert. Transkriptionen sind in der qualitativen Forschung essenziell, 

da die Daten oft in komplexer Form (z.B. Verschriftlichung inkl. Gesten) vorliegen 

können (Misoch, 2019, S.263). Auch in dieser Arbeit waren die Transkripte der 

durchgeführten Expert*inneninterviews unabdingbar.  

Seit einigen Jahren besteht die Möglichkeit der Transkription mit Hilfe einer 

Spracherkennungssoftware, welche die verbalen Daten verschriftlicht. Durch dessen 

Einsatz wird sich erhofft, dass beispielsweise der zeitliche Faktor der Verschriftlichung 

effizienter gestaltet werden kann (Misoch, 2019, S.275-276). Hierbei ist die künstliche 

Intelligenz heute ein treibender Motor der qualitativen Inhaltsanalyse und kann für 

ebendiese herangezogen werden. So kann die künstliche Intelligenz den Prozess der 

Analyse effizienter und auch valider gestalten bzw. Zeit sparen. Dabei kann diese nicht 

nur als hilfreiches Werkzeug, sondern auch als Assistent*in herangezogen werden, um 

beispielsweise auf Zusammenhänge hinzuweisen, die dem/ der Forscher*in vorerst 

entgangen wären. Zum jetzigen Zeitpunkt ist die künstliche Intelligenz aber keinesfalls 

als Ersatz der menschlichen Analyse anzusehen. Allgemein ist aber festzuhalten, dass 

der sinnvolle und gezielte Einsatz dieser neuen Technologie für die qualitative 

Sozialforschung auch in Zukunft eine wichtige Rolle spielen wird (Kuckartz & Rädiker, 

2024, S.5-6).  

Auch im Rahmen dieser Erhebung wurde auf eine computer- bzw. softwaregestützte 

Transkription zurückgegriffen. Während der Online-Interviews über Microsoft Teams 

wurde die Video- und Audioaufnahme sowie die Live-Transkription aktiviert. Die daraus 

generierten Transkripte wurden anschließend als Word-Dateien exportiert, sortiert und 

gesichtet. Die persönlichen Face-to-Face-Gespräche wurden mit dem Smartphone 
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aufgenommen. Die daraus entstandenen MP4-Dateien wurden mithilfe der Software 

TurboScribe transkribiert. Dafür wurden die Dateien in die Software hochgeladen und 

mit den folgenden Einstellungen verarbeitet: „Sprache: Deutsch, genauester 

Transkriptionsmodus, Sprecherinnen erkennen, Hintergrundgeräusche ausblenden“. 

Anschließend wurden auch die fertigen Transkripte aus TurboScribe in Form von Word-

Dateien exportiert, sortiert und gesichtet.  

In weiterer Folge wurden die Interviews in den Word-Dateien mithilfe der künstlichen 

Intelligenz sowie manuell bereinigt, indem etwaige fehlerhafte Transkriptionen von 

Microsoft Teams oder TurboScribe ausgebessert wurden. Hier wurden beispielsweise 

falsch transkribierte Wörter korrigiert, Wortwiederholungen gelöscht und Satzzeichen 

geändert. Auch Ausdrücke des Nachdenkens, wie „ähm“ etc. wurden entfernt. Dies 

hatte den Grund, da es sich bei diesen Ausdrücken um keine essenziellen Bestandteile 

für die Analyse handelte. Bei der Bereinigung wurden – gemäß der Standardorthografie 

(Misoch, 2019, S.266) – die Transkripte an die geltende deutsche Rechtschreibung 

angepasst, damit flüssige und gut leserliche Texte entstanden. So wurden 

beispielsweise starke Dialekte oder umgangssprachliche Ausdrücke bereinigt. Es sei 

hierbei anzumerken, dass durch diesen Vorgang kein Informationsverlust oder eine 

Änderung des Kontexts stattgefunden hat. Darüber hinaus wurden jene Transkripte 

markiert, bei denen eine Anonymisierung erwünscht war. Die Zeitstempel, die den 

Beginn der jeweiligen Sprechabsätze markieren, wurden von beiden Softwares bereits 

korrekt übernommen und dienten im weiteren Verlauf besseren Übersicht der 

jeweiligen Interviewpassagen. Dies erwies sich insbesondere für den Ergebnisteil 

dieser Arbeit als äußerst wichtig. Da die transkribierten Interviews nicht im Anhang 

dieser Arbeit enthalten sind und somit nicht öffentlich zugänglich gemacht wurden, 

wurde in der Zitation auf die Angabe genauer Zeitstempel verzichtet.  

Heutzutage ist auch die computergestützte Auswertung von qualitativen Daten weit 

verbreitet bzw. bei größeren Datenmengen nahezu alternativlos. Des Weiteren sind die 

Sortierung und Strukturierung des zumeist umfangreichen empirischen Materials durch 

die computergestützte Auswertung besser möglich. Auch die einfache Nutzung von 
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verschiedenen Darstellungsmöglichkeiten des Materials ist als besonderer Vorteil 

hervorzuheben (Bogner et al., 2014, S.83).  

Aufgrund dessen wurde für die Auswertung der erhobenen Daten die Software 

MAXQDA verwendet, die sich speziell für die Analyse qualitativer Daten eignet. Sie 

ermöglichte eine strukturierte und übersichtliche Codierung der Daten. Zudem ist die 

Software besonders geeignet für eine Kombination aus deduktiver und induktiver 

Kategorienbildung und gewährleistete eine systematische, flexible und transparente 

Analyse. Dies trug zudem zu einer saubereren und wissenschaftlich fundierteren 

Arbeitsweise bei. In der neuesten Version von MAXQDA ist auch ein AI Assistant 

integriert, der auch im Rahmen dieser Arbeit unterstützend genutzt wurde. Dieser half 

im Codierungsprozess, indem er vorab kurze Zusammenfassungen der jeweiligen 

Transkripte erstellte. Diese Zusammenfassungen ermöglichten einen guten Überblick 

und erleichterten den Einstieg in den Arbeitsprozess. Zudem wurden einige der bereits 

vorhandenen Codes durch den AI Assistant überprüft, um eine zusätzliche Bestätigung 

der Codierung zu erhalten. Darüber hinaus konnten durch das Hochladen der Word-

Datei etwaige Tippfehler oder ähnliche Unstimmigkeiten direkt in der Software korrigiert 

werden. 

Bei leitfadengestützten Interviews finden sich vor allem in der Hauptphase des 

Interviews oft deduktive als auch induktive Fragen wieder. So können sowohl Fragen 

aus dem Vorwissen als auch neue Informationen erhoben werden (Misoch, 2019, 

S.68). Auf dieser Grundlage wurde in dieser Arbeit eine Kombination aus deduktiver 

und induktiver Kategorienbildung angewandt. Die deduktiven Kategorien basierten auf 

den Themenblöcken des Leitfadens, die bereits in Abschnitt 5.1.1 kurz vorgestellt 

wurden. Diese ergaben sich bereits vorab aus der literarischen Auseinandersetzung 

und bildeten bei der Auswertung die Hauptkategorien. Ergänzend wurden induktive 

Kategorien während der Analyse aus den Daten entwickelt. Dadurch konnten einerseits 

bereits aus der Literatur abgeleitete Kategorien genutzt werden, um die Daten deduktiv 

zu codieren. Andererseits ergaben sich im Laufe der Analyse weitere induktive 

Kategorien, die sich als essenziell für die Bearbeitung der Forschungsfrage erwiesen. 
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Im Folgenden wird der gewählte Ansatz der inhaltlich-strukturierenden qualitativen 

Inhaltsanalyse zur Datenauswertung näher erläutert. 

Bereits in zahlreichen Forschungsprojekten hat sich die inhaltlich strukturierende 

qualitative Inhaltsanalyse bewährt und ist in der Methodenliteratur in unterschiedlichen 

Varianten bereits zahlreich beschrieben worden. In der Regel wird ein mehrstufiger 

Ansatz der Kategorienbildung bzw. Codierung angewendet. Zuerst wird eher 

oberflächlich entlang der Hauptkategorien codiert, die zum Beispiel aus dem Leitfaden 

stammen. Die Anzahl der Kategorien ist anfangs eher überschaubar. Dabei geben 

diese oftmals die Struktur des Forschungsberichts vor. Im weiteren Codierungsprozess 

werden die Kategorien dann anhand des Datenmaterials ausdifferenziert bzw. 

weiterentwickelt. So wird mit den neu konzipierten Kategorien weitercodiert. Prinzipiell 

wird diese Art der Inhaltsanalyse beispielsweise bei leitfadenorientierten Interviews 

angewendet (Kuckartz & Rädiker, 2024, S.129-130).   

Da dieses Vorgehen optimal zum Vorgehen dieser Arbeit passte, wurde für die 

Auswertung der Interviews die inhaltlich-strukturierte Inhaltsanalyse nach Kuckartz 

gewählt. Diese Methode kombiniert sowohl deduktive als auch induktive 

Kategorienbildung, wodurch eine systematische und zugleich flexible Analyse der 

erhobenen Daten ermöglicht wurde. Die deduktive Kategorienbildung basierte auf 

theoretischen Vorüberlegungen und bereits vorhandenen Erkenntnissen aus der 

Literatur, während die induktive Kategorienbildung offen für neue, aus den Daten 

gewonnene Aspekte blieb. Ein weiterer entscheidender Grund für die Wahl dieser Art 

der Inhaltsanalyse war ihre Eignung für computergestützte Analysen, insbesondere mit 

der Software MAXQDA, die eine strukturierte und transparente Codierung der 

Interviewdaten unterstützt. Durch diesen Ansatz konnte eine präzise und möglichst 

nachvollziehbare Auswertung der Interviews gewährleistet werden, welche sowohl die 

vorhandenen Konzepte miteinbezog als auch neue Erkenntnisse aus den 

Expert*innenaussagen herausarbeitete. 
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Abbildung 4: Ablauf der inhaltlich strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse dieser Arbeit, Quelle: 
eigene Darstellung in Anlehnung an Kuckartz & Rädiker (2024, S.132). 
 

Bei dem Ablauf der inhaltlich strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse dieser Arbeit 

wurde sich an dem von Kuckartz und Rädiker (2024, S.132) vorgestellten 

siebenphasigen Modell orientiert. Während Kuckartz und Rädiker (2024, S.132) von 

mehreren Forschungsfragen ausgehen, wird in dieser Arbeit jedoch nur eine 

Forschungsfrage als Ausgangspunkt herangezogen. Wie aus der obenstehenden 

Grafik ersichtlich ist, wurden in dieser Arbeit der induktive und deduktive 

Codierungsprozess zu einer gemeinsamen Phase zusammengefasst. 

Wie bei allen Formen der qualitativen Inhaltsanalyse, setzen sich die ersten Schritte 

der Auswertung aus Textarbeit, dem Verfassen von Memos sowie den Case 

Summarys zusammen.  Insbesondere das sorgfältige Lesen der Texte sowie das 

Markieren der wichtigsten Textpassagen ist für den Beginn der inhaltlich 

strukturierende Inhaltsanalyse essenziell. Dabei werden Ideen zur Auswertung, 

etwaige Besonderheiten in Form von Memos festgehalten und sonstige Bemerkungen 

bzw. Anmerkungen am Rand notiert. Danach können die Texte zusammengefasst 
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werden (Kuckartz & Rädiker, 2024, S.132-133). Es wurde sich im Rahmen der ersten 

Phase (Textarbeit) an dieser Vorgehensweise orientiert. Nachdem die Texte in 

MAXQDA hochgeladen und sortiert wurden, erfolgte zunächst eine sorgfältige Sichtung 

der Daten. Dabei wurden erste Gedanken und Überlegungen in Form von Memos 

festgehalten. 

Die inhaltliche Strukturierung erfolgt durch die die Kategorien sowie Subkategorien 

erzeugt. Dabei lassen sich die Hauptkategorien meist aus der Forschungsfrage sowie 

den damit verknüpften Themen ableiten, die bereits im Rahmen der Erhebung eine 

Rolle gespielt haben (Kuckartz & Rädiker, 2024, S.133). Die insgesamt vier 

Hauptkategorien wurden bereits im Rahmen der Konzeption des Interview-Leitfadens 

vorab berücksichtigt (Abschnitt 5.1.1) und wurden in diesem Schritt zur Codierung der 

Texte herangezogen.  

Im Zuge des Codierungsprozesses werden die Texte von Beginn bis zum Ende 

sequenziell durchgegangen und es werden Textabschnitte den jeweiligen Kategorien 

zugewiesen (Kuckartz & Rädiker, 2024, S.134). Dabei ist darauf zu achten, dass die 

einzelnen Passagen auch noch außerhalb des Kontexts verständlich sind (Kuckartz & 

Rädiker, 2024, S.134). Danach folgt die induktive Bildung der Subkategorien. Hierbei 

wird sich der Ausdifferenzierung der vorerst recht allgemeinen Kategorien gewidmet 

(Kuckartz & Rädiker, 2024, S.134). Im Rahmen dieser Arbeit wurden also die jeweiligen 

Textpassagen den jeweiligen Hauptkategorien zugeordnet, um eine erste Codierung 

vorzunehmen. Anschließend wurden die Texte erneut gesichtet und die Subkategorien 

erstellt, indem die jeweiligen Textpassagen ausdifferenziert wurden. Dieser Prozess 

wurde für jedes Interview von Anfang bis Ende konsequent durchgeführt, um einer 

einheitlichen Systematik zu folgen und die Orientierung während der Auswertung zu 

erleichtern. Das daraus entstandene ausdifferenzierte Codesystem ist dem Anhang 

dieser Arbeit beigefügt, wo die Subkategorien nachgeschlagen werden können. 

Nachdem der Codierungsprozess abgeschlossen war, wurde die Analyse der Daten in 

den Fokus genommen. Dabei erwiesen sich die anfangs notierten Memos als 

besonders hilfreich, da sie bereits erste Gedanken zur Analyse und Ergebnisdiskussion 
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enthielten. In diesem Schritt wurden die wichtigsten Erkenntnisse systematisch notiert 

und gegliedert, um sie anschließend in der Arbeit strukturiert zu präsentieren. 

6. Ergebnisse & Schlussfolgerungen 

Nachdem im theoretischen und methodischen Teil dieser Arbeit die zentralen Konzepte 

sowie das Vorgehen der Untersuchung erläutert wurden, folgt nun die Darstellung und 

Analyse der Ergebnisse. Dabei wird versucht, die anfangs formulierte Forschungsfrage 

sowie etwaige Annahmen durch die Ergebnisse zu beantworten sowie 

Schlussfolgerungen abzuleiten. 

Die Schlussfolgerungen basieren sowohl auf der bestehenden Literatur als auch auf 

den Ergebnissen der geführten Interviews mit Expert*innen der Pharmaindustrie. Zur 

besseren Nachvollziehbarkeit orientiert sich die Gliederung des Ergebnisteils an der 

Struktur der entwickelten Hauptkategorien sowie der Subkategorien, um eine 

nachvollziehbare Darstellung der gewonnenen Erkenntnisse zu gewährleisten. Die 

Ergebnisse wurden mithilfe von Zitaten aus den Transkripten untermauert und in den 

literarischen Kontext gesetzt.  

 

Abbildung 5: Wordcloud basierend auf den Codes der Erhebung, Quelle: eigene Darstellung, visualisiert 
mit der Software MAXQDA (2025) 
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Um einen ersten Überblick über die behandelten Themen zu erhalten, wurde eine 

Wordcloud bzw. Codecloud erstellt, die alle Erkenntnisbereiche auf einen Blick 

abbildet. Diese sind der obigen Abbildung zu entnehmen. Ergänzend wurden die 

einzelnen Kapitel durch weitere Grafiken ergänzt, um einen besseren Überblick der 

angeführten Themen des jeweiligen Abschnitts zu ermöglichen. 

 Demografischer Wandel und Fachkräftemangel  

Der demografische Wandel soll als erstes Thema der Ergebnispräsentation behandelt 

werden, da er den Ausgangspunkt für die weiteren Erkenntnisse dieser Arbeit markiert. 

Bereits in der theoretischen Auseinandersetzung wurde deutlich, dass der 

demografische Wandel als einer der prägendsten Trends des 21. Jahrhunderts gilt 

(Holste, 2012, S.5). Die damit einhergehende Verschiebung der bisherigen 

Machtverhältnisse bzw. die Verschärfung des Wettbewerbs um die benötigten 

Arbeitskräfte stellt die Personalrekrutierung in Unternehmen vor zentrale 

Herausforderungen (Bollwitt, 2010, S.21). Somit trägt dieser Abschnitt maßgeblich zur 

Beantwortung der Forschungsfrage bei und geht der vorausgestellten Annahme nach, 

inwiefern Employer Branding im Zeiten des Fachkräftemangels für die Pharmaindustrie 

zunehmend wichtiger wird. So sind die Expert*innen ebenfalls der Meinung, dass der 

demografische Wandel und dessen Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt immer 

spürbarer sind:  

Der Arbeitsmarkt hat sich stark verändert (B1, Interview vom 23.02.2025) und somit ist 

die Situation heute eine gänzlich andere als sie es früher war (B9, Interview vom 

13.02.2025). Während man früher froh sein musste, eine passende Stelle zu finden, ist 

es heute eher so, dass die Arbeitgeber um die besten Kräfte kämpfen müssen (B3, 

Interview vom 31.01.2025).  

Durch den demografischen Wandel wird es für Unternehmen zunehmend wichtiger, 

sichtbar zu sein und ihren Mitarbeiter*innen attraktive Angebote zu machen. Wie ein 

Experte treffend formulierte: „Früher haben sich die Menschen um Arbeitsplätze 

bemüht, heute kämpfen die Unternehmen um Mitarbeiter“ (B9, Interview vom 
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13.02.2025). Dabei wurde jedoch betont, dass Begriffe wie War for Talents aktuellen 

Entwicklungen nicht ganz gerecht werden. Als Schlussfolgerung lässt sich festhalten, 

dass diese Kriegsrhetorik – insbesondere im Kontext der gegenwärtigen globalen 

Konflikte wie dem Ukraine-Krieg oder dem Nahostkonflikt – als unangemessen 

erscheinen kann. Eine alternative Bezeichnung wie Fight for Talents könnte daher für 

zukünftige Untersuchungen eine passendere Begrifflichkeit sein. Bereits zu Beginn  

dieser Arbeit wurde festgestellt, dass der Begriff War for Talents in der 

wissenschaftlichen Literatur seltener verwendet wird. Im Zuge dessen wurde in dieser 

Arbeit bewusst auf den Begriff Fachkräftemangel zurückgegriffen. Auf Basis dieser 

Überlegungen erscheint diese Wahl passender für einen wissenschaftlichen und 

wertefreien Diskurs. 

 

Abbildung 6: Chancen und Herausforderungen im Zuge des demografischen Wandels und 
Fachkräftemangels, Quelle: eigene Darstellung (2025) 
 

Bei der Frage, ob der demografische Wandel als Herausforderung oder Chance für die 

Pharmaindustrie zu bewerten ist, herrscht unter den Expert*innen keine einheitliche 

Meinung. Einerseits gibt es kritische Stimmen, die den demografischen Wandel und 

den damit verbundenen Fachkräftemangel als echte Herausforderung oder etwa als 

Problem ansehen. So wird betont, dass sich die Situation am Arbeitsmarkt deutlich 

verändert hat und Unternehmen heute aktiv um Mitarbeiter*innen werben müssen –  

ganz im Gegensatz zu früher. So gibt es inzwischen mehr offene Stellen für 

hochqualifizierte Fachkräfte als es tatsächlich verfügbare Arbeitskräfte gibt. Zudem 

geht die Generation der Babyboomer in den Ruhestand, während die Geburtenraten 

kontinuierlich sinken (B9, Interview vom 13.02.2025). Diese Entwicklung zeigt sich 
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unter anderem daran, dass auf bestimmte Stellen deutlich weniger Bewerbungen 

eingehen. Vor allem im Bereich der ausgeschriebenen Lehrstellen ist dieser Trend klar 

zu erkennen (B2, Interview vom 28.01.2025). Eine zentrale Herausforderung der 

nächsten Jahre wird laut B5 darin bestehen, das Wissen der erfahrenen Fachkräfte 

frühzeitig zu sichern, bevor diese in den Ruhestand gehen (B5, Interview vom 

07.02.2025). 

„Das macht die Situation extrem schwierig. Wenn die Auswahl für die einzelnen 

Fachkräfte so groß ist, dann werden sie sich natürlich das beste Angebot aussuchen – 

das, das am besten zu ihren individuellen Bedürfnissen passt. Genau das stellt 

Unternehmen vor eine riesige Herausforderung.“ (B9, Interview vom 13.02.2025) 

Auch B7 verweist auf den Rückgang der Bewerbungen auf die ausgeschriebenen 

Stellen – während es vor einigen Jahren noch rund 100 Bewerbungen pro Stelle gab, 

sind es heute oft nur noch fünf, von denen dann drei nicht passend sind (B7, Interview 

vom 13.02.2025) 

Dem gegenüber steht jedoch die Chance auf eine positive Entwicklung durch den 

Einfluss neuer Generationen. So wurde beispielsweise betont, dass Teams, die aus 

einer Mischung aus jungen und erfahrenen Mitarbeitenden bestehen, besonders 

erfolgreich sind (B1, Interview vom 23.01.2025). 

„Ich würde es immer als Chance sehen. … Die große Chance, die wir haben, liegt 

darin, dass die heutige Generation deutlich kritischer und kreativer ist. In meiner 

Generation war das anders. Wir haben einfach Gas gegeben, wollten erfolgreich sein 

und haben uns eher in einen Tunnel begeben, in dem wir einfach mitgelaufen sind. … 

Die heutige Generation hinterfragt vieles kritischer. Dadurch können wir Dinge aus 

neuen Blickwinkeln betrachten, kreativer sein und schneller zu innovativen 

Ergebnissen kommen.“ (B5, Interview vom 07.02.2025) 

Als weitere Chance kann auch die Zuwanderung angesehen werden, die im Hinblick 

auf den demografischen Wandel etwas Hoffnung gibt (B7, Interview vom 13.02.2025). 

Auch in der Vergangenheit konnte die Statistik zeigen, dass der demografische 
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Alterungsprozess in den letzten Jahren durch die Zuwanderung von meist jüngeren 

Personen etwas eingebremst werden konnte (Statistik Austria, 2024, S.31).  

Aus der Erhebung ging hervor, dass ein Teil der Befragten die Ansicht vertritt, die 

Pharmabranche sei bislang nicht so stark vom demografischen Wandel und dessen 

Auswirkungen betroffen wie andere Branchen. So hieß es beispielsweise, dass der 

demografische Wandel noch nicht deutlich wahrgenommen wird (B2, Interview vom 

28.01.2025) und derzeit nicht als große Herausforderung eingeschätzt werden muss 

(B4, Interview vom 03.02.2025).  

„Im Moment würde ich den demografischen Wandel tatsächlich noch nicht als große 

Herausforderung sehen. … Wir merken auch nicht, dass wir aus einem bestimmten 

Bereich keine Bewerbungen erhalten würden oder so.“ (B4, Interview vom 03.02.2025) 

Der Arbeitskräftemangel ist je nach Tätigkeitsbereich innerhalb der Pharmaindustrie 

sehr unterschiedlich. Während in einigen Bereichen, wie etwa der Forschung, 

zahlreiche Bewerbungen eingehen, gestaltet sich die Suche nach Fachkräften in 

Berufen mit hoher Spezialisierung deutlich schwieriger. Als Beispiel wurde der Beruf 

des Lüftungstechnikers für GMP-Anlagen genannt: „Das wird dann wirklich schwierig. 

Es sind sehr spezielle Positionen, die man teilweise nur in der Pharmaindustrie findet“ 

(B6, Interview vom 07.02.2025). Ein möglicher Grund für diese Unterschiede liegt darin, 

dass Fachkräfte aus Bereichen wie Forschung, Qualitätssicherung oder Produktion 

bestimmte Pharmaunternehmen bereits kennen, was den Zugang zu diesen 

Bewerbergruppen erleichtert (B6, Interview vom 07.02.2025). 

 „Herausfordernd wird es im Employer Branding und Recruiting jedoch bei Zielgruppen, 

die unser Unternehmen noch nicht kennen.“ (B6, Interview vom 07.02.2025) 

So vermutet B8, dass die Pharmaindustrie im Vergleich zu anderen Branchen weniger 

Schwierigkeiten hat, qualifizierte Arbeitskräfte zu finden. B8 betont jedoch gleichzeitig, 

dass es auch innerhalb der Branche Unternehmen gibt, die vermehrt Probleme bei der 

Personalgewinnung haben, wenngleich B8 bislang keine Informationen erhalten hat, 

dass die Situation in Österreich sonderlich dramatisch ist. Durch den demografischen 
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Wandel und die damit verbundene Instabilität mancher Branchen, wie der 

Automobilindustrie, profitiert die Pharmaindustrie sogar davon, da viele Beschäftigte in 

stabilere Branchen wie die Pharmaindustrie wechseln. In Zeiten eines sich stets 

wandelnden Arbeitsmarktes ist vor allem das Image eines sicheren Arbeitgebers von 

Vorteil (B8, Interview vom 13.02.2025). Hierbei könnte aber auch der Standort ein 

entscheidender Faktor sein (Stadt/ Land) sowie die Anzahl an direkten Konkurrenten 

in der Umgebung. Dies ging jedoch nicht genauer aus der Erhebung hervor.  

Aus der theoretischen Auseinandersetzung ging hervor, dass der demografische 

Wandel auch im Gesundheitswesen zunehmend sichtbar wird und die Nachfrage an 

Fachkräften ungebrochen anhält, wobei im pharmazeutischen Bereich die 

Expert*innenebene besonders betroffen ist (Matusiewicz, Stratmann & Wimmer, 2019, 

S.77). Die Ergebnisse stimmen teilweise mit dieser Aussage überein: Aufgrund der 

heterogenen Antworten zum demografischen Wandel befindet sich die 

Pharmaindustrie scheinbar noch in einer Übergangsphase, in der die ersten 

Auswirkungen zwar bereits spürbar sind, aber möglicherweise nicht so stark wie in 

anderen Branchen. Zudem kann angenommen werden, dass in der pharmazeutischen 

Industrie vor allem jene Tätigkeitsbereiche, die Spezialkenntnisse der Branche 

erfordern, besonders stark vom Fachkräftemangel betroffen sind. 

Es herrscht unter den Expert*innen jedoch Einigkeit darin, dass Employer Branding 

und die Positionierung als attraktiver Arbeitgeber eine der zentralen Strategien zur 

Bewältigung dieser Entwicklungen darstellen müssen. Dies deckt sich mit der Literatur, 

welche Employer Branding als Antwort für die Herausforderungen des demografischen 

Wandels identifiziert (Bollwitt, 2010, S.35). So wird in den Interviews beispielsweise 

festgestellt:  

„Aber wenn ich plötzlich zu wenig Arbeitskräfte habe, muss ich schauen, dass ich 

welche bekomme. Dann starte ich mit Employer Branding, damit ich attraktiver werde, 

und dann mache ich Werbung.“ (B8, Interview vom 13.02.2025) 
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„Ich empfinde es schon so, dass die Awareness für Employer Branding in den letzten 

Jahren gestiegen ist. Das hängt wahrscheinlich stark mit dem Fachkräftemangel 

zusammen.“ (B4, Interview vom 03.02.2025).  

Der Einsatz von Employer Branding-Maßnahmen entstand aus der Notwendigkeit 

heraus, da in den vergangenen Jahren erkannt wurde, dass der Arbeitskräftemangel 

Handlungsbedarf erfordert (B3, Interview vom 31.03.2025). Auch der Kostenfaktor 

wurde im Rahmen der Interviews thematisiert: Da sich qualifizierte Fachkräfte 

heutzutage aussuchen können, wo sie arbeiten möchten (B7, Interview vom 

13.02.2025), und der Fachkräftemangel weiter voranschreitet, wird es für Unternehmen 

kostspieliger, nicht ins Employer Branding zu investieren (B8, Interview vom 

13.02.2025). Als Ergebnis dieser Maßnahmen kann eine höhere Awareness 

geschaffen und ein Anstieg der Bewerbungen auf ausgeschriebene Stellen verzeichnet 

werden (B8, Interview vom 13.02.2025). 

 Arbeitgeberattraktivität  

In diesem Kapitel soll sich den Ergebnissen des Themenbereichs 

Arbeitgeberattraktivität gewidmet werden. Das Konzept der Arbeitgeberattraktivität ist 

eng mit dem Employer Branding verknüpft und umfasst sämtliche Vorteile, die 

potenzielle Mitarbeitende in einem Unternehmen wahrnehmen (Berthon et al., 2005, 

S.155–156). Wie bereits in der literarischen Auseinandersetzung dargestellt, nimmt die 

Arbeitgeberattraktivität eine zentrale Rolle ein, da sie die wesentlichen Merkmale 

definiert, die ein Unternehmen langfristig zu einem attraktiven Arbeitgeber machen. Sie 

bildet damit die Basis für das externe Employer Branding, da genau diese Merkmale 

gezielt nach außen kommuniziert werden sollen. 

Die Beleuchtung der Sichtweisen der Expert*innen auf dieses Thema trägt nicht nur 

zur Beantwortung der Forschungsfrage bei, sondern ermöglicht zugleich die 

Überprüfung der vorausgestellten Annahmen, warum es für die Pharmaindustrie 

essenziell ist, sich als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren. Zudem wird deutlich, in 

welchem Maß die Expert*innen den Fokus auf strategische Aspekte legen oder 

Themen wie Arbeitsklima und Entwicklungsmöglichkeiten betonen. 
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Die folgende Grafik veranschaulicht die Faktoren, die im Rahmen der Erhebung in das 

Thema Arbeitgeberattraktivität eingeflossen sind. 

 

Abbildung 7 Wordcloud basierend auf den Codes der Erhebung zum Thema Arbeitgeberattraktivität, 
Quelle: eigene Darstellung, visualisiert mit der Software MAXQDA (2025) 
 

Employer Branding kann für Unternehmen nur dann erfolgreich sein, wenn jene 

Faktoren identifiziert werden können, die maßgeblich zur Arbeitgeberattraktivität 

beitragen (Berthon et al., 2005, S.168). Bereits zu Beginn dieser Arbeit wurde darauf 

hingewiesen, dass es für Unternehmen essenziell ist, die eigenen 

Attraktivitätsmerkmale genau zu kennen und beschreiben zu können, um sich 

langfristig als attraktiver Arbeitgeber positionieren zu können. Diese Schlussfolgerung 

wird durch die Ergebnisse der Erhebung bestätigt: Auch die befragten Expert*innen 

betonten, wie wichtig es ist, sich selbst und die eigenen Vorteile als Arbeitgeber genau 

zu kennen, um eine attraktive Außenwirkung zu erzielen. Die bedeutet, dass sich die 

Pharmaindustrie aus Sicht der Expert*innen grundsätzlich als attraktiver Arbeitgeber 

positionieren kann. Die genannten Merkmale unterschieden sich lediglich in ihrer 

Ausprägung und Gewichtung. 
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In der Literatur wurde zwischen symbolischen und instrumentellen Merkmalen der 

Arbeitgeberattraktivität (Abschnitt 3.1.1) unterschieden. Beispielsweise zählen die 

faktischen Unternehmensmerkmale sowie die öffentliche Wahrnehmung zu den 

symbolischen Merkmalen, während die faktischen Arbeitsvertragsbedingungen sowie 

die gelebten Werte zu jenen der instrumentellen Merkmale zusammengefasst werden 

(Lohaus & Rietz, 2015, S.72). Anhand dieser Unterscheidung wurden auch die 

Ergebnisse der Interviews zusammengefasst und sollen im weiteren Verlauf in eben 

diesem Schema präsentiert werden. 

 Instrumentelle Attraktivitätsmerkmale  

Die folgende Grafik fasst die wichtigsten instrumentellen Attraktivitätsmerkmale 

zusammen, die von den Expert*innen genannt wurden, und bietet damit einen ersten 

Überblick über die Ergebnisse dieses Abschnitts. 

 

Abbildung 8: Überblick über zentrale instrumentelle Attraktivitätsmerkmale in der Pharmaindustrie, 
Quelle: eigene Darstellung (2025) 
 

Zu den am häufigsten genannten instrumentellen Attraktivitätsmerkmalen zählen ein 

sicherer und krisenfester Arbeitsplatz sowie ein angemessenes Gehalt und die 

damit einhergehende finanzielle Sicherheit. Auch Lohaus et al. (2013, Abschnitt 

„Vielfalt systematisiert“) konnten Arbeitssicherheit und Entgelt inklusive 
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Sozialleistungen als zentrale Attraktivitätsmerkmale identifizieren. In ihrer Rangliste 

belegten diese die Plätze sechs und sieben (siehe Tabelle 1: Rangliste 

Attraktivitätsmerkmale, Quelle: Lohaus et al. (2013, Abschnitt „Vielfalt systematisiert“). 

Alle befragten Expert*innen hoben den Aspekt der Sicherheit in der Pharmaindustrie – 

sowohl in wirtschaftlicher als auch in finanzieller Hinsicht – deutlich hervor. Viele 

betonten zudem, dass sie den Faktor Sicherheit auf eine Ebene mit den symbolischen 

Attraktivitätsmerkmalen setzen würden. Daraus lässt sich schließen, dass die 

Merkmale sicherer und krisenfester Arbeitsplatz sowie Gehalt und finanzielle Sicherheit 

in einer Rangliste, die sich speziell auf die Pharmaindustrie beziehen würde, deutlich 

weiter oben angesiedelt wären als in der Tabelle von Lohaus et al. (2013, Abschnitt 

„Vielfalt systematisiert“). Folgende Zitate sollen die Wichtigkeit dieser Merkmale 

nochmals untermauern:  

„Die Pharmaindustrie gilt als eine sichere und beständige Branche, insbesondere im 

Vergleich zu anderen Wirtschaftszweigen. … Diese Beständigkeit und das sichere 

Umfeld sind nach wie vor Faktoren, die Bewerber anziehen.“ (B2, Interview vom 

28.01.2025) 

„Die Pharmaindustrie ist zudem wirtschaftlich stabil und bietet attraktive 

Rahmenbedingungen.“ (B5, Interview vom 07.02.2025) 

„Es ist davon auszugehen, dass Jobs in der Pharmaindustrie krisensicher sind – oder 

zumindest sicherer als in anderen Branchen, wie zum Beispiel der Autoindustrie. Die 

Autoindustrie unterliegt logischerweise viel stärkeren Konjunkturschwankungen und 

auch dem technologischen Wandel in viel stärkerem Maße.“ (B3, Interview vom 

31.01.2025)  

Doch nicht nur die Arbeitsplatzsicherheit, sondern auch die finanzielle Sicherheit in 

Form eines zuverlässigen und angemessenen Gehalts – das in der Pharmaindustrie in 

der Regel höher ausfällt als in anderen Branchen – wurde von den Expert*innen als 

klares Attraktivitätsmerkmal hervorgehoben. So wurde betont, dass die 

Pharmaindustrie ein attraktiver Arbeitgeber ist, da sie häufig an Chemie-Tarifverträge 
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gebunden ist und dadurch generell bessere Gehälter zahlen kann, was einen 

deutlichen Vorteil gegenüber anderen Branchen darstellt (B9, Interview vom 

13.02.2025). So wird beispielsweise betont: „Attraktiv ist sicherlich die Bezahlung. Das 

gilt nicht nur für Österreich, sondern ist vermutlich auch global so zu sehen“ (B2, 

Interview vom 28.01.2025).  

Daraus lässt sich ableiten, dass eine gute Bezahlung ein wesentliches 

Arbeitgeberattraktivitätsmerkmal für die Pharmaindustrie darstellt. Hierbei soll jedoch 

festgehalten werden, dass sich die Expert*innen darüber einig waren, dass das Gehalt 

allein heutzutage kein ausschlaggebendes Attraktivitätsmerkmal mehr darstellt. 

Dennoch wurde betont, dass es in Kombination mit weiteren Benefits 

selbstverständlich positiv zur Arbeitgeberattraktivität dieser Industrie beiträgt. 

Vor allem der Aspekt der Krisensicherheit stellt im Zusammenhang mit der Covid 19-

Pandemie ein besonders attraktives Merkmal dar. Pharmaunternehmen performen in 

Krisenzeiten, wie etwa während Finanzkrisen oder der Corona-Krise, nach 

Einschätzung eines Experten deutlich besser als andere Branchen und erweisen sich 

als wesentlich resilienter – sowohl aufgrund ihrer wirtschaftlichen als auch ihrer 

demografischen Rahmenbedingungen. Ein Beispiel dafür ist der Anstieg der alternden 

Bevölkerung, mit der ein steigender Bedarf an medizinischer Versorgung einhergeht 

und die Pharmaindustrie als zukunftssicheren und stabilen Arbeitgeber erscheinen 

lässt (B8, Interview vom 13.02.2025). Dieser Aspekt lässt sich auch durch statistische 

Daten untermauern, die die voranschreitende demografische Alterung als einen 

zentralen Faktor der sich verändernden Bevölkerungsstruktur hervorheben (Statistik 

Austria, 2024, S.28). In diesem Zusammenhang steigt auch der Bedarf an Arzneimitteln 

für die alternde Bevölkerung (PHARMIG – Verband der pharmazeutischen Industrie 

Österreichs, 2024, S.35), was die Pharmaindustrie zusätzlich als krisenfesten und 

sicheren Arbeitgeber erscheinen lässt. Somit deckt sich dieses Ergebnis mit der 

Literatur.  

 „Unsere Produkte lassen sich nicht einfach ins Ausland verlagern. … In der 

Pharmaindustrie geht das nicht so einfach. Wir sind an strenge Gesetze und 

Regularien in jedem Land gebunden. Eine Produktionsverlagerung dauert daher oft 
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Jahre. Das sorgt für eine enorme Standortsicherheit. Wenn ein Standort einmal 

etabliert ist und gut läuft, hat er eine sehr hohe Beständigkeit.“ (B9, Interview vom 

13.02.2025) 

Wie bereits im obigen Zitat deutlich wurde, spielt auch die Standortsicherheit eine 

wichtige Rolle, da sich Mitarbeitende in der Pharmaindustrie auf die langfristige 

Standortgebundenheit verlassen können. Die Produktion von Arzneimitteln lässt sich – 

anders als in vielen anderen Branchen – nicht ohne Weiteres ins Ausland verlagern, 

was zusätzliche Sicherheit bietet (B2, Interview vom 28.01.2028).  

Diese Form der Sicherheit steht in engem Zusammenhang mit den strengen 

regulatorischen Vorgaben der Branche und kann als klare Chance für die 

Pharmaindustrie betrachtet werden, um sich langfristig als attraktiver, beständiger und 

krisensicherer Arbeitgeber zu positionieren. 

Ein weiterer interessanter Aspekt im Zusammenhang mit dem sicheren und 

krisenfesten Arbeitsplatz ist der Faktor der sozialen Sicherheit. Dieser wurde in den 

Interviews lediglich von B5 explizit thematisiert: „Ein wichtiger Aspekt ist auch die 

Frage: Was passiert, wenn jemand krank wird? Was, wenn jemand eine Behinderung 

entwickelt oder eine längere Verletzung hat? Auch hier sind wir als Arbeitgeber sehr 

attraktiv und unterstützen unsere Mitarbeiter langfristig. Soziale Sicherheit ist für mich 

daher ein zentraler Pfeiler“ (B5, Interview vom 07.02.2025). Hier wird ein weiterer 

Aspekt von Sicherheit deutlich, der häufig auch als Kulanz des Arbeitgebers 

verstanden werden kann. Dieses Ergebnis stellt insofern einen neuen Befund dar, als 

dass dieser Aspekt in der bisherigen literarischen Auseinandersetzung in dieser Form 

nicht klar erkennbar war. Eine mögliche Einordnung dieses Merkmals könnte als 

Subkategorie innerhalb der Attraktivitätsmerkmale Arbeitsplatzsicherheit oder 

Sozialleistungen erfolgen, wie es beispielsweise bei Lohaus et al. (2013, Abschnitt 

„Vielfalt systematisiert“) beschrieben wurde. 

Lohaus et al. (2013, Abschnitt „Vielfalt systematisiert“) identifizierten zudem 

Weiterbildung und Karriere als zentrale Attraktivitätsmerkmale, die in ihrer Rangliste 

die Plätze vier und fünf einnehmen (siehe Tabelle 1: Rangliste Attraktivitätsmerkmale, 
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Quelle: Lohaus et al. (2013, Abschnitt „Vielfalt systematisiert“). Auch die befragten 

Expert*innen waren sich einig, dass Weiterbildungs- und Karrieremöglichkeiten 

entscheidende Faktoren dafür sind, warum sich potenzielle Mitarbeitende für einen 

Arbeitgeber entscheiden und auch langfristig im Unternehmen bleiben. 

Vor allem für junge Talente spielen Weiterbildungsmöglichkeiten eine wesentliche 

Rolle hinsichtlich der Attraktivität eines Arbeitgebers (B10, Interview vom 17.02.2025). 

Sowohl Bewerber*innen als auch bestehende Mitarbeitende zeigen zunehmend 

Interesse an Fort- und Weiterbildungsangeboten. Die Pharmaindustrie bietet in diesem 

Bereich – auch aufgrund ihrer globalen Konzernstrukturen – vielfältige 

Karrieremöglichkeiten, Traineeprogramme sowie weitere Entwicklungsangebote, was 

als langfristiges Attraktivitätsmerkmal gewertet werden kann (B1, Interview vom 

23.01.2025). Durch die folgenden Zitate wird diese Einschätzung nochmals deutlich 

unterstrichen: 

„Als Pharmaunternehmen und Konzern bieten wir zahlreiche Möglichkeiten – sowohl 

auf lokaler als auch auf internationaler Ebene. Wer sich qualifiziert und motiviert ist, hat 

hier viele Chancen.“ (B5, Interview vom 07.02.2025) 

Ein weiterer wichtiger Punkt sind die Weiterentwicklungsmöglichkeiten. Sie spielen 

eine große Rolle dabei, wie attraktiv ein Unternehmen für bestehende und potenzielle 

Mitarbeitende bleibt. … Das Thema lebenslanges Lernen ist für uns deshalb ein 

zentraler Aspekt, den wir aktiv fördern und vorantreiben.“ (B4, Interview vom 

03.02.2025) 

Hierbei gilt es zu beachten, dass es heutzutage nicht mehr üblich ist, ein Leben lang in 

einem Unternehmen zu bleiben. Daher ist es umso wichtiger, durch gezielte 

Entwicklungsmöglichkeiten sicherzustellen, dass Mitarbeitende dennoch langfristig an 

das Unternehmen gebunden werden (B1, Interview vom 23.01.2025). 

Auch die in der Rangliste von Lohaus et al. (2013, Abschnitt „Vielfalt systematisiert“) 

auf Platz neun genannten Arbeitszeitmodelle wurden von den Expert*innen als 

wichtiges Attraktivitätsmerkmal hervorgehoben (Tabelle 1: Rangliste 
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Attraktivitätsmerkmale, Quelle: Lohaus et al. (2013, Abschnitt „Vielfalt systematisiert“). 

Laut den Befragten zeigt wird die Pharmaindustrie immer flexibler und offener, 

insbesondere in Bezug auf Teilzeitbeschäftigungen. Dennoch bestehen vor allem im 

Bereich der Produktion und der damit verbundenen Schichtmodelle gewisse 

Einschränkungen, was die Umsetzung flexibler Arbeitszeitmodelle betrifft.  

So beschreibt B2 den Schichtbetrieb als besonders große Herausforderung, da viele 

Menschen, trotz guter Bezahlung, nicht in einem Schichtsystem arbeiten möchten (B2, 

Interview vom 28.01.2025). Um sich an die gesellschaftlichen Veränderungen weiter 

anzupassen, könnte hier in Zukunft eine Kombination aus flexiblen Schicht- und 

Teilzeitmodellen angedacht werden.  

B4 weist darauf hin, dass es in ihrem Unternehmen keine Nachtschichten sowie keine 

Sonntags- und Feiertagsdienste gibt, was sowohl von Bewerber*innen als auch 

Mitarbeitenden als attraktiver Aspekt wahrgenommen wird (B4, Interview vom 

03.02.2025). In Bezug auf bestimmte Arbeitszeitmodelle, wie etwa die Altersteilzeit, 

sieht B3 jedoch noch Aufholbedarf in der Pharmabranche (B3, Interview vom 

31.01.2025). 

Wichtig ist hierbei auch der Hinweis der Expert*innen auf die unterschiedlichen 

Zielgruppen: So werden beispielsweise die geregelten Arbeitszeiten im Bereich des 

medizinischen Personals als besonders attraktiv angesehen, da dies in diesem Sektor 

keineswegs selbstverständlich ist. B4 betont zudem, dass insbesondere die 

verlässliche Planung sowie das Ausbleiben kurzfristiger Dienstplanänderungen als 

deutliches Attraktivitätsmerkmal wahrgenommen werden (B4, Interview vom 

03.02.2025). 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass neben den wirtschaftlichen und 

finanziellen Aspekten, wie Sicherheit und Gehalt, auch die individuellen Bedürfnisse 

potenzieller Mitarbeitender – insbesondere in Bezug auf Weiterbildungs- und 

Karrieremöglichkeiten – berücksichtigt werden müssen. Nur so können diese als 

instrumentelle Attraktivitätsmerkmale der Pharmaindustrie positiv nach außen 

getragen werden. Zudem ist es für Unternehmen der Pharmaindustrie essenziell, sich 
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angesichts des sich stetig wandelnden Arbeitsmarkts als flexibler Arbeitgeber zu 

positionieren, der aktiv auf die Bedürfnisse der Mitarbeitenden eingeht. 

 Symbolische Attraktivitätsmerkmale  

Einleitend veranschaulicht die folgende Grafik die wichtigsten symbolischen 

Attraktivitätsmerkmale, die im Zuge der Erhebung thematisiert wurden, und bietet somit 

ein Übersicht der zentralen Ergebnisse dieses Abschnitts. 

 

Abbildung 9: Überblick über zentrale symbolische Attraktivitätsmerkmale in der Pharmaindustrie, Quelle: 
eigene Darstellung (2025) 
 

Unter den Expert*innen herrscht Einigkeit darüber, dass symbolische Attribute eine 

zentrale Rolle spielen, um sich als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren. Auch in der 

Rangliste von Lohaus et al. (2013, Abschnitt „Vielfalt systematisiert“) finden sich 

symbolische Attraktivitätsmerkmale unter den Top drei: (1) Verhältnis zu den 

Teamkolleginnen, Arbeitsklima und Atmosphäre, (2) Arbeitsaufgaben und Inhalte, (3) 

Work-Life-Balance (siehe Tabelle 1: Rangliste Attraktivitätsmerkmale, Quelle: Lohaus 

et al. (2013, Abschnitt „Vielfalt systematisiert“). 
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Dies untermauert die hohe Relevanz von symbolischen Merkmalen, um sich als 

attraktiver Arbeitgeber zu positionieren – ein Aspekt, der auch in den Interviews betont 

wurde. 

Die Expert*innen heben vor allem die sinnstiftende Tätigkeit in der Pharmabranche 

sowie den damit einhergehenden Beitrag zur Gesundheit der Patient*innen als 

zentrale und attraktive Arbeitgebermerkmale hervor. Immer wieder wird betont, dass 

es vor allem um die Sinnhaftigkeit der eigenen Tätigkeit geht und darum, etwas zu tun, 

das für Mitarbeitende wirklich eine Relevanz darstellt (B5, Interview vom 07.02.2025; 

B6, Interview vom 07.02.2025; B9, Interview vom 13.02.2025). 

Die Pharmaindustrie bietet genau diesen starken Purpose (B5, Interview vom 

07.02.2025), auf den sowohl junge Menschen (B8, Interview vom 13.02.2025) als auch 

erfahrene Fachkräfte großen Wert legen (B1, Interview vom 23.01.2025; B3, Interview 

vom 31.01.2025). Nach Ansicht der Expert*innen sollte diese Sinnhaftigkeit der 

Tätigkeiten in der Branche besonders in den Vordergrund gestellt werden, da sie ein 

wesentliches Merkmal der Arbeitgeberattraktivität darstellt (B3, Interview vom 

31.01.2025).  

„Was die meisten Pharmaunternehmen aber auch sehr gut für sich nutzen, ist die 

Tatsache, dass es eine sinnvolle Tätigkeit ist, weil man in einem Pharmaunternehmen 

zur Gesundheit oder zur Wiedererlangung der Gesundheit einen Beitrag leisten kann. 

Die meisten Pharmaunternehmen stellen das natürlich im Sinne des „Purpose“ in den 

Vordergrund, und das ist sowohl nach außen als auch nach innen für das Employer 

Branding wichtig.“ (B8, Interview vom 13.02.2025) 

Einen Beruf auszuüben, der Sinn stiftet und in dem man etwas bewegen kann, indem 

man zugleich einen Beitrag zur Gesundheit der Menschen leistet, kann als klarer Vorteil 

der Pharmaindustrie hervorgehoben werden (B1, Interview vom 23.01.2025). Daraus 

lässt sich schließen, dass die sinnhafte Tätigkeit eines der wichtigsten 

Attraktivitätsmerkmale dieser Branche darstellt. 

Da es dabei nicht nur um die externe Kommunikation, sondern auch um ein gelebtes 

Leitbild innerhalb der Unternehmen geht, kann davon ausgegangen werden, dass dies 
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ein langfristiges Arbeitgeberattraktivitätsmerkmal ist. Um sich in einem restriktiven 

Arbeitsumfeld langfristig als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren, bedarf es unter 

anderem eines starken Employer Brandings, dass genau diesen Purpose vermittelt. 

Unternehmen wie Boehringer Ingelheim greifen diesen Aspekt in ihrem Claim 

„Verbessere das Leben von Millionen“ treffend auf (B6, Interview vom 07.02.2025). 

Auch Fresenius Kabi Austria bringt die sinnstiftende Tätigkeit und den Beitrag zur 

Gesundheit der Patient*innen durch den Claim „Committed to Life“ klar zum Ausdruck. 

Wie bereits angesprochen, ist auch der Beitrag zur Gesundheit bzw. zur 

Wiedererlangung der Gesundheit der Menschen, der durch eine Tätigkeit in der 

Pharmaindustrie geleistet wird, von großer Bedeutung für Pharmaunternehmen. Er 

wird zudem als wichtiger Faktor für die Wahrnehmung eines Arbeitgebers als attraktiv 

betrachtet (B8, Interview vom 13.02.2025). Diese Einschätzung wird durch die 

folgenden Zitate der Expert*innen bestätigt: 

„Ich glaube, das ist ein ganz attraktiver Wert heute als Arbeitgeber, dass man sagt, 

okay, ich leiste da einen Beitrag, der wertvoll ist.“ (B10, Interview vom 17.02.2025) 

„Was kann ich für die Welt, für die Menschheit bewirken? Wo kann ich wirklich etwas 

verändern? Und genau das ist bei uns möglich. In der Forschung kann man 

beispielsweise an Medikamenten arbeiten, die – nehmen wir Alzheimer als Beispiel – 

das Leben von Millionen Menschen nachhaltig verbessern. Aber auch in anderen 

Unternehmensbereichen kann man dazu beitragen, dass es der Menschheit insgesamt 

besser geht.“ (B5, Interview vom 07.02.2025) 

Die Entwicklung und Herstellung von Medikamenten zur Behandlung kranker 

Menschen oder zur Vorbeugung, Linderung und Heilung von Krankheiten kann als ein 

wesentlicher Beitrag zum Wohle der Gesellschaft verstanden werden – ein Potenzial, 

das die Pharmaindustrie definitiv nutzen sollte, um sich als sinnstiftender Arbeitgeber 

zu positionieren (B3, Interview vom 31.01.2025). 

Macalik & Sulich (2019, S.543) verweisen darauf, dass das Ziel von Employer Branding 

3.0 darin besteht, einen gesellschaftlichen Mehrwert zu schaffen. Auch wenn sich diese 
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Aussage nicht explizit auf die Pharmaindustrie bezieht, lässt sich erkennen, dass deren 

sinnstiftenden Tätigkeiten und der Beitrag zur Gesundheit der Menschen perfekt zu 

diesem Konzept passen. 

Daraus lässt sich ableiten, dass künftige Employer-Branding-Maßnahmen der 

Pharmaindustrie gezielt auf die Vermittlung dieser Botschaft setzen könnten, da sie 

damit den aktuellen Zeitgeist treffen. Dies eröffnet eine Chance für die 

Pharmaindustrie, sich langfristig durch ein wertebasiertes Employer Branding als 

attraktiver Arbeitgeber zu positionieren. 

Grundsätzlich muss an dieser Stelle festgehalten werden, dass sich ein Großteil der 

Expert*innen darüber bewusst ist, dass das Image und die Reputation der 

Pharmaindustrie in der Öffentlichkeit nicht immer durchweg positiv wahrgenommen 

werden. So wurde beispielsweise thematisiert, dass der Branche oft vorgeworfen 

werde, auf Kosten von Gesundheit bzw. Krankheit Geschäfte zu machen (B10, 

Interview vom 17.02.2025), Krankheiten zu erfinden, um Medikamente zu verkaufen 

(B6, Interview vom 07.02.2025; B9, Interview vom 13.02.2025), oder dass sie stark 

vom Lobbyismus geprägt sei und ihre ethische Integrität hinterfragt werden müsse (B5, 

Interview vom 07.02.2025). Der allgemeine Tenor unter den Befragten war jedoch, 

dass sich das öffentliche Bild der Branche in den letzten Jahren deutlich verbessert 

habe.  

Aus den Beispielen der Expert*innen wurde deutlich, dass es sich bei solchen 

Kritikpunkten häufig um überspitzte Meinungen handelt. Dennoch wurde betont, dass 

ohne das Erzielen von Gewinnen keine Investitionen in Forschung und Entwicklung 

möglich wären (B6, Interview vom 07.02.2025). 

Es ist anzumerken, dass es sich hierbei stets um subjektive Wahrnehmungen handelt, 

und jede*r Mensch ein individuelles Bild der Pharmaindustrie hat. Die Wahrnehmung 

hat offenbar zwei sich widersprechende Seiten, was durch das folgende Zitat nochmals 

treffend zusammengefasst wird: 

„Es gibt sicher Menschen, die sagen: ‚Ah, die böse Pharma, die haben große Margen, 

die bereichern sich auf Basis kranker Menschen.‘ Andere wiederum sagen: ‚Na gut, 
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wenn es die Pharmaindustrie nicht gäbe, dann hätten wir keine Impfungen.‘ Ich glaube, 

das ist ein bisschen eine Philosophiefrage. Das beeinflusst sicherlich das Image auf 

persönlicher Ebene, und das ist bei jedem wahrscheinlich ein bisschen anders.“ (B8, 

Interview vom 13.02.2025) 

Ein weiterer wichtiger Aspekt der Arbeitgeberattraktivität, der aus den Interviews 

hervorging, ist das Betriebs- und Arbeitsklima. Auch in der Pharmaindustrie wird die 

Unternehmenskultur zunehmend als entscheidender Faktor wahrgenommen (B2, 

Interview vom 28.01.2025). Lange Zeit galt die Branche als konservativ, was sich 

jedoch in den letzten Jahren spürbar verändert hat (B9, Interview vom 13.02.2025). In 

diesem Zusammenhang wäre es interessant zu untersuchen, ob diese Entwicklung in 

Zusammenhang mit dem demografischen Wandel steht. 

B2 fasst diesen Aspekt treffend zusammen: „Ein weiterer wichtiger Punkt ist das 

Arbeitsklima – es spielt eine große Rolle für die Zufriedenheit und langfristige Bindung 

der Mitarbeitenden“ (Interview vom 28.01.2025). Ein familiäres Umfeld und ein 

angenehmes Arbeitsklima sind für alle Mitarbeitenden wichtig (B1, Interview vom 

23.01.2025; B4, Interview vom 03.02.2025) und leisten somit einen wesentlichen 

Beitrag zur langfristigen Bindung der Mitarbeiter*innen an das Unternehmen. 

Hierzu zählen auch das Team und die Führungskräfte eines Unternehmens. 

Persönliche Faktoren spielen eine zentrale Rolle und müssen stimmig sein, damit 

Weiterentwicklung überhaupt möglich wird (B10, Interview vom 13.02.2025). Wenn 

man sich im Team wohlfühlt und ein respektvoller Umgang miteinander herrscht (B4, 

Interview vom 03.02.2025; B6, Interview vom 07.02.2025), kann dies mehr Wert sein 

als eine bestimmte Summe auf dem Gehaltskonto (B6, Interview vom 07.02.2025). 

Eine interessante Erkenntnis im Zusammenhang mit dem Arbeitsklima, die in der 

wissenschaftlichen Auseinandersetzung zum Thema Arbeitgeberattraktivität bislang 

kaum berücksichtigt wurde, jedoch von drei Interviewpartner*innen thematisiert wurde, 

ist die Bedeutung von Diversität. Unternehmen, die eine offene und diverse 

Unternehmenskultur pflegen, haben es laut B9 deutlich leichter, Talente anzuziehen 

(Interview vom 13.02.2025). B9 führt weiter aus: „Das zeigt, dass sich viele Menschen 
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ihren Arbeitgeber ganz bewusst aussuchen – nicht nur nach Gehalt, sondern auch 

nach Werten und Unternehmenskultur. Niemand möchte in einem Unternehmen 

arbeiten, das nicht zu den eigenen Überzeugungen passt“ (Interview vom 13.02.2025). 

Auch B4 (Interview vom 03.02.2025) und B6 (Interview vom 07.02.2025) betonen die 

Wichtigkeit von Diversität und Inklusion, die maßgeblich zu einem positiven 

Arbeitsklima beitragen und somit ebenfalls als Attraktivitätsfaktor zu verstehen sind. 

Maurya & Agarwal (2018, S.312) identifizierten Work-Life-Balance als effektivsten 

Treiber für die Employer Brand und für die Bindung von Talenten in Unternehmen. 

Auch Tanwar & Prasad (2017, S.389) stellten fest, dass Work-Life-Balance eine der 

wichtigsten Dimensionen darstellt, die eine Employer Brand beeinflussen. Diese 

Einschätzungen spiegeln sich auch in den Interviews wider: Die Expert*innen kamen 

zum einstimmigen Ergebnis, dass Work-Life-Balance einen enormen Stellenwert bei 

der Positionierung als attraktiver Arbeitgeber einnimmt. 

So werden vor allem Themen wie Flexibilität, Homeoffice und Remote Work, Gleitzeit 

(B3, Interview vom 31.01.2025; B7, Interview vom 13.02.2025) sowie die Vereinbarkeit 

von Familie und Beruf angesprochen (B3, Interview vom 31.01.2025). Es lässt sich 

festhalten, dass das Thema Work-Life-Balance auch in der Pharmaindustrie eine 

zunehmend wichtige Rolle einnimmt (B8, Interview vom 13.02.2025; B9, Interview vom 

13.02.2025; B10, Interview vom 17.02.2025) und zum Teil – abhängig vom 

Arbeitsbereich – bereits als Selbstverständlichkeit gilt (B1, Interview vom 23.01.2025). 

Abschließend soll noch auf die Social Benefits eingegangen werden. Diese äußern 

sich laut den Expert*innen in Form von gemeinschaftlichen Aktivitäten und 

Firmenevents (B3, Interview vom 31.01.2025; B9, Interview vom 13.02.2025), 

Firmentickets und Mitarbeiterrabatten (B9, Interview vom 13.02.2025) sowie 

Gesundheitsvorsorge, vergünstigten Massagen oder Essenszuschüssen (B4, 

Interview vom 03.02.2025). Solche Benefits dienen vor allem der Wertschätzung der 

Mitarbeitenden, die diese positiven Erfahrungen nach außen tragen und damit aktiv zur 

Positionierung des Unternehmens als attraktiver Arbeitgeber beitragen. 
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Daraus lässt sich schlussfolgern, dass auch symbolischen Faktoren, die eingangs in 

der literarischen Auseinandersetzung identifiziert wurden, auch in der Pharmaindustrie 

eine wesentliche Rolle bei der langfristigen Bindung von Mitarbeitenden spielen und 

zur Positionierung als attraktiver Arbeitgeber beitragen. Lediglich bei der Priorisierung 

der jeweiligen Merkmale zeigten sich deutliche Unterschiede. So ist in der 

Pharmaindustrie vor allem die sinnstiftende Tätigkeit und ein darauf aufbauendes 

Employer Branding wichtig, welches den essenziellen Beitrag zur Gesellschaft 

transportiert. Dies unterscheidet die Pharmaindustrie wohlmöglich von anderen 

Branchen.  

 Zielgruppenunterschiede  

Die Zielgruppenunterschiede stellen eine übergeordnete Kategorie dar, die sowohl 

symbolische als auch instrumentelle Faktoren der Arbeitgeberattraktivität betrifft. 

Verschiedene Zielgruppen, zum Beispiel nach Alter, Geschlecht, Qualifikation oder 

Lebensphase, nehmen Arbeitgebermerkmale unterschiedlich wahr und gewichten 

diese teilweise unterschiedlich. Während für jüngere Arbeitnehmer*innen 

beispielsweise Weiterbildungsmöglichkeiten, Flexibilität und Wok-Life-Balance im 

Vordergrund stehen (symbolische Faktoren), legen erfahrene Zielgruppen einen 

größeren Wert auf Arbeitsplatzsicherheit und soziale Absicherung (instrumentelle 

Faktoren). Folgende Zitate unterstreichen dieses Ergebnis noch einmal deutlich:  

„Die jungen Mitarbeiter haben teilweise andere Werte, Muster oder Erwartungen an 

ihre Jobs als ältere Mitarbeiter. Da merkt man einfach einen Generationswechsel.“ (B8, 

Interview vom 13.02.2025)  

„Ich glaube, man merkt schon gewisse Unterschiede zwischen den Generationen.“ (B4 

Interview vom 03.02.2025) 

„Für erfahrene Mitarbeitende spielt wirtschaftliche Sicherheit eine große Rolle. Jüngere 

Talente hingegen sind oft flexibler und weniger sicherheitsorientiert. Für sie sind andere 

Faktoren wichtiger, wie zum Beispiel die Möglichkeit, im Homeoffice zu arbeiten oder 

welche zusätzlichen Benefits ein Unternehmen bietet.“ (B9, Interview vom 13.02.2025) 
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Die zahlreichen unterschiedlichen Zielgruppen stellen Unternehmen auch im Bereich 

des Employer Brandings vor Herausforderungen (B6, Interview vom 07.02.2025), da 

dadurch unterschiedliche Denkmuster und Erwartungen aufeinandertreffen. 

Unternehmen müssen daher zunehmend flexibel agieren, um vorhandene Talente 

langfristig zu binden und gleichzeitig neue Fachkräfte jeden Alters gezielt 

anzusprechen und zu gewinnen (B5, Interview vom 07.02.2025). Wichtig ist es hierbei, 

sich genau zu überlegen, wer die Zielgruppe ist, auf diese Rücksicht zu nehmen und 

sie gezielt ansprechen. Speziell in der Pharmaindustrie mit den verschiedenen 

Tätigkeitsbereichen sei das essenziell (B7, Interview vom 13.02.2025). 

Dennoch lassen sich die Attraktivitätsmerkmale keiner klar abgegrenzten Zielgruppe 

zuordnen, da Faktoren wie Social Benefits, ein gutes Arbeitsklima, Homeoffice-

Möglichkeiten oder flexible Arbeitszeitmodelle mittlerweile für alle Zielgruppen von 

hoher Relevanz sind (B1, Interview vom 23.01.2025). 

Daraus lässt sich schließen, dass es essenziell ist, die jeweiligen Zielgruppen klar zu 

definieren, diese mit gezielten Benefits anzusprechen und gleichzeitig Spielraum für 

weitere Attraktivitätsmerkmale zu lassen. B3 betont in diesem Zusammenhang die 

Bedeutung, zielgruppenspezifische Pakete zu entwickeln und diese gezielt nach außen 

zu kommunizieren – sieht darin jedoch auch eine der zentralen Herausforderungen 

(B3, Interview vom 31.01.2025). 

Um dieser Herausforderung zu begegnen, könnte man die wichtigsten 

Arbeitgeberattraktivitätsmerkmale des eigenen Unternehmens bzw. der Branche 

identifizieren und in zielgruppenspezifische Cluster zusammenfassen. Dadurch würden 

Überschneidungen entstehen, die es ermöglichen, bestimmte Merkmale mehreren 

Zielgruppen gleichzeitig zugänglich zu machen. Die zentralen Attraktivitätsmerkmale 

wurden bereits in Abschnitt 6.2.1 und 6.2.2 beschrieben und könnten als Grundlage für 

diese Clusterung dienen. Die Ergebnisse dieser Arbeit könnten somit in weiterer Folge 

explorativ getestet bzw. vertiefend überprüft werden. 
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 Restriktionen in der Pharmaindustrie 

Wie bereits in der Literatur ausführlich dargestellt, handelt es sich bei der 

Pharmaindustrie um eine stark reglementierte Branche. Sie unterliegt nicht nur 

zahlreichen gesetzlichen Vorgaben, sondern orientiert sich auch an zahlreichen 

Qualitätsstandards, die bei der Entwicklung und Herstellung von Arzneimitteln 

eingehalten werden müssen – den sogenannten Good Manufacturing Practices (GMP) 

(Trommer, 2020, S. 260). 

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse zu den Restriktionen in der 

Pharmabranche und deren Auswirkungen präsentiert. Es soll aufgezeigt werden, dass 

die strengen Reglementierungen sowohl branchenspezifische Herausforderungen als 

auch Chancen im Zusammenhang mit Employer Branding mit sich bringen.  

Die präsentierten Ergebnisse ermöglichen dabei nicht nur die Beantwortung der 

Forschungsfrage, sondern auch die Überprüfung der anfangs aufgestellten Annahme: 

„Welche Restriktionen, Regulierungen und weiteren Faktoren stellen für die 

Pharmaindustrie die größten Herausforderungen dar, um in Zukunft neue Fachkräfte 

zu gewinnen oder zu halten?“ Die Erkenntnisse zeigen klar, welche 

branchenspezifischen Einschränkungen als besonders herausfordernd 

wahrgenommen werden und inwiefern diese Aspekte die Positionierung als attraktiver 

Arbeitgeber beeinflussen. 
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Abbildung 10: Wordcloud basierend auf den Codes der Erhebung zum Thema Restriktionen in der 
Pharmaindustrie, Quelle: eigene Darstellung, visualisiert mit der Software MAXQDA (2025) 
 

Die Expert*innen sind sich der Restriktionen der Pharmaindustrie und deren 

Auswirkungen auf das Employer Branding in dieser Branche durchaus bewusst. 

Allerdings sind die Ergebnisse sehr heterogen, da die Expert*innen sowohl Vor- als 

auch Nachteile in den Regulationen sehen. Grundsätzlich sehen sie in den Regularien, 

vor allem im Bereich des Pharmamarketings, deutliche Nachteile gegenüber anderen 

Branchen. So meint B9 beispielsweise: „Nein, im Bereich des Employer Brandings 

sehe ich da keinen Vorteil. Ich sehe überhaupt keinen Vorteil durch diese Restriktionen“ 

(B9, Interview vom 13.02.2025). Auch B7 sieht vor allem im Arbeiterbereich keinen 

direkten Vorteil. Dies liegt beispielsweise an langen Einschulungsdauer und 

komplexeren bzw. genaueren Abläufen, als es beispielsweise bei Automobilindustrien 

der Fall ist (B7, Interview vom 13.02.2025). Gerade in den Produktionsbereichen 

können die Umgebungsbedingungen für manche belastend sein, da man mit Themen, 

wie Mundschutz, Handschuhen und Arbeitskleidung konfrontiert ist (B3, Interview vom 

31.01.2025).  

Hierbei lässt sich deuten, dass diese konkreten Vorschriften und speziellen 

Umgebungsbedingungen, die das Arbeiten in beispielsweise Reinräumen oder 

Laboren betrifft, für viele im Arbeiterbereich abschreckender bzw. unattraktiver wirken 
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könnten. Hier bedarf es einer transparenten Aufklärung der potenziellen 

Mitarbeitenden, welche die Modalitäten dieser speziellen Industrie aufzeigt.  

Diesen Aussagen steht die gegensätzliche Auffassung zu diesem Thema gegenüber: 

„Also zusammenfassend glaube ich gar nicht, dass diese restriktiven Bedingungen in 

der Pharmaindustrie das Employer Branding wirklich einschränken“ (B8, Interview vom 

13.02.2025). Anderseits wird aber auch folgende Meinung vertreten: „Ich sehe diese 

strikten Vorgaben weder als Herausforderung noch als besondere Chance, sondern 

schlicht als einen zentralen Bestandteil unseres Arbeitsumfelds. Daher ist es ein 

Kriterium, auf das wir im Recruiting gezielt achten müssen.“ (B4, Interview vom 

03.02.2025). B1 sieht in der den Restriktionen sogar eine Besonderheit der Branche: 

„Ich muss jetzt ganz ehrlich sagen, ich sehe es nicht so stark, dass uns diese 

Rahmenbedingungen, die wir haben, im Employer Branding so sehr einschränken.  

Meiner Meinung nach macht es uns besonders“ (B1, Interview vom 23.01.2025).  

Dies soll nochmals unterstreichen, dass sich die Expert*innen bei diesem Thema nicht 

einig waren und die Situation aus verschiedenen Blickwinkeln betrachteten.  

 GMP und Dokumentationspflicht 

Da insbesondere die Qualitätsstandards wie GMP sowie die umfassende 

Dokumentationspflicht von den Expert*innen als zentrale Faktoren genannt wurden, 

die im Zusammenhang mit den Restriktionen in der Pharmaindustrie stehen und im 

Rahmen des Employer Brandings besondere Herausforderungen mit sich bringen, soll 

im Folgenden kurz näher auf diese Aspekte eingegangen werden. 

Die Expert*innen betonten, dass die bestehenden Vorschriften in der Pharmaindustrie 

essenziell sind, um die hohen Qualitätsstandards dauerhaft aufrechterhalten zu 

können. B4 beschreibt das stark regulierte Umfeld als typisch für die Branche und hält 

die Einhaltung dieser Vorgaben für absolut notwendig, wenngleich sie die Flexibilität 

im Arbeitsalltag einschränken können (B4, Interview vom 03.02.2025). Mit diesen 

Aspekten wird jedoch nicht aktiv in Social Media geworben; stattdessen finden sich in 

den Stellenausschreibungen bereits Hinweise auf SOPs, GMP usw., damit 
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Bewerber*innen eine erste Vorstellung vom Arbeitsumfeld bekommen (B4, Interview 

vom 03.02.2025). 

Daraus lässt sich schließen, dass es in der externen Kommunikation im Rahmen des 

Employer Brandings vor allem um Authentizität und eine klare Informationsdarlegung 

geht, damit die Reglementierungen als essenzieller Beitrag zur Qualitätssicherung 

verstanden werden. B1 merkt hierzu an, dass es insbesondere für neue Mitarbeitende 

eine Herausforderung ist, die Komplexität dieser Rahmenbedingungen zu erfassen. 

Diese lässt sich im externen Employer Branding nur schwer vermitteln, was laut B1 

jedoch nicht zwingend notwendig sei (B1, Interview vom 23.01.2025). 

Daraus ergibt sich die Schlussfolgerung, dass eine offene und transparente 

Kommunikation über die bestehenden Restriktionen zwar empfehlenswert ist, der 

Fokus im Employer Branding jedoch nicht ausschließlich darauf liegen sollte. 

Eventuelle Unsicherheiten könnten besser im ersten Bewerbungsgespräch 

thematisiert werden. 

Eine zusätzliche Einschränkung ergibt sich durch die Dokumentationspflicht in 
deutscher Sprache. B3 und B6 weisen darauf hin, dass viele Anforderungen, wie etwa 

SOPs, sinnerfassend verstanden werden müssen und die GMP-Dokumentation 

ebenfalls in deutscher Sprache erfolgt. Dies stellt für Personen, die Deutsch nicht 

ausreichend beherrschen ein Hindernis dar (B3, Interview vom 31.01.2025; B6, 

Interview vom 07.02.2025). 

Durch die starke Reglementierung in der Pharmaindustrie kann es infolgedessen auch 

zu einer Einschränkung der Kreativität kommen. B3 weist in diesem Zusammenhang 

darauf hin, dass es insbesondere für Menschen in der Entwicklung und Forschung 

sowie für technisch interessierte Personen hinderlich sein kann, wenn sie aufgrund der 

Vorschriften ihren kreativen Ansätzen nicht frei nachgehen können (B3, Interview vom 

31.01.2025). B4 fasst diese mögliche Einschränkung treffend zusammen: „Wir haben 

sehr klare Vorschriften, SOPs und regulatorische Anforderungen, die genau festlegen, 

wann und wie bestimmte Handgriffe auszuführen sind. Dadurch gibt es wenig 

Spielraum für spontane Änderungen oder kreative Lösungen […]“ (B4, Interview vom 
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03.02.2025). Es bedarf daher eines gewissen Bewusstseins, dass für Personen mit 

einem kreativen Fußabdruck im Lebenslauf in der Pharmaindustrie nicht alle Freiräume 

gegeben sind (B7, Interview vom 13.02.2025). Diese standardisierten Abläufe können 

auch dazu führen, dass bestimmte Tätigkeiten schnell zur Routine werden (B4, 

Interview vom 03.02.2025). 

Eine interessante Erkenntnis im Zusammenhang mit den Kleidungsvorschriften war, 

dass diese insbesondere für junge Menschen im Produktionsbereich als Nachteil 

empfunden werden, da sie ihre Individualität kaum ausdrücken können. Durch die 

einheitliche Arbeitskleidung, das Verbot von Schmuck oder Make-up, kommt die 

persönliche Entfaltung häufig zu kurz, was von einigen als weniger attraktiv 

wahrgenommen wird. B3 betont jedoch, dass man diese Einschränkungen im Rahmen 

des Employer Brandings teilweise durch den Fokus auf Sinnstiftung und den Beitrag 

zur Gesundheit der Menschen kompensieren könne (B3, Interview vom 31.01.2025). 

Dieser Aspekt zeigt eine besondere Form der Einschränkung der kreativen 

Selbstentfaltung, da auch das äußere Erscheinungsbild reguliert wird. Gleichzeitig wird 

deutlich, dass insbesondere die sinnstiftende Tätigkeit und der gesellschaftliche 

Mehrwert, den die Arbeit in der Pharmaindustrie leistet, ein zentraler Faktor der 

Arbeitgeberattraktivität sind – ein Aspekt, der unbedingt durch gezieltes Employer 

Branding vermittelt werden sollte. Die Einschränkung der Kreativität durch besagte 

Kleidungsvorschriften stellt auch einen wissenschaftlich neuen Befund dar, der eine 

sehr branchenspezifische Herausforderung darstellt.  

Ein weiterer wichtiger Faktor ist die fehlende Sichtbarkeit vieler Pharmaunternehmen. 

Da zahlreiche Produkte aus rechtlichen Gründen nicht offen beworben werden dürfen, 

gestaltet es sich schwierig, sich als Arbeitgebermarke sichtbar zu positionieren (B8, 

Interview vom 13.02.2025). Dieser Aspekt wurde von den Expert*innen als einer der 

zentralen Restriktionsfaktoren im Pharmabereich im Zusammenhang mit Employer 

Branding genannt. Auf diesen Punkt wird im Ergebnisteil, insbesondere im Hinblick auf 

die Herausforderungen (Abschnitt 6.4.1) noch einmal gesondert eingegangen. 
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 Restriktionen als positiver Faktor  

Die Restriktionen in der pharmazeutischen Industrie können jedoch auch aus einer 

positiven Perspektive betrachtet werden und bringen durchaus Vorteile mit sich. Laut 

B3 unterstreichen die hohen Anforderungen insbesondere die Wichtigkeit der 

Tätigkeiten in dieser Branche und erschweren das Employer Branding nicht wesentlich 

– vorausgesetzt, es wird ehrlich und transparent kommuniziert (B3, Interview vom 

31.01.2025). 

Auch in stark regulierten Bereichen, wie der Produktion, sei es möglich, kreativ und 

innovativ zu arbeiten, beispielsweise indem Prozesse neu gedacht werden (B6, 

Interview vom 07.02.2025). Zudem könne es sogar als Vorteil empfunden werden, dass 

man sich an klare Arbeitsanweisungen und Richtlinien halten kann, die Sicherheit und 

Struktur geben (B10, Interview vom 13.02.2025). B1 und B3 ergänzen, dass es 

durchaus ein Gefühl von Stolz vermitteln kann, Teil eines Systems zu sein, das durch 

die Einhaltung dieser Vorschriften eine hohe Qualität gewährleistet und damit 

Verantwortung für die Herstellung von Medikamenten übernimmt – ein Aspekt, der sich 

im Employer Branding positiv darstellen lässt (B1, Interview vom 23.01.2025; B3, 

Interview vom 31.01.2025). 

Ein weiterer Vorteil der Branche ist laut B8 und B10 das saubere und sichere 
Arbeitsumfeld, das als klarer Pluspunkt angesehen wird (B8, Interview vom 

13.02.2025; B10, Interview vom 17.02.2025). Zudem gewährleistet das saubere und 

sorgfältige Arbeiten nach den Vorschriften die Sicherheit von  Patient*innen, was einen 

weiteren positiven Aspekt der bestehenden Restriktionen darstellt (B1, Interview vom 

23.01.2025). Daraus lässt sich schließen, dass unabhängig vom Qualifikationsniveau 

alle Mitarbeitenden in einer sauberen und sicheren Umgebung arbeiten, was zur 

Zufriedenheit beiträgt und sich positiv auf das Arbeits- und Betriebsklima auswirkt. Dies 

stärkt wiederum die Positionierung als attraktiver Arbeitgeber. 



 

76 

 Chancen und Herausforderungen im Employer Branding 

In diesem Kapitel werden die Chancen und Herausforderungen der Pharmaindustrie 

im Hinblick auf das Employer Branding beleuchtet, was einen weiteren zentralen 

Aspekt der Forschungsfrage dieser Arbeit darstellt. Auch diese Ergebnisse leisten 

einen wesentlichen Beitrag zur Beantwortung der Forschungsfrage. Zur besseren 

Übersicht teilt sich dieser Abschnitt direkt in die Herausforderungen und Chancen im 

Employer Branding auf.  

Zur Einstimmung auf das Thema bietet die folgende Grafik einen Überblick über die in 

den Interviews genannten Chancen und Herausforderungen im Employer Branding der 

Pharmaindustrie. 

 

Abbildung 11: Herausforderungen und Chancen im Employer Branding, Quelle: eigene Darstellung 
(2025) 
 

 Herausforderungen  

Eine zentrale Herausforderung für die Pharmaindustrie ist die fehlende Sichtbarkeit. B2 

weist darauf hin, dass es daher umso wichtiger ist, die Sichtbarkeit gezielt durch 

externes Employer Branding zu erhöhen (B2, Interview vom 28.01.2025). Dies knüpft 

direkt an eine weitere Herausforderung an, die B9 wie folgt zusammenfasst: 

„Bekanntheit zu schaffen ist eine Sache – aber dann auch noch das Interesse 

potenzieller Mitarbeitender zu wecken, ist eine noch größere Herausforderung“ (B9, 
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Interview vom 13.02.2025). Auch laut B2 ist es eine Herausforderung, die richtigen 

Maßnahmen zu finden. Verschiedene Kanäle müssen gezielt bespielt werden, um 

potenzielle Arbeitnehmer*innen bestmöglich zu erreichen (B2, Interview vom 

28.01.2025). Dabei ist es essenziell, das richtige Framing zu finden: „Gesundheit ist an 

sich ein starker Claim, aber sobald Gesundheit mit Geldverdienen in Verbindung 

gebracht wird, reagieren viele Menschen kritisch“ (B9, Interview vom 13.02.2025). 

Die Expert*innen sind sich einig, dass es speziell in der Pharmaindustrie klare 

Herausforderungen gibt, geben jedoch auch konkrete Hinweise, wie diesen 

entgegengewirkt werden kann. So muss auch hier der Fokus auf dem Thema 

Sinnhaftigkeit und Gesundheit der Menschen gelenkt werden. 

Weiters muss man das eigene Unternehmen mehr und vor allem langfristig 

positionieren. Es geht darum, dass man das Unternehmen regelmäßig in 

verschiedenen Anzeigen präsentiert, sodass es im Gedächtnis bleibt (B8, Interview 

vom 13.02.2025). Eventuell schafft man es im weiteren Verlauf auch, eine starke Marke 

mit einer klaren Identität aufzubauen (B5, Interview vom 07.02.2025), indem man mit 

dem Unternehmen oder bestimmten Produkten Emotionen erzeugt (B8, Interview vom 

13.02.2025). 

B6 sieht es zwar als eine Herausforderung, sich als Arbeitgeber in der Pharmaindustrie 

zu präsentieren – unter anderem aufgrund der rechtlichen Rahmenbedingungen im 

Pharmamarketing. Dennoch ist B6 der Meinung, dass sich diese Herausforderung 

überwinden lässt, indem Pharmaunternehmen ihre Geschichte erzählen und 

transparent machen, was sie eigentlich tun. Hierbei gibt B6 folgendes Beispiel, wie dies 

bei Boehringer Ingelheim umgesetzt wird: „Wir verpacken das dann immer in unserem 

Außenauftritt. Bei uns steht dann zum Beispiel immer ‚Transforming Lives for 

Generations‘. […] Wir haben immer etwas mit dem Thema Gesundheit drin, um den 

Leuten zu vermitteln, dass es um Gesundheitsthemen geht“ (B6, Interview vom 

07.02.2025). 

Eine essenzielle Herausforderung im Employer Branding der Pharmaindustrie besteht 

in der Einschränkung der Produktbewerbung. Das Pharmamarketing ist durch 
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zahlreiche gesetzliche Regelungen sehr eingeschränkt – so ist in vielen Ländern offene 

Werbung nicht zulässig (Breitenbach & Fischer, 2020, S.370). Auch die Expert*innen 

verweisen immer wieder auf die Herausforderungen, die sich aus diesen Restriktionen 

des Pharmamarketings ergeben.  

Eine dieser Herausforderungen im Zusammenhang mit dem Employer Branding 

besteht darin, als Arbeitgeber überhaupt bekannt zu werden, was durch folgendes Zitat 

treffend untermauert wird:  

„Besonders herausfordernd ist, dass wir nicht so werben können wie andere 

Unternehmen. Das ist schlichtweg nicht möglich. Wir unterliegen strengen 

Regulierungen und dürfen bestimmte Themen nicht ansprechen. Wir können nicht aktiv 

für unsere Medikamente werben – oder nur in sehr begrenztem Maße für bestimmte 

Produkte. Dadurch ist es schon schwierig, überhaupt bekannt zu werden.“ (B9, 

Interview vom 13.02.2025) 

Für die Pharmaindustrie ist es deutlich schwieriger als für andere Branchen, über ihre 

Produkte Bekanntheit als Unternehmen zu erlangen, da viele Produkte schlichtweg 

nicht beworben werden dürfen (B2, Interview vom 28.01.2025; B10, Interview vom 

17.02.2025). Infolgedessen kennen viele potenzielle Mitarbeitende die entsprechenden 

Unternehmen nicht und somit werden diese auch nicht als potenzielle Arbeitgeber 

wahrgenommen (B9, Interview vom 13.02.2025). 

Vor allem beim externen Employer Branding wird versucht, sich gegenüber 

potenziellen Mitarbeitenden als attraktiver Arbeitgeber darzustellen (Melde & Benz, 

2014, S.11). Da dies – wie aus den Ergebnissen hervorgeht – in der Pharmaindustrie 

über die Vermarktung von Produkten nur schwer umsetzbar ist, kann davon 

ausgegangen werden, dass es umso wichtiger ist, gezielte Employer Branding-

Maßnahmen zu setzen, um den Bekanntheitsgrad als Arbeitgeber nachhaltig zu 

stärken. 

Hierbei muss jedoch innerhalb der Pharmaunternehmen differenziert werden: Einige 

Unternehmen verfügen über bekanntere Produkte, da diese entweder rezeptfrei 

erhältlich sind – wie beispielsweise Aspirin – oder häufig verschrieben werden und 
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dadurch eine höhere Bekanntheit genießen. Auf der anderen Seite gibt es 

Pharmaunternehmen wie Fresenius Kabi Austria, deren Produkte größtenteils nicht 

beworben werden dürfen und mit denen man außerhalb des Krankenhausumfelds 

kaum in Berührung kommt (B2, Interview vom 28.01.2025). 

Zusätzlich zu den branchenspezifischen Herausforderungen muss sich die 

Pharmaindustrie auch jenen Herausforderungen stellen, die branchenübergreifend 

auftreten. Von den Expert*innen wurden hierbei insbesondere standortspezifische 

Themen, interne Faktoren sowie Budgetrestriktionen als relevante Aspekte genannt.  

Employer Branding ist häufig mit hohen Kosten verbunden (B2, Interview vom 

28.01.2025; B3, Interview vom 31.01.2025) und erfordert zudem die interne 

Unterstützung des Managements (B3, Interview vom 31.01.2025; B7 und B8, 

Interviews vom 13.02.2025). Dabei besteht stets das Risiko, dass bei 

Kosteneinsparungen insbesondere bei den Werbeausgaben und damit auch beim 

Employer Branding gekürzt wird (B8, Interview vom 13.02.2025). 

Daraus lässt sich schließen, dass es – gerade angesichts der bestehenden 

Herausforderungen in der Pharmaindustrie – besonders wichtig ist, die Vorteile des 

Employer Brandings klar hervorzuheben und auch intern zu rechtfertigen. B7 bringt 

dies treffend auf den Punkt: „Die entscheidende Frage ist oft: Was kostet es uns, wenn 

wir es nicht tun?“ (B7, Interview vom 13.02.2025). 

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass sich die Pharmaindustrie sowohl 

derzeit als auch künftig einer Vielzahl an Herausforderungen im Employer Branding 

stellen muss – darunter auch sehr branchenspezifische Aspekte, die sie von anderen 

Branchen deutlich unterscheiden. 

 Chancen 

Eine wesentliche Chance liegt definitiv darin, dass sich Unternehmen in der 

Pharmaindustrie aufgrund der Notwendigkeit, auf den sich wandelnden Arbeitsmarkt 

zu reagieren, schneller anpassen, um auch künftig Talente gewinnen zu können (B9, 

Interview vom 13.02.2025). Zudem besteht eine klare Chance in der teils kritischen 
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Haltung gegenüber der Branche, da dies Unternehmen dazu zwingt, sich kontinuierlich 

weiterzuentwickeln und zu hinterfragen (B5, Interview vom 07.02.2025). 

Darüber hinaus zeichnet sich die Pharmaindustrie durch eine hohe Stabilität aus, da 

ihre Leistungen für die Gesellschaft von zentraler Bedeutung sind. Auch finanziell ist 

die Branche in einer starken Position, was zur Folge hat, dass Budgeteinschränkungen 

weniger ins Gewicht fallen – ein Umstand, der sich förderlich auf Employer Branding-

Maßnahmen auswirken kann (B9, Interview vom 13.02.2025). 

Wenn es gelingt, ein klares Narrativ zu schaffen und deutlich zu machen, dass die 

Arbeit in der Pharmaindustrie von relevanter gesellschaftlicher Bedeutung ist, bietet 

dies eine entscheidende Chance. Durch die gezielte Vermittlung der Botschaft, dass 

man mit einer Tätigkeit in dieser Branche einen konkreten Beitrag zur Gesundheit der 

Menschen leistet, entsteht ein klarer Vorteil gegenüber anderen Branchen, den die 

Pharmaindustrie gezielt im Employer Branding nutzen kann (B9, Interview vom 

13.02.2025). 

Wenn dieser Zugang tatsächlich gelebt wird – auch innerhalb des Unternehmens – 

eröffnet sich eine große Chance für Pharmaunternehmen: Die Mitarbeitenden können 

als Markenbotschafter*innen auftreten und damit automatisch zum Employer Branding 

beitragen (B6, Interview vom 07.02.2025). In der Folge lassen sich alle Mitarbeitenden 

als Botschafter*innen des Unternehmens verstehen, was einen klaren Vorteil für das 

externe Employer Branding darstellt (B5, Interview vom 07.02.2025). Überall dort, wo 

Menschen zusammenkommen, positives über das Unternehmen berichten und den 

Purpose nach außen tragen, kann Employer Branding in der Pharmaindustrie 

besonders wirkungsvoll sein (B8, Interview vom 13.02.2025). 

Aus diesem Grund ist es essenziell für Unternehmen in der Pharmaindustrie, noch 

besser zu vermitteln, welchen Beitrag sie zur Gesellschaft leisten (B5, Interview vom 

07.02.2025), damit dieser Gedanke auch von allen Mitarbeitenden mitgetragen werden 

kann. Um sich langfristig als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren, ist es daher 

wichtig, den Purpose der Branche aktiv intern zu kommunizieren (B8, Interview vom 

13.02.2025). 
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Auch im Hinblick auf die Bekanntheitssteigerung durch die Vermarktung von Produkten 

ergeben sich Chancen. So kann zwar nicht immer direkt über Produkte gesprochen 

werden, jedoch besteht die Möglichkeit, einen Bezug zu Krankheitsbildern 

herzustellen, zu denen aktuell geforscht wird (B7, Interview vom 13.02.2025). Es ist 

davon auszugehen, dass durch die Verknüpfung mit Emotionen das werbende 

Unternehmen bzw. der Arbeitgeber bewusster wahrgenommen wird. Zudem gibt es 

auch Marken, mit denen aktiv geworben werden darf. Eine Chance zur 

Bekanntheitssteigerung des Arbeitgebers besteht beispielsweise darin, bei 

entsprechenden Produkten – auch in kleiner Form – den Hinweis „eine Marke von“ zu 

integrieren (B10, Interview vom 17.02.2025). Durch eine langfristige und konsistente 

Verwendung solcher Hinweise kann die Bekanntheit des Unternehmens als 

Arbeitgebermarke deutlich gesteigert werden. 

Für das Employer Branding ist es entscheidend, sichtbar zu sein. B7 bringt es treffend 

auf den Punkt: „[…] manchmal ist es gar nicht so entscheidend, womit man auftritt – 

sondern vielmehr, dass man überhaupt sichtbar ist“ (B7, Interview vom 13.02.2025). 

Zusammenfassend konnten im Rahmen der Erhebung auch klare Chancen für die 

Pharmaindustrie im Kontext des externen Employer Brandings identifiziert werden. Es 

wurde deutlich, dass die Branche ihren täglichen Beitrag zur Gesellschaft stärker nach 

außen kommunizieren muss, damit potenzielle Arbeitskräfte die Arbeitgebermarke 

wahrnehmen können. Ein weiterer wesentlicher Faktor ist das interne Employer 

Branding, das – sofern es erfolgreich umgesetzt wird – maßgeblich zum Erfolg des 

externen Employer Brandings beiträgt. 

„Ich glaube, wir müssen uns nicht verstecken, denn wir haben viel zu bieten“ (B1, 

Interview vom 23.01.2025). 

 Externes Employer Branding  

In einem Artikel von Brand Trust wird darauf hingewiesen, dass externes Employer 

Branding, insbesondere für die Pharmaindustrie, von enormer Bedeutung ist. Als ein 

wesentlicher Grund wird auch hier der Fachkräftemangel genannt (Brand Trust, 2019). 
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Im Folgenden wird auf die Ergebnisse zu diesem Thema näher eingegangen. 

Einleitend veranschaulicht die folgende Wordcloud die wichtigsten genannten Aspekte. 

 

Abbildung 12 Wordcloud basierend auf den Codes der Erhebung zum Thema Externes Employer 
Branding, Quelle: eigene Darstellung, visualisiert mit der Software MAXQDA (2025) 
 

B2 und B9 bestätigen, dass das Thema externes Employer Branding erst in den letzten 

Jahren zunehmend an Relevanz gewonnen hat (B2, Interview vom 28.01.2025; B9, 

Interview vom 13.02.2025). B7 verweist in diesem Zusammenhang auf den 

demografischen Wandel, der diesen Trend zusätzlich verstärkt habe. Unternehmen in 

der Pharmaindustrie müssten daher immer stärker darauf eingehen, was Menschen in 

unterschiedlichen Lebensphasen wirklich brauchen, um langfristig als attraktiver 

Arbeitgeber wahrgenommen zu werden (B7, Interview vom 13.02.2025). Diese 

Aussagen stützen somit die entsprechenden Befunde aus der Literatur. 

B5 sieht externes Employer Branding als eine enorme Chance für die Pharmaindustrie 

(B5, Interview vom 07.02.2025). Dabei geht es vor allem darum, das 

Pharmaunternehmen ihre Sinnstiftung und ihr Tätigkeitsfeld klar und verständlich nach 

außen darstellen (B8, Interview vom 13.02.2025). Laut B1 ist externes Employer 

Branding von entscheidender Bedeutung, um als Unternehmen wahrgenommen zu 

werden (B1, Interview vom 23.01.2025). B1 betont zudem, Hauptaufgabe sei es, sich 

als Unternehmen mit seiner Tätigkeit positiv nach außen darzustellen und dies 
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transparent zu kommunizieren. Um eine positive Außenwahrnehmung zu schaffen, sei 

jedoch auch Authentizität entscheidend (B1, Interview vom 23.01.2025). 

Im Rahmen der Erhebung wurde deutlich, dass ein zentraler Faktor für die 

Pharmaindustrie, die Steigerung der Bekanntheit als Arbeitgeber ist – ein Aspekt, der 

das externe Employer Branding für diese Branche besonders wichtig macht. Dieser 

Punkt stellt zugleich einen Unterschied zur Literaturrecherche dar, in der dieses Thema 

nicht explizit hervorgehoben wurde. Daraus lässt sich schließen, dass aufgrund der 

besonderen Rahmenbedingungen der Pharmaindustrie der Fokus im Employer 

Branding anders gesetzt wird als in anderen Branchen.  

Für B10 ist Employer Branding als Pharmaunternehmen vor allem deshalb wichtig, weil 

es entscheidend ist, als Arbeitgeber überhaupt bekannt zu sein (B10, Interview vom 

17.02.2025). B2 ergänzt, dass es ebenso wichtig sei, dass die Menschen erkennen, 

wofür ein Pharmaunternehmen steht und dass es in der Öffentlichkeit wahrgenommen 

wird. Besonders für Jobsuchende sei es nicht nur entscheidend, den Namen zu 

kennen, sondern auch zu verstehen, was das Unternehmen macht und welche Werte 

es vertritt (B2, Interview vom 28.01.2025). Genau diese Sichtbarkeit und Positionierung 

als Arbeitgeber kann laut B6 durch gezielte Employer-Branding-Kampagnen erreicht 

werden. Ziel ist es, Sichtbarkeit zu schaffen, sodass potenzielle Kandidat*innen 

beispielsweise durch Zufall auf eine Werbeanzeige aufmerksam werden und sich 

infolgedessen auf eine Stelle bewerben (B6, Interview vom 07.02.2025). 

Um diese Sichtbarkeit für Pharmaunternehmen zu schaffen, muss im Rahmen des 

externen Employer Brandings gezielt auf bestimmte Maßnahmen und 

Kommunikationskanäle zurückgegriffen werden. Laut Literatur zählen dazu 

Instrumente, die ein Unternehmen im externen Umfeld sichtbar machen, wie etwa 

Imagekampagnen, Stellenanzeigen, klassische Werbung, Messeauftritte, Corporate-

Citizenship-Initiativen oder auch Sponsoring (Schuhmacher & Geschwill, 2014, S.39). 

Diese Maßnahmen und Kanäle für das externe Employer Branding wurden auch im 

Rahmen der Erhebung thematisiert. Im Folgenden werden sie entsprechend ihrer 

Priorität dargestellt und kurz erläutert. 
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Social Media 

Social Media wurde von allen Expert*innen als das wichtigste Instrument des externen 

Employer Brandings in der Pharmaindustrie identifiziert. Hierbei ist es wichtig, den 

jeweiligen Kanal passend zur Zielgruppe auszuwählen: So sollten 

Lehrlingskampagnen beispielsweise auf Instagram oder TikTok ausgespielt werden, 

während LinkedIn gezielt für die Ansprache von Expert*innen und Führungskräften 

genutzt wird (B6, Interview vom 07.02.2025; B9, Interview vom 13.02.2025; B10, 

Interview vom 17.02.2025). Durch Social Media kann es gelingen, sich als 

Unternehmen zu positionieren und seine Geschichten und Botschaften zielgerichtet zu 

transportieren (B5, Interview vom 07.02.2025; B8, Interview vom 13.02.2025). 

Karrieremessen 

Auch Karrieremessen werden von vielen Expert*innen als ein wichtiges Instrument im 

Employer Branding betrachtet. Entscheidend ist dabei, dass Unternehmen auf gezielt 

ausgewählten Karrieremessen vertreten sind, bei denen sie möglichst viele potenzielle 

Mitarbeitende erreichen können (B1, Interview vom 23.01.2025; B6, Interview vom 

07.02.2025; B7 und B9, Interviews vom 13.02.2025). Es ist davon auszugehen, dass 

Karrieremessen in Kombination mit anderen Kanälen im Rahmen eines ganzheitlichen 

Employer Brandings wirkungsvoll eingesetzt werden können. 

Out of Home 

Klassische Out of Home-Maßnahmen bieten eine wirkungsvolle Möglichkeit, 

Aufmerksamkeit zu erzeugen (B1, Interview vom 23.01.2025; B9, Interview vom 

13.02.2025). Daraus lässt sich schließen, dass insbesondere zur Erreichung des Ziels 

von mehr Sichtbarkeit weiterhin auf Out of Home-Maßnahmen zurückgegriffen werden 

sollte. 

Website 

B6 betont, dass eine professionell gestaltete Karriereseite essenziell ist, um einen 

attraktiven Unternehmensauftritt sicherzustellen. Diese sollte intuitiv, logisch und 

ansprechend aufgebaut sein, damit potenzielle Bewerbende nicht im finalen Schritt – 

der Bewerbung – abspringen, nachdem sie bereits auf das Unternehmen aufmerksam 
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geworden sind (B6, Interview vom 07.02.2025). Auch B4 verweist auf die Wichtigkeit 

einer professionellen Karriereseite für ein erfolgreiches Employer Branding (B4, 

Interview vom 03.02.2025). 

Sponsoring 

Um das Image von Pharmaunternehmen aktiv zu gestalten, ist es wichtig, auch auf 

Wege wie Sponsoring zurückzugreifen. Laut B9 hat sich hierbei der Sportsektor sehr 

bewährt: Sponsoring und Kooperationen mit Sportveranstaltungen sind daher für die 

Pharmaindustrie sehr wirkungsvoll – wobei hier natürlich nur eine spezifische 

Zielgruppe erreicht wird (B9, Interview vom 13.02.2025).  

Bewertungsplattformen 

Für B8 ist es ebenfalls wichtig, dass sich ein Unternehmen auf Bewertungsplattformen 

als attraktiver Arbeitgeber präsentiert, da sich Bewerber*innen dort aktiv informieren 

und sich ein erstes Bild vom Unternehmen machen können (B8, Interview vom 

13.02.2025). Diese Aussage stützt auch die Literatur, die darauf verweist, dass sich 

Mitarbeitende und Bewerbende dank des Internets immer besser über eine 

Arbeitgebermarke informieren können. Dabei wird auf Websites verwiesen, welche die 

Bewertung der Unternehmen oder den Vergleich von Gehältern ermöglichen (Tanwar 

& Prasad, 2017, S.389).  

Print 

Mehrere Expert*innen betonen, dass Print-Maßnahmen in den Employer Branding-

Aktivitäten ihrer Unternehmen kaum noch eine Rolle spielen (B1, Interview vom 

23.01.2025; B2, Interview vom 28.01.2025; B3, Interview vom 31.01.2025; B4, 

Interview vom 03.02.2025). Lediglich B7 sieht in bestimmten Fällen, wie etwa bei der 

Ansprache von Lehrlingen, noch eine Chance für den Einsatz von Print-Maßnahmen, 

um beispielsweise Eltern oder Großeltern auf offene Lehrstellen aufmerksam zu 

machen (B7, Interview vom 13.02.2025). 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass laut Expert*innen externes Employer 

Branding in der Pharmaindustrie vor allem zur Steigerung der Bekanntheit sowie zur 
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Verbreitung zentraler Botschaften, wie dem Beitrag zur Gesundheit der Menschen, 

eingesetzt wird. Dies kann maßgeblich zur langfristigen Positionierung als attraktiver 

Arbeitgeber beitragen. Darüber hinaus liegt die Zukunft der Außenpräsentation in der 

Pharmaindustrie zunehmend im Bereich Social Media, während der Einsatz 

klassischer Maßnahmen wie Print stetig an Bedeutung verliert. 

 Internes Employer Branding als Basis für externes Employer 
Branding 

Wiewohl sich die Forschungsfrage mit externem Employer Branding beschäftigen 

möchte, ist es doch aufgrund der Inhalte der Expert*inneninterviews wichtig einen Blick 

auf das interne Emplyer Branding zu werfen. Wie bereits in der Literatur dargestellt, 

bezieht sich Employer Branding sowohl auf bestehende Mitarbeitende als auch auf 

potenzielle Bewerbende und zielt darauf ab, ebendiese davon zu überzeugen, warum 

ein Unternehmen ein attraktiver Arbeitgeber ist (Maurya & Agarwal, 2018, S.317). 

Darüber hinaus wurde in der literarischen Auseinandersetzung deutlich, dass Employer 

Branding ganzheitlich wirken muss. So werden Botschaften nur dann glaubwürdig und 

authentisch wahrgenommen, wenn die interne Haltung mit der Außendarstellung des 

Unternehmens im Einklang ist. Harmonieren diese Botschaften mit den Bedürfnissen 

der gewünschten Zielgruppen, kann sich eine hohe Attraktivität des Arbeitgebers bilden 

(Schuhmacher & Geschwill, 2014, S.34).  

Aus den Ergebnissen der Erhebung wurde deutlich, dass das interne Employer 

Branding den Grundstein für alle externen Maßnahmen bildet. Eine nachhaltig starke 

Arbeitgebermarke kann nur dann nach außen wirken, wenn sie auch nach innen gelebt 

wird. Für eine langfristig erfolgreiche Positionierung am Arbeitsmarkt ist es daher 

unerlässlich, dass interne Strukturen, Werte und Maßnahmen mit der 

Außendarstellung in Einklang stehen. 

Diese Erkenntnisse decken sich mit den wissenschaftlichen Befunden und 

unterstreichen die Schlüsselrolle des internen Employer Brandings – insbesondere in 

einer stark reglementierten Branche wie der Pharmaindustrie. Da sich anhand der 

Ergebnisse herausstellte, dass internes Employer Branding als Basis für externes 
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Employer Branding angesehen werden kann, fließt auch das interne Employer 

Branding in diese Arbeit mit ein, wenngleich der Fokus dieser Arbeit auf dem externen 

Employer Branding liegt. 

Es ist wichtig, dass Employer Branding sowohl nach außen als auch nach innen 

wirksam ist. Dabei muss ein einheitliches und authentisches Bild vermittelt werden (B1, 

Interview vom 23.01.2025). Diese Feststellung wird auch durch die Literatur gestützt, 

die darauf hinweist, dass eine abgestimmte Employer-Branding-Strategie auch die 

Leistungsbereitschaft der bereits existierenden Mitarbeitenden erhöht (Schuhmacher 

& Geschwill, 2014, S. 34). 

So hält B5 beispielsweise fest: „Ich denke, wenn es rein um die langfristige 

Sicherstellung von Arbeitskräften geht, ist die interne Mitarbeiterbindung 

entscheidender. Denn wenn du deine Mitarbeitenden langfristig an dich bindest, 

steigerst du automatisch Produktivität und Zufriedenheit“ (B5, Interview vom 

07.02.2025). Demnach ist das beste Employer Branding eines Unternehmens, 

zufriedene Mitarbeitende zu haben, die diese Botschaft auch nach außen tragen (B9, 

Interview vom 13.02.2025). 

Weiters hebt B9 hervor, dass jede Person im Unternehmen ein Netzwerk aus ähnlich 

denkenden Menschen hat und betont: „Wenn es uns gelingt, dass unsere eigenen 

Mitarbeitenden ein bestimmtes positives Image unseres Unternehmens weitertragen, 

dann erreichen wir genau die richtigen Leute“ (B9, Interview vom 13.02.2025). Diese 

direkten Empfehlungen bzw. die Mundpropaganda haben laut B3 und B9 eine weitaus 

größere Wirkung als klassische Werbung (B3, Interview vom 31.01.2025; B9, Interview 

vom 13.02.2025). Besonders geeignet erscheinen in diesem Zusammenhang 

Employer Branding-Maßnahmen wie „Mitarbeiter*innen werben Mitarbeiter*innen“ oder 

„Bring your Friend“, die gezielt auf die Vernetzung und Weiterempfehlung durch 

bestehende Mitarbeitende setzen (B3, Interview vom 31.01.2025; B10, Interview vom 

17.02.2025). 

Daraus lässt sich schließen, dass es entscheidend ist, die eigenen Mitarbeitenden als 

Markenbotschafter*innen zu gewinnen. Denn wenn sie aktiv eingebunden werden, 
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fungieren sie als Multiplikator*innen und tragen die zentralen Attraktivitätsmerkmale 

des Unternehmens glaubwürdig nach außen (B7, Interview vom 13.02.2025). 

Idealerweise können diese Markenbotschafter*innen gezielt in externe Employer-

Branding-Maßnahmen eingebunden werden. So lassen sich beispielsweise Zitate und 

Bilder der Mitarbeitenden auf LinkedIn veröffentlichen oder sie können bei 

Karrieremessen zum Einsatz kommen, um direkt mit potenziellen Bewerbenden ins 

Gespräch zu treten und aus erster Hand von ihren Tätigkeiten zu berichten (B6, 

Interview vom 07.02.2025). Diese Verknüpfung von internen und externen 

Maßnahmen erscheint besonders wirksam und nachhaltig, um sich als 

Pharmaunternehmen langfristig als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren und 

gleichzeitig die Awareness für das Unternehmen gezielt zu steigern. 

Zusammenfassend kann bestätigt werden, dass internes und externes Employer 

Branding eng miteinander verknüpft sind und nur dann erfolgreich wirken, wenn sie 

aufeinander abgestimmt sind. Daraus lässt sich schließen, dass internes Employer 

Branding, insbesondere im Hinblick auf die langfristige Bindung von Mitarbeitenden, 

von zentraler Bedeutung ist. Gelingt es, die eigenen Mitarbeitenden zu 

Markenbotschafter*innen zu machen, die die wichtigsten Botschaften authentisch nach 

außen tragen, leistet dies zugleich einen nachhaltigen Beitrag zum externen Employer 

Branding und stärkt langfristig die Positionierung als attraktiver Arbeitgeber. 

7. Handlungsempfehlungen 

Das Ziel dieser Arbeit war es nicht nur, einen wissenschaftlichen Beitrag zum Thema 

Employer Branding in der Pharmaindustrie zu leisten, sondern auch 

Handlungsempfehlungen zu entwickeln, die Unternehmen in der Pharmaindustrie 

unterstützen können. Nachdem im vorangegangenen Kapitel die wichtigsten 

Ergebnisse dargestellt und reflektiert wurden, werden nun die konkreten Empfehlungen 

für die Praxis näher erläutert. Diese sollen als grobe Orientierung dienen, um sich im 

Zuge des zunehmenden Fachkräftemangels mithilfe eines zielgerichteten externen 

Employer Brandings nachhaltig als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren. Dabei ist 

zu beachten, dass die nachfolgenden Empfehlungen ausschließlich auf der in dieser 
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Arbeit verwendeten Fachliteratur sowie auf den Erkenntnissen der qualitativen 

Erhebung basieren. Zusätzlich wurden auch praxisnahe Hinweise der Expert*innen 

herangezogen, die im Rahmen der Interviews erfragt wurden.  

Aufgrund der zahlreichen branchenspezifischen Restriktionen ist es für 

Pharmaunternehmen eine besondere Herausforderung, sich erfolgreich als attraktiver 

Arbeitgeber zu positionieren. Um dieser Herausforderung entgegenzutreten, ist es 

wichtig, auf interne und externe Maßnahmen zu setzen und somit ein ganzheitliches 

Employer Branding zu verfolgen. Solch ein Ansatz ist in Zeiten des Fachkräftemangels 

essenziell, um nicht nur qualifizierte Arbeitskräfte zu gewinnen, sondern diese auch 

langfristig im Unternehmen zu halten. Hierbei ist die gezielte Auswahl und 

Kombination von unterschiedlichen Kommunikationskanälen entscheidend. 

Insbesondere Social Media wird auch in Zukunft eine bedeutende Rolle spielen und 

sollte daher allenfalls in die Employer Branding-Strategien einfließen. Zudem sollten 

auch klassische Maßnahmen, wie Karrieremessen und Out of Home-Werbung, 

miteinbezogen werden. Die Kombination von verschiedenen Kanälen trägt zur 

Erhöhung der Sichtbarkeit bei, was eine zentrale Chance für Pharmaunternehmen 

darstellt, um sich langfristig als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren. 

Ein weiteres wichtiges Instrument im Rahmen des Employer Brandings sind 

firmeninterne Markenbotschafter*innen, die zentrale Botschaften sowie 

Attraktivitätsmerkmale, wie Betriebsklima, Gehalt und zusätzliche Benefits, authentisch 

nach außen tragen. 

Ein zentraler Aspekt, der von Pharmaunternehmen hinsichtlich der 

Außenkommunikation noch stärker in den Fokus gerückt werden sollte, ist der Purpose 
dieser Industrie. Die Tätigkeit in der Pharmaindustrie ist äußerst sinnstiftend und hat 

eine hohe gesellschaftliche Relevanz. So stellt der tägliche Beitrag zur Gesundheit der 

Patient*innen einen starken Claim dar, der nach außen kommuniziert werden sollte. 

Dabei ist es essenziell, dass dieser Purpose auch intern wahrgenommen wird, sodass 

Mitarbeitende diese Botschaft glaubwürdig transportieren können. So ist es die 

Sinnhaftigkeit der Tätigkeit, die sich somit als ein wesentliches Attraktivitätsmerkmal 

der Branche erweist. 
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Weiters ist die Pharmaindustrie für ihre Stabilität und Krisensicherheit bekannt, was 

wiederum auch eine hohe finanzielle Sicherheit für Mitarbeitende mit sich bringt. Diese 

Merkmale bieten eine gute Chance, um sich am Arbeitsmarkt langfristig von der 

Konkurrenz abzuheben und als attraktiver Arbeitgeber wahrgenommen zu werden. 

Als abschließende Handlungsempfehlung soll der Fokus auf Kreativität und Diversität 
gelegt werden. In einer stark regulierten Branche ist es wichtig, Maßnahmen 

kontinuierlich zu hinterfragen und gegebenenfalls anzupassen und weiterzuentwickeln. 

Es bedarf innovativer und kreativer Ansätze, um als Unternehmen aus der breiten 

Masse hervorzustechen. Auch im externen Employer Branding ist es wichtig, offen und 

kreativ zu bleiben und die Möglichkeiten, die trotz gesetzlicher Rahmenbedingungen 

bestehen, vollständig auszuschöpfen. Zudem sollte verstärkt auf Diversität gesetzt 

werden, da heterogene Teams zu innovativen Lösungsansätzen beitragen und 

zugleich das Arbeits- und Betriebsklima positiv beeinflussen. Dies kann wiederum als 

Attraktivitätsmerkmal eines Arbeitgebers genutzt werden.  

Durch die Umsetzung dieser Empfehlungen kann das teilweise kritisch 

wahrgenommene Image der Pharmaindustrie langfristig verbessert werden. 

8. Fazit  

Ziel dieser Arbeit war es, die Herausforderungen und Chancen der Pharmaindustrie 

aufzuzeigen, die sich aus ihrem restriktiven Arbeitsumfeld ergeben, um diese 

anschließend in den Kontext des Fachkräftemangels sowie des externen Employer 

Brandings zu stellen. Dabei sollte nicht nur ein wissenschaftlicher Beitrag zu diesem 

Thema geleistet, sondern auch eine fundierte Grundlage für weiterführende Forschung 

geschaffen werden. Gleichzeitig galt es, aus den Ergebnissen und Schlussfolgerungen 

Handlungsempfehlungen für die pharmazeutische Industrie abzuleiten. Zudem war es 

wichtig herauszufinden, wie sich die Pharmaindustrie langfristig als attraktiver 

Arbeitgeber positionieren kann. Im Folgenden sollen nochmals die zentralen 

Ergebnisse aufgezeigt sowie auf etwaige Limitationen eingegangen werden. 
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Als Ausgangspunkt für die Notwendigkeit von Employer-Branding-Maßnahmen in der 

Pharmaindustrie kann der demografische Wandel identifiziert werden. Der dadurch 

entstandene Fachkräftemangel konnte nicht nur in der Literatur dieser Arbeit gefunden 

werden, sondern wurde auch von den Expert*innen als Trend der aktuellen Zeit 

benannt. So stellt er die Unternehmen zunehmend vor Herausforderungen. Während 

der Fachkräftemangel in vielen Branchen bereits deutlich spürbar ist, zeichnet sich in 

der Pharmaindustrie momentan noch keine eindeutige Tendenz ab. Aus den 

Ergebnissen ging hervor, dass der Fachkräftemangel in dieser Branche zwar bereits 

von vielen Unternehmen wahrgenommen wird, jedoch wurde die These aufgestellt, 

dass er noch nicht so akut ist wie in anderen Branchen. Gleichzeitig zeigen die 

Ergebnisse, dass Employer Branding und die Positionierung als attraktiver Arbeitgeber 

zentrale Strategien zur Bewältigung dieser Entwicklungen darstellen – was sich 

wiederum mit den Aussagen aus der Literatur deckt. 

Daraus ergibt sich ein weiteres zentrales Ergebnis dieser Arbeit: Die Pharmaindustrie 

gilt aufgrund ihrer wirtschaftlichen Merkmale als sicherer und krisenfester Arbeitgeber 

und bietet durch angemessene Gehälter zudem finanzielle Sicherheit. Durch die 

wissenschaftlich nachgewiesene demografische Alterung steigt auch der Bedarf an 

Arzneimitteln weiter an, was für die Pharmaindustrie insofern relevant ist, als dadurch 

der Bedarf an Medikamenten wächst und somit zur Beständigkeit dieser Branche 

beiträgt. Dieser Aspekt ging aus der wissenschaftlichen Auseinandersetzung hervor 

und konnte durch die Expert*innen bestätigt werden. 

Laut Expert*innen sind es gerade diese instrumentellen Merkmale, die diese Industrie 

für potenzielle ebenso wie für bestehende Mitarbeitende attraktiv machen. Des 

weiteren bietet die Branche auch eine gewisse Standortsicherheit, die vor allem durch 

zahlreiche gesetzliche Regularien gewährleistet wird. So kann ein etablierter Standort 

aufgrund der vielen Restriktionen schwerer ins Ausland verlagert werden. Dies kann 

als eine weitere Chance dieser Industrie angesehen werden. Zudem hebt sich die 

Pharmaindustrie durch die wirtschaftliche Stabilität der Branche am Arbeitsmarkt von 

anderen Branchen ab und kann sich somit als attraktiver Arbeitgeber positionieren. 

Diese Merkmale konnten als branchenspezifische instrumentelle Attraktivitätsfaktoren 
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identifiziert werden, was einen neuen wissenschaftlichen Befund darstellt. Dieser steht 

im Kontrast zu bereits erhobenen branchenunabhängigen Befunden, in denen diese 

Faktoren nicht an erster Stelle genannt werden. 

Ein zentraler Punkt, der aus den Ergebnissen hervorging, ist die Bedeutung der 

sinnstiftenden Tätigkeit und dem damit verbundenen Beitrag zur Gesundheit der 

Menschen, die die Pharmaindustrie ausmacht. Durch den starken Purpose der 

Pharmaindustrie kann man verschiedene Zielgruppen, wie junge Talente oder 

erfahrene Fachkräfte, für sich gewinnen. So kann die Sinnhaftigkeit der Tätigkeiten 

sowie der gesellschaftliche Beitrag als eines der wichtigsten Attraktivitätsmerkmale 

dieser Branche identifiziert werden. Dieses branchenspezifische Merkmal ist auch 

gleichzeitig die Chance auf ein authentisches und wertebasiertes Employer Branding, 

indem diese Message klar nach außen getragen wird. Laut Literatur wurde Employer 

Branding 3.0, welches sich durch den Beitrag zur Gesellschaft auszeichnet, als die 

Zukunft des Employer Brandings gesehen. Diese These stellt für die Pharmaindustrie 

eine Chance dar, mit ihren Botschaften den aktuellen sowie zukünftigen Zeitgeist des 

Employer Brandings gut zu treffen. Eine entscheidende Chance besteht darin, ein 

klares Narrativ zu schaffen und zu verdeutlichen, dass die Arbeit in der 

Pharmaindustrie von enormer gesellschaftlicher Bedeutung ist. Gelingt es, diese 

Botschaft klar zu vermitteln, dass man mit einer Tätigkeit in dieser Branche einen 

konkreten Beitrag zur Gesundheit der Menschen leistet, kann die Pharmaindustrie dies 

als einen klaren Vorteil gegenüber anderen Branchen nutzen. Die Untersuchung dieser 

Arbeit ist hierbei limitiert und kann nur eine Vermutung bzw. einen ersten Ausblick 

geben. Jedoch wäre die wissenschaftliche Weiterverfolgung dieses Aspekts durchaus 

interessant und könnte hier weiter ansetzen. 

Aus der Erhebung gingen weitere symbolische Attraktivitätsmerkmale hervor, die laut 

Expertinnen für eine Positionierung als attraktiver Arbeitgeber wichtig sind. Hierbei 

handelte es sich nicht direkt um branchenspezifische Faktoren, wie beispielsweise ein 

angenehmes Arbeits- und Betriebsklima, Diversität, Social Benefits oder Work-Life-

Balance. Diese waren für diese Arbeit nicht nur essenziell, da sie auch in der 

literarischen Auseinandersetzung als wichtige Attraktivitätsmerkmale identifiziert 



 

93 

wurden, sondern trugen auch dazu bei, eine der vorausgestellten Annahmen zu 

beantworten. Demnach erachteten die Expert*innen symbolische Aspekte, wie 

Diversität oder Arbeitsklima, als eher relevant, wenngleich instrumentelle Faktoren, wie 

Sicherheit und Gehalt, ebenfalls eine wichtige Rolle einnahmen. 

Um die Herausforderungen und Chancen zu beantworten, war es essenziell, in der 

Erhebung auch auf die Restriktionen der Pharmaindustrie näher einzugehen. In der 

Literatur wurde durch die zahlreichen gesetzlichen Vorgaben aufgezeigt, um welch 

restriktives Arbeitsumfeld es sich in dieser Branche handelt. Auch aus den Ergebnissen 

ging hervor, dass diese strengen Regulierungen viele Herausforderungen für das 

externe Employer Branding mit sich bringen. Als größte Herausforderung konnte 

hierbei aber die Einschränkung der Bewerbung ihrer Produkte identifiziert werden, was 

in diesem Zusammenhang einen neuen wissenschaftlichen Befund darstellt. Dadurch 

ist es für diese Branche enorm schwer, an Bekanntheit zu gewinnen und für potenzielle 

Mitarbeitende sichtbar zu sein. Dabei wurde in der Erhebung deutlich, dass die 

Steigerung der Bekanntheit als Arbeitgeber für die Pharmaindustrie ein zentraler Faktor 

ist und das externe Employer Branding daher enorm wichtig für diese Branche macht. 

Gleichzeitig stellt dies einen Unterschied zur Literatur dar, in der dieses Thema nicht 

explizit hervorgehoben wurde. Aufgrund der besonderen Rahmenbedingungen der 

Pharmaindustrie ist davon auszugehen, dass der Fokus im Employer Branding anders 

gesetzt wird als in anderen Branchen. In diesem Zusammenhang wurde Employer 

Branding als wichtiges Instrument gesehen, um mehr auf sich aufmerksam machen zu 

können. Dies stellt gleichzeitig eine Limitation dieser Arbeit dar, da dieser Hypothese 

nicht weiter nachgegangen werden kann, um eine repräsentative Aussage tätigen zu 

können. 

Interessant war hierbei, dass hinsichtlich der Restriktionen der Branche auch Chancen 

abgeleitet werden konnten. So gewährleisten die zahlreichen Vorschriften auch die 

Qualitätssicherung der hergestellten Arzneimittel, was wiederum als starker Claim für 

das externe Employer Branding genutzt werden kann. Dies stellt, gepaart mit der 

Botschaft, dass die Arbeit von gesellschaftlicher Relevanz ist, eine Möglichkeit dar, sich 

langfristig als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren. Ein wichtiger Faktor ist hierbei 
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die Authentizität der Botschaften, die nicht nur nach außen kommuniziert, sondern 

auch innerhalb des Unternehmens gelebt werden muss. 

Dies leitet zum letzten zentralen Ergebnis dieser Arbeit ein: Es bedarf eines starken 

internen Employer Brandings, welches die Basis für das externe Employer Branding 

darstellt und maßgeblich zu dessen Erfolg beiträgt. So ist es essenziell, dass Employer 

Branding sowohl nach außen als auch nach innen wirkt. Gelingt es, dass Employer 

Branding auch von innen gelebt wird, trägt dies zu einer nachhaltigen 

Arbeitgebermarke bei und sichert eine langfristige Positionierung als attraktiver 

Arbeitgeber. So werden die Mitarbeitenden zu internen Markenbotschafter*innen, die 

den Purpose sowie die zentralen Botschaften authentisch nach außen transportieren. 

Sie tragen die zentralen Attraktivitätsmerkmale des Unternehmens glaubwürdig nach 

außen und unterstützen somit das externe Employer Branding. Aus der Literatur ging 

hervor, dass internes und externes Employer Branding eng miteinander verknüpft sind 

und nur aufeinander abgestimmt wirken können, was hierbei durch die Ergebnisse 

bestätigt werden kann. Der Aspekt der Markenbotschafter*innen nimmt hinsichtlich der 

Pharmaindustrie und deren Purpose einen essenziellen Faktor ein. In weiterer Folge 

wäre es interessant, ob sich die Pharmaindustrie hierbei auch von anderen Branchen 

unterscheidet.  

Es kann festgehalten werden, dass sich die Pharmaindustrie sowohl derzeit als auch 

künftig einer Vielzahl an Herausforderungen im Employer Branding stellen muss. 

Zugleich bietet diese Industrie aber auch zahlreiche Chancen, um externes Employer 

Branding erfolgreich umzusetzen. Da dies als wissenschaftliches Feld noch kaum 

untersucht wurde und der demografische Wandel bzw. Fachkräftemangel auch 

zukünftig aktuell sein werden, gewinnt die Pharmaindustrie weiter an Bedeutung. 

Daher ist sowohl die gesellschaftliche als auch die wissenschaftliche Relevanz für 

weitere Forschungen gegeben. 

Diese Arbeit soll als Anreiz für den weiteren wissenschaftlichen Diskurs zu diesem 

Thema fungieren. Dabei könnte die zukünftige Forschung in weiterer Folge an die 

gewonnenen Erkenntnisse aus dieser qualitativen Erhebung anknüpfen. So wäre es 

interessant, auf dieser wissenschaftlichen Basis erste Hypothesen abzuleiten bzw. zu 
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generieren, die im Anschluss an ein größeres Sample getestet werden könnten und 

somit zur Repräsentativität der Aussagen beitragen würden. 

Zusammenfassend kann angemerkt werden, dass der demografische Wandel und der 

damit verbundene Fachkräftemangel Unternehmen in der Pharmaindustrie 

beschäftigen wird. Es wird sich diesbezüglich zeigen, in welchem Ausmaß diese 

Branche betroffen sein wird und welche Auswirkungen dies auf die externen, aber auch 

internen Employer Branding-Maßnahmen haben wird. Auch wenn es in dieser Branche 

viele spezifische Herausforderungen zu meistern gilt, so steht jedoch fest, dass die 

Pharmaindustrie mit ihrem Purpose sowie ihrer Sicherheit und Beständigkeit gute 

Chancen hat, sich mit einem wertebasierten Branding langfristig als attraktiver 

Arbeitgeber zu positionieren. 
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Anhang 

 Interviewleitfaden 

Zuerst möchte ich mich gerne bedanken, dass Sie sich für dieses Interview Zeit 

nehmen. Kurz zu mir:  ich bin Kristina Opitz und studiere Digital Marketing Management 

im Master an der FH Campus 02 in Graz.  

Im Rahmen meiner Masterarbeit widme ich mich dem Thema „Employer Branding in 

restriktiven Arbeitsumfeldern: Herausforderungen und Chancen der Pharmaindustrie 

im War for Talents“. Ich möchte einführend noch kurz auf folgende Punkte eingehen: 

Wir befinden uns momentan in einem wandelnden Arbeitsmarkt, der vor allem durch 

Themen, wie demografischer Wandel und den damit einhergehenden 

Fachkräftemangel geprägt wird. Der Bedarf an Arzneimitteln wird durch die 

demografische Alterung immer weiter befeuert, weshalb es für die Pharmaindustrie von 

enormer Wichtigkeit ist, sich als attraktiven Arbeitgeber zu positionieren, um 

schlussendlich hochqualifiziertes Personal zu finden bzw. zu binden. Durch die 

zahlreichen Restriktionen der Branche ist es nochmals wichtiger, sich als attraktiven 

Arbeitgeber präsentieren zu können – langfristig und authentisch. Hier spielt vor allem 

Employer Branding eine große Rolle und genau über dessen Chancen und 

Herausforderungen möchte ich heute gerne mit Ihnen in diesem Interview sprechen, 

um Ihre Ansichten als Expert: in dazu erfahren. Ziel der Arbeit ist die Untersuchung der 

Chancen und Herausforderungen für die Steigerung der Arbeitgeberattraktivität in der 

Pharmaindustrie. 

Noch kurz zum Ablauf des Interviews: Das Interview ist für ca. 45 Minuten angesetzt.  

Natürlich unterliegt dieses Interview dem Datenschutz und Ihre Angaben sowie die 

Aufnahme werden ausschließlich im Rahmen dieser Masterarbeit verwendet und 

vertraulich behandelt. Aus Datenschutzgründen brauche ich aber hier nochmal Ihre 

mündliche (schriftliche Einwilligung bereits vorab per Mail bekommen) für dieses 

Interview. Bevor wir starten, gibt es vorab noch etwaige Fragen?  
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Nr. Themenblock Stichworte- Erwartung 
(Steuerung) 

Nachfragen (Konkrete Fragen) 

1. Warm-up: 

Allgemeine Fragen 

zur Person; Kurze 

Vorstellung; 

Aktuelle Position; 

Hauptaufgaben; 

Erfahrung mit Pharma-

Industrie;   

Bitte beschreiben Sie, x in Bezug auf das 

Thema Employer Branding beschäftigt 

sind.  

Welche Kontaktpunkte gibt es in Bezug 

auf Employer Branding?  

Seit wann beschäftigen Sie sich mit dem 

Thema? Wie beschäftigen Sie sich mit 

dem Thema? 

 

2. Themenblock 1: 

Arbeitgeberattrakti

vität 

Faktoren der 

Arbeitgeberattraktivität;  

symbolische Attribute 

(Unternehmenskultur, 

Aufstiegsmöglichkeiten 

und Prestige)  

vs. funktionale Attribute 

(Gehälter, 

Gesundheitsvorsorge); 

Unterschiede zwischen 

den Zielgruppen (junge 

Talente vs. erfahrene 

Fachkräfte); 

Was macht ein Unternehmen Fachkräfte 

attraktiv/ nicht attraktiv?  

Was macht die Pharmabranche 

attraktiv/nicht-attraktiv?  

Welche Faktoren spielen aus Ihrer Sicht 

eine entscheidende Rolle bei der 

Entscheidung, für ein Unternehmen zu 

arbeiten oder dort zu bleiben? 

(Zielgruppenabhängig?) 
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3. Themenblock 2: 

Restriktionen in der 

Pharmaindustrie 

Branchenspezifische 

Chancen und 

Herausforderungen; 

Hindernisse durch 

(gesetzliche) 

Restriktionen; Bsp. 

Regulierungen, 

Spezialanforderungen, 

Standortfragen;  

Pharmamarketing vs. 

Employer Branding;  

Gibt es Restriktionen oder 

Rahmenbedingungen, die Employer 

Branding in der Pharmaindustrie 

erschweren? (Stichwort: GMP, 

Dokumentationspflicht, etc.) 

 

Und wie gehen die Unternehmen damit 

um? 

 

4.  Themenblock 3: 

Chancen und 

Herausforderungen 

im Employer 

Branding 

Zukünftige Bedeutung 

von Employer Branding-

Maßnahmen in der 

Pharmaindustrie; 

Demografischer 

Wandel; Demografische 

Alterung; 

Arzneimittelversorgung;  

Welche Chancen & Herausforderungen 

sehen Sie bei der Umsetzung von 

Employer Branding? 

Welche Rolle spielen… 

… externe Faktoren: z.B. Wahrnehmung 

durch potenzielle Mitarbeitende, oder 

Außenwahrnehmung durch Medien etc. 

… interne Faktoren: z. B. Akzeptanz im 

Management, Budgetrestriktionen. 

Welche Maßnahmen haben sich in Ihrem 

Unternehmen oder Ihrer Erfahrung nach 

als erfolgreich erwiesen? Welche eher 

nicht bzw. sind schwierig umzusetzen?  
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Bringt der demografische Wandel 

ebenfalls eigene Chancen und 

Herausforderungen mit sich?  

5. Themenblock: 

Externes Employer 

Branding 

 

Employer Branding als 

Mittel zur 

Attraktivitätssteigerung 

der Arbeitgebermarke; 

Außenrepräsentation 

des Unternehmens; 

Anpassung an 

Zielgruppen; 

Welche Rolle spielt aus Ihrer Sicht die 

externe Kommunikation im Employer 

Branding? Beispiel: Stellenanzeigen, 

Social Media, Karrieremessen. 

Gibt es bestimmte Kanäle oder 

Botschaften, die Ihrer Meinung nach 

besonders effektiv sind? 

6. Abschluss Etwaige offene Punkte, 

die nicht besprochen 

wurden;  

Danke für die Teilnahme 

und Hinweis auf die 

nächsten Schritte; 

Welche Empfehlungen oder Tipps 

würden Sie Unternehmen in der 

Pharmaindustrie geben, um ihre 

Arbeitgeberattraktivität zu steigern? 
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