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Zusammenfassung

In Zeiten des demografischen Wandels und des damit einhergehenden
Fachkraftemangels wird es fuir 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 moglich, 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 Fachkraftemangel, Arbeitgeberattraktivitat
und Employer Branding fehlt bislang eine Betrachtung, die auf die pharmazeutische
Industrie zugeschnitten ist. Daher lasst sich folgende Forschungsfrage festhalten:
.Welche Chancen und Herausforderungen ergeben sich zuklinftig fiir Unternehmen der
Pharmaindustrie bei der langfristigen Steigerung ihrer Arbeitgeberattraktivitét durch
externes Employer Branding im Kontext des aktuellen Fachkréftemangels?“. Um die
Forschungsfrage bestmdglich zu beantworten, wurde das Thema mittels einer
theoretischen Auseinandersetzung beleuchtet und anschlielend in Form einer
qualitativen Erhebung untersucht. So konnte auf Basis der Expert*inneninterviews
aufgezeigt werden, welche Herausforderungen und Chancen sich fur die
Pharmaindustrie ergeben, um sich mithilfe von externem Employer Branding langfristig

als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren.
Schlusselbegriffe

Fachkraftemangel * War for Talents * Pharmaindustrie * Arbeitgeberattraktivitat *

Externes Employer Branding



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
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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 Engpassen bei Arbeitskraften betroffen
als andere Industriebranchen, jedoch haben sich nun in gewissen Berufen auch fur
Pharmaunternehmen kritische Engpasse 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
Arbeitgeberattraktivitat 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, Arbeitgeberattraktivitat
und Employer Branding sowie die daraus resultierenden Chancen und

Herausforderungen im War for Talents.

Um die aktuelle Bedeutung dieser Thematik vollstandig 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 kénnen die
angebotenen Arzneimittel als Gegenstand des Wirtschaftsverkehrs betrachtet werden
und unterliegen damit auch denselben Vorschriften bzw. Regularien wie auch andere
Handelsguter. 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 fur
die Gesellschaft kann nicht eindeutig gemessen werden. Jedoch sind es beispielsweise

die Verhinderung von (Neu)Erkrankungen, hohere Lebenserwartungen oder weniger
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Arbeitsausfalle, die ebendiese Wichtigkeit und Relevanz zum Ausdruck bringen
kdnnen (Breitenbach & Fischer, 2020, S.15). Neben der wirtschaftlichen Relevanz der
Pharmaindustrie spielen auch gesellschaftliche Entwicklungen eine entscheidende

Rolle fur den Arbeitsmarkt.

Durch Migration, Fertilitat und Mortalitdt verandern sich die demografischen
Bedingungen fortwahrend. Das nattirliche Bevolkerungswachstum sinkt bereits seit
einigen Jahrzehnten, was auf die niedriger werdende Geburtenrate als auch die
steigende Lebenserwartung zurickzufUhren ist. Zur dritten Einflussgrolle der
demografischen Entwicklung zahlt die Migration (Bollwitt, 2010, S.13-14). Die
Prognose der zukinftigen Arbeitsnachfrage ist grundsatzlich eher schwierig
abzuschatzen, da diese von einer Mehrzahl an Faktoren abhangt. Dennoch kann man
von einem Anstieg des Bedarfs an Arbeitskraften ausgehen, was wiederum zum
Auseinanderdriften von Arbeitskraftebedarf und Arbeitskraftepotenzial fuhren wird
(Bollwitt, 2010, S.17-18). Diese Diskrepanz zwischen Arbeitskraftebedarf und
Arbeitskraftepotenzial hat weitreichende Konsequenzen fur Unternehmen, die sich

zunehmend im Wettbewerb um Talente behaupten mussen.

Durch besagten demografischen Wandel kommt es am Arbeitsmarkt zu einer
Verschiebung der bisherigen Machtverhaltnisse, was wiederum flr die Unternehmen
zu einer Verscharfung des Wettbewerbs um die benotigten Arbeitskrafte fihrt. Um
dieser Entwicklung Ausdruck zu verleihen, werden Schlagworter, wie War for Talents
immer haufiger 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 wettbewerbsfahig zu

bleiben.

1.1 Ausgangssituation und Problemstellung

Der offensichtliche Fachkraftemangel ist also bereits jetzt ein Thema. Die europaischen
Humanressourcen werden den zukunftigen Bedarf nicht abdecken. Bereits jetzt gibt es

eine enorme Differenz zwischen Sterbefallen und Geburten. Zusatzlich werden in den
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nachsten Jahren zahlreiche weitere Menschen aus der sogenannten Generation der
Baby Boomer in Pension gehen. Diese Diagnosen gelten nicht nur fir Deutschland,
sondern auch fir Osterreich und die Schweiz. Hierzu wiirde es vor allem einen
politischen Konsens in der DACH-Region bendtigen, welchen es bis dato nicht zu
geben scheint (Immerschitt & Stumpf, 2022, S.42-43). Dies verdeutlicht, warum
Unternehmen verstarkt nach Losungen suchen miissen, um dem Fachkraftemangel zu
begegnen. Dabei wird deutlich, dass diese Thematik nicht nur wirtschaftliche, sondern
auch gesellschaftliche Auswirkungen hat. In diesem Zusammenhang lasst 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 angestolen werden kann.

Auch Forster et al. (2012, S.279) identifizieren die bereits oben beschriebenen
Okonomischen und gesellschaftichen Rahmenbedingungen als Ursache fir die
Knappheit der Ressource Arbeitskraft. So kann der erste Kontakt eines potenziellen
Mitarbeitenden mit der Arbeitgebermarke mafRgeblich daftir verantwortlich sein, ob und
wie stark sich diese*r zukunftig mit dem Unternehmen bzw. der Marke identifiziert. Es
wird in diesem Zusammenhang flr 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 uberdacht bzw. neu strukturiert werden mussen (Bollwitt, 2010,
S.35). Somit ist sowohl die Aktualitdt des Themas als auch dessen zuklnftige Relevanz
unbestritten. Die Arbeit soll einen wissenschaftlichen Lésungsvorschlag zur
nachhaltigen Steigerung der Arbeitgeberattraktivitat in der Pharmaindustrie durch
Employer Branding im aktuellen War for Talents liefern und als Anregung flr

weiterfihrende wissenschaftliche Analysen dienen.



Dabei spielt auch die spezifische Branchenstruktur eine entscheidende Rolle, da die
Pharmaindustrie durch eine Vielzahl an gesetzlichen Regulierungen gepragt ist. Die
Aussage, dass die Pharmaindustrie eine stark regulierte Branche ist, Iasst sich durch
zahlreiche Gesetze, wie beispielsweise das AMG (Gesetz Uber den Verkehr mit
Arzneimitteln), das HWG (Gesetz Uber die Werbung auf dem Gebiet des Heilwesens)
oder die AMWHYV (Arzneimittel-und Wirkstoff-Herstellungs-Verordnung) untermauern
(Breitenbach & Fischer, 2020, S.15). Diese behdrdlichen Anforderungen flr
Arzneimittel werden auch zukinftig 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 Fachkraftemangel stellt sich die Frage, wie sich Unternehmen der
Pharmaindustrie  als  attraktive  Arbeitgeber positionieren  konnen. Das
Forschungsinteresse gilt demnach dem Zusammenspiel dieser sehr speziellen
Industrie und dem Employer Branding in Zeiten des Fachkraftemangels. Als
Problemstellung fur die Arbeit kann grundsatzlich die Positionierung als attraktiver
Arbeitgeber im aktuellen Fachkraftemangel bzw. War for Talents im Zusammenhang

mit Employer Branding identifiziert werden.

1.2 Forschungsliicke und Forschungsfrage

Die Forschungslicke ergibt sich aus mehreren Faktoren: Der Fachkraftemangel 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).



Besonders auffallig ist, dass trotz bestehender Forschung zu Employer Branding,
Fachkraftemangel, Pharmamarketing und Arbeitgeberattraktivitat 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 Arbeitgeberattraktivitdt 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 zuklinftig fiir Unternehmen der
Pharmaindustrie bei der langfristigen Steigerung ihrer Arbeitgeberattraktivitdt durch

externes Employer Branding im Kontext des aktuellen Fachkréftemangels?

Um diese Forschungsfrage zu prazisieren, 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 ermdglicht die empirische Erhebung eine fundierte
Uberprifung dieser Annahmen. Auf Basis dieser Uberlegungen lassen sich folgende

Annahmen ableiten.

e Inwiefern wird Employer Branding in der Pharmaindustrie im aktuellen War for
Talents zuklnftig an Bedeutung gewinnen?

¢ Welche Rolle spielt Employer Branding bei der Gewinnung von Fachkraften, und
warum konnte es fur die Pharmaindustrie essenziell sein, sich dadurch als
attraktiver Arbeitgeber zu positionieren?

¢ Welche Sichtweisen haben Expert*innen auf das Thema Employer Branding? In
welchem Mal} betonen Expert*innen strategische Aspekte oder Themen wie

Arbeitsklima oder Entwicklungsmoglichkeiten?



e Welche Restriktionen, Regulierungen und weitere Faktoren stellen fir die
Pharmaindustrie die groRten Herausforderungen dar, um in Zukunft neue

Fachkrafte zu gewinnen oder zu halten?
1.3 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 fur
weiterfuhrende Forschung schaffen. Gleichzeitig sollen praxisnahe
Handlungsempfehlungen fur die pharmazeutische Industrie abgeleitet werden, um
Unternehmen gezielt dabei zu unterstitzen, externes Employer Branding in Zeiten des
Fachkraftemangels effektiv einzusetzen. Damit soll eine langfristige Positionierung als
attraktiver Arbeitgeber gefordert, die Abgrenzung zur Konkurrenz gestarkt und

qualifizierte Fachkrafte erfolgreich gewonnen werden.

Der Aufbau der Arbeit lasst sich in folgende Abschnitte gliedern: Um diese
Forschungsfrage sowie die zugrunde gelegten Annahmen fundiert zu analysieren, ist
es zunachst erforderlich, die theoretischen Hintergrinde naher zu betrachten. Daher
wird zunachst auf die demografischen Strukturen in Osterreich eingegangen, da diese
eine wesentliche Grundlage fur das Verstandnis der Entwicklungen am Arbeitsmarkt
und deren Auswirkungen auf den Fachkraftemangel bilden. AnschlieRend werden die
relevanten Grundlagen des Employer Brandings erlautert, indem grundlegende
Begriffe definiet 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 prasentiert und zentrale



Schlussfolgerungen gezogen. Abschliel3end werden praxisnahe

Handlungsempfehlungen vorgestellt, bevor die Arbeit mit einem Fazit abschliel3t.
2. Demografische Strukturen in Osterreich — Ein Uberblick

Mit 01. Janner 2024 konnte in Osterreich die Bevolkerungszahl auf 9.158.750
festgehalten werden. Dies impliziert einen Anstieg von ungefahr +0,6 % zum Vorjahr.
Vor allem der Zuwanderungsuberschuss kann als Hauptursache fur diesen
Bevolkerungszuwachs festgemacht werden. So standen 194.959 Zuzligen nach
Osterreich rund 128.330 Wegzlige in das Ausland entgegen. Ebenjene Differenz ergibt
die Wanderungsbilanz. Im Gegenzug sank die Geburtenbilanz (Geburten minus
Todesfalle) 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
Fertilitatsrate 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 kénnen aus demografischer Sicht fir die Veranderung der Bevdlkerungszahl
grundsatzlich zwei Komponenten herangezogen werden: Die Geburtenbilanz und
Wanderungsbilanz. Es ist hierbei aber wichtig anzumerken, dass diese Komponenten
nicht alle Veranderungen hinsichtlich des Bevolkerungsstandes demografisch erklaren
kdnnen, weshalb zumeist statistische Korrekturen vorgenommen werden (Statistik
Austria, 2024, S.19). In der untenstehenden Grafik kann man erkennen, dass das
Bevolkerungswachstum auch im Jahr 2023 aufgrund der internationalen
Wanderungsbilanz positiv ausfallt. Die statistischen Korrekturen bewirkten jedenfalls
einen leichten Rickgang der Bevolkerungszahl um 496 Personen (Statistik Austria,
2024, S.19-20).



Bevdlkerungsentwicklung Osterreichs 01.01.1960 bis 01.01.2024 nach Komponenten
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Abbildung 1: Bevélkerungsentwicklung Osterreich von 01.01.1960 bis 01.01.2024 nach Komponenten
Quelle: Statistik Austria (2024, S.20).

2.1 Bevolkerungsstruktur im Wandel

Ein wichtiger Aspekt hinsichtlich des Wandels der Bevolkerungsstruktur ist die
demografische Alterung, die fortlaufend voranschreitet. Unter Berlucksichtigung eines
spateren Pensionsantritts sowie einer verlangerten Ausbildungsphase, ergibt sich ein
Erwerbsalter von 20 bis 64 Jahren. So waren am 01. Janner 2024 rund 60,9 % der
Bevolkerung in jenem erwerbsfahigen 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: Bevélkerungspyramide Osterreich 1952-2100 mit Fokus auf das Jahr 2024 und 2060 als
Prognose, Quelle: Statistik Austria (2024)

Sieht man sich die Bevodlkerungspyramide an, so wird die Bevdlkerungszahl im Jahr
2060 aufin etwa 9.903.848 gestiegen sein. Der Anteil der Personen uber 65 Jahre wird
auf rund 29 % steigen, wahrend der Anteil der Erwerbstatigen 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 (grine Linie) Iasst sich
die Veranderung der demografischen Alterung gut nachvollziehen. Dabei wurde keine
Unterscheidung zwischen jenen Burger*innen mit 6sterreichischer Staatsburgerschaft

und jenen Blrger*innen ohne dieser gemacht.

Dieser demografische Alterungsprozess konnte in den letzten Jahren durch die
Zuwanderung von meist jingeren Personen etwas eingebremst werden. Dies zeigt sich
auch im Durchschnittsalter der Bevolkerung: So waren am 01.01.2024 jene
Blrger*innen ohne &sterreichische Staatsbirgerschaft (36,0 Jahre) im Schnitt neun
Jahre junger als Osterreichische Staatsbirger*innen (45,2 Jahre) (Statistik Austria,
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2024, S.31). Vor allem im Zusammenhang mit dem Fachkraftemangel kann sich der
Zustrom an Einwander*innen durchaus positiv auswirken, da die Integration neuer
Blrger*innen zahlreiche Vorteile mit sich bringt. Insbesondere das jlngere
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 Osterreichs, 2024, S.35). Durch die demografische
Alterung und den damit einhergehenden erhohten Bedarf an
Gesundheitsdienstleistungen etc. ist davon auszugehen, dass insbesondere das
Sozial-, Veterinar- und Gesundheitswesen in Zukunft eine besondere Bedeutung erhalt
(Jung, 2012, S.856). Schlussfolgernd ist eine zuverlassige und lokale
Arzneimittelversorgung flir die immer alter werdende Bevolkerung von enormer

Wichtigkeit und macht die Pharmaindustrie zu einer stabilen Branche.

2.2 Demografischer Wandel als Faktor fur den Fachkraftemangel

Man kann den demografischen Wandel als einen der pragendsten Trends des 21.
Jahrhunderts bezeichnen, dessen Auswirkungen sowohl im sozialen, politischen, aber

auch wirtschaftlichen Geflige spurbar sind (Holste, 2012, S.5).

Der Wandel des Arbeitsmarkts, befeuert durch den demografischen Wandel, lasst in
Kombination mit der fortschreitenden Globalisierung und Tertidrisierung den
Fachkraftemangel bzw. den War for Talents immer weiter entbrennen. Die
zunehmende Anforderung an interdisziplinaren und komplexeren Fahigkeitsprofilen im
akademischen  Sektor, sowie immer hohere  Qualifikationsprofile  flr

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

Der demografische Wandel wird zunehmend sichtbar und auch im Gesundheitswesen
halt die Nachfrage nach Fachkraften ungebrochen an. Im pharmazeutischen Bereich
ist die Expert*innenebene besonders betroffen. Somit sind Fachkrafteengpasse,

Fachkraftemangel aber auch Rekrutierungsprobleme nicht nur im Gesundheitswesen,
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sondern auch in weiten Teilen der Gesundheitswirtschaft zu verzeichnen (Matusiewicz
etal., 2019, S.77). Noch kann die pharmazeutische Industrie zwar von hohen Budgets
profitieren, dennoch bleibt sie weit hinter ihren eigentlichen Mdglichkeiten (Matusiewicz
etal.,, 2019, S.VII).

Die steigende Nachfrage nach Arbeitskraften gepaart mit einem sinkenden Angebot
fihrt mittelfristig zu einer Veranderung 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
formlich dazu, sich von ihrer Konkurrenz abzuheben, indem sie ihren Mitarbeitenden
bestimmte Benefits zur Verfiigung stellen. Ebensolche MalRnahmen 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 verscharft, hat sich die Employer Brand schnell zu einem strategischen
HR-Instrument entwickelt. Dieses wird genutzt, um qualifizierte Arbeitskrafte
anzuziehen und zu binden, was wiederum dem Unternehmen hilft, eine bessere

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

2.3 Fachkraftemangel bzw. War for Talents

Im Kontext des demografischen Wandels wird haufig vom Fachkraftemangel oder dem
War for Talents gesprochen. Daher sollen diese Begriffe im Folgenden naher erlautert

werden.

Im Zuge dieser Arbeit fallen sowohl die Begriffe Fachkraftemangel als auch War for
Talents. Beide sollen in dieser Arbeit dasselbe Phanomen beschreiben: Die
Gewinnung und Bindung von qualifiziertem Personal in Zeiten des demografischen
Wandels. Auch Bollwitt (2010) weist hinsichtlich der demografischen Veranderungen
darauf hin, dass Bezeichnungen, wie War for Talents, Hunt for Talent oder Competition
for Talent immer haufiger im selben Kontext verwendet werden. Alle Bezeichnungen
sollen dabei das Konkurrieren der Unternehmen um Fachkrafte 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 langer
existierenden Phanomen, das viele Menschen fortwahrend erleben, nun einen Namen
gegeben haben. Hierbei handelt es sich um den gleichnamigen Begriff ihres Werks,
Uber den jede*r sprach: Den War for Talent. So war der Kampf um diese Talente, in
dieser Arbeit auch Fachkrafte genannt, bereits in den spaten 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 verstarkten Mangel an
qualifiziertem Personal bzw. Fachkraften gekommen sei (Jung, 2012, S.852) und

unterstreicht somit die bereits friihe Erkenntnis dieses Phanomens.

Anfang der 2000er Jahre war ebenfalls klar, dass dieses Phanomen 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 Fachkraftemangel

beschaftigt 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 Krafte, die
diesen Kampf ankurbeln: (1) Der Ubergang von Industrie- ins Informationszeitalter, (2)
die steigende Nachfrage nach Fuhrungstalenten 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 Schlusselfaktor flr
den Unternehmenserfolg, da es unter anderem das positive Engagement der
Mitarbeitenden am Arbeitsplatz starkt. Angesichts wirtschaftlicher
Wettbewerbsfahigkeit und Globalisierung stehen die Arbeitgeber vor der
Herausforderung, talentierte Fachkrafte zu gewinnen und auch langfristig an sich zu
binden (Maurya & Agarwal, 2018, S.312). Ein Blick auf die Anfange zeigt, dass das
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Konzept des Employer Brandings erstmals in den friihen 80er-Jahren konzipiert wurde,
um Unternehmen dabei zu unterstitzen, eine starkere Mitarbeiter*innenbindung an ,die
Marke, fur die sie arbeiten’ zu fordern 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 Vorzige (Unique Selling Proposition, kurz USP) sowie die
authentische Kommunikation dieser Aspekte — all dies versteht man unter Employer
Branding. Es geht also grundsatzlich darum, die Attraktivitat eines Unternehmens fir
potenzielle Mitarbeitende zu erhdhen (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 Prasentation eines Unternehmens als glaubwuirdigen und
attraktiven Arbeitgeber — intern (fir Mitarbeitende) sowie extern (fur potenzielle
Bewerber*innen und die Offentlichkeit). 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
Uberpruft, um die Gewinnung und Bindung von Mitarbeitenden, die
Leistungsbereitschaft als auch die Unternehmenskultur nachhaltig zu verbessern.
Gleichzeitig tragt Employer Branding auch maligeblich zur Starkung des
Unternehmensimage bei, was  wiederum indirekt zu  verbesserten
Geschaftsergebnissen und einem hoheren Markenwert fuhrt (Kriegler, 2022, S.26).
Grundsatzlich hat das Konzept des Employer Branding seinen Ursprung im Marketing,
findet jedoch ebenso im Bereich des Human Ressource Managements Anwendung.
Dort wird es haufig als ein Blindel funktionaler, 6konomischer und psychologischer
Benefits definiert, mit denen sich ein Arbeitgeber identifiziert (Maurya & Agarwal, 2018,
S.313).

Employer Branding gehort mitunter zu den wertvollsten Vermogenswerten eines
Unternehmens ist daher aus den Tatigkeiten vieler Unternehmen nicht mehr

wegzudenken. Ublicherweise konzentrieren sich Unternehmen auf die Entwicklung
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einer Produkt- und Unternehmensmarke, jedoch erfahrt 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 Fachkraftemangels konfrontiert sind, wird es flr 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 tatsachlich in den
Unternehmen geschieht. Dies bedeutet, dass Mitarbeitende zu den wichtigsten
Botschafter*innen von Unternehmen werden und Employer Branding zukunftig durch
die Kommunikation der Mitarbeitenden selbst gepragt wird. Bisher wurde das Employer
Branding vor allem auf potenzielle Mitarbeitende ausgerichtet, jedoch sollte es sich
zukunftig auch auf die bestehenden Mitarbeiter*innen fokussieren (Dassler et al., 2022,
S.14). Die bestehenden Mitarbeiter*innen tragen durch eine ausgepragte
Arbeitsplatzkultur also auch zur externen Kommunikation der Arbeitsplatzangebote bei
(Maurya & Agarwal, 2018, S.313). Dies weist auf die enge Verknupfung zwischen
internem und externem Employer Branding hin, auf die im Abschnitt 3.1.3 noch naher

eingegangen wird.

3.1  Grundbegriffe im Employer Branding

Im vorangegangenen Kapitel wurden die relevanten Grundlagen des Employer
Brandings erlautert und eine erste inhaltliche Basis fur die Thematik geschaffen.
Daruber hinaus gibt es jedoch weitere zentrale Begrifflichkeiten, die eng mit dem
Employer Branding verknUpft sind und fur ein umfassendes Verstandnis der Thematik
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von Bedeutung sind. Daher werden in diesem Kapitel die Grundbegriffe des Employer
Brandings naher betrachtet. Dazu zahlen unter anderem die Arbeitgeberattraktivitat,

die Arbeitgebermarke und das externe Employer Branding.

3.1.1  Arbeitgeberattraktivitét

Das Konzept der Arbeitgeberattraktivitat ist eng mit dem des Employer Branding
verwandt. Dass gerade dieses Thema fir 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 Arbeitgeberattraktivitat 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 fur den Wettbewerbsvorteil darstellt (Berthon et al., 2005, S.151). Employer
Branding kann daher nur funktionieren, wenn Unternehmen die Faktoren verstehen,
die zu ihrer Arbeitgeberattraktivitat beitragen (Berthon et al., 2005, S.168). Daraus kann
man also schlie3en, dass es enorm wichtig fur ein Unternehmen ist, seine eigenen
Benefits genau zu kennen, um sich langfristig als attraktiver Arbeitgeber zu

positionieren.

Bei der Attraktivitat einer Organisation kann grundsatzlich zwischen drei Prinzipien
unterschieden werden: (1) Die angebotenen Stellen einer Organisation sind konsistent
mit den eigenen Kompetenzen und Werten des potenziellen Arbeithehmenden, (2) der
oder die Arbeitsuchende wahlen eine Organisation, die sich von sehr ahnlichen
Organisationen positiv abheben kann, und (3) das eigene Ansehen kann durch die
Zugehdarigkeit zur gewahlten Organisation erhdht 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 Tatigkeit 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 fir die Bewerber*innen von

15



Wichtigkeit sind. Bei Letzteren ist es fur Unternehmen oft schwer, sich von der
Konkurrenz abzuheben (Lohaus & Rietz, 2018, S.4-5).

Unter symbolischen Merkmalen einer Organisation versteht man das subjektive
Ausmal’ der Zugehdrigkeit 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
Uber eine Organisation gezogen werden, entsteht diese symbolische Bedeutung.
Symbolische Merkmale nehmen vor allem in der frihen Phase des Recruitings eine
besondere Rolle ein. Als Beispiele kdnnen Prestige, Innovationsstarke oder Seriositat
genannt werden. So definiert sich ein*e Mitarbeitende*r beispielsweise durch das, was
auch sein/ihr Arbeitgeber reprasentiert. Sie erwarten sich, dass das Image oder die
Innovationsstarke 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 Arbeitgeberattraktivitat anschaulich in einer Grafik dargestellt. Diese erinnert an
das Eisbergmodell: Auch hier gibt es Faktoren, die oberhalb der Wasseroberflache
sichtbar sind (symbolische Merkmale), wahrend andere unterhalb der Oberflache
verborgen bleiben (instrumentelle Merkmale). Dies verdeutlicht, dass gewisse
Faktoren bereits in einem frihen Bewerbungsprozess (oberhalb der
Wasseroberflache) und andere erst im spateren Verlauf erkennbar werden (unterhalb
der Wasseroberflache). 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 offentlich zuganglich sind, zu welchem Zeitpunkt die Informationen
bereitgestellt werden und ob sie subjektiv wahrgenommen oder objektiv messbar sind
(Lohaus et al., 2013, Abschnitt ,Attraktivitatsmerkmale®).
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Abbildung 3: Arten von Arbeitgeberattraktivitat, Quelle: Lohaus et al. (2013, Abschnitt
JAttraktivitdtsmerkmale®)

Die Attraktivitatsfaktoren konnen in verschiedene Kategorien eingeteilt werden. Als
Veranschaulichung soll die obige Grafik dienen. Demnach kann zwischen (1)
faktischen Unternehmensmerkmalen, (2) offentlicher 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 gemal den Autor*innen eine Art
Matrix (Lohaus et al., 2013, Abschnitt ,Attraktivitditsmerkmale®). In einem spateren
Werk wird diese Grafik von den Autor*innen Lohaus & Rietz wieder verwendet bzw.
minimal erganzt. Dort werden die faktischen Unternehmensmerkmale sowie die
offentliche 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 Erlauterung dieser genannten Matrix erfolgen. Die (1) faktischen
Unternehmensmerkmalen ergeben sich aus dem Tatigkeitsfeld des Unternehmens.
Hierbei handelt es sich unter anderem um die Internationalitat und
Unternehmensgrof3e. Diese sind zumeist 6ffentlich zuganglich, sind leicht nachlesbar

und bereits in einem sehr frihen Stadium des Recruiting-Prozesses verfligbar. Zur (2)

17



offentlichen Wahrnehmung des Unternehmens zahlt beispielsweise das Image oder
die Reputation des Unternehmen sowie dessen Bekanntheitsgrad. Es handelt sich als
um eine allgemeine Reaktion einer aulienstehenden Person auf ein Unternehmen.
Unter Bekanntheit kann man die Vertrautheit in der Offentlichkeit festhalten, also wie
viele Personen sich beispielsweise an ein Unternehmen erinnern kdnnen oder dieses
wiedererkennen. Diese ist daher eher als wertneutral festzuhalten. Auch diese
Faktoren der Arbeitgeberattraktivitat kdnnen leicht recherchiert werden, sind 6ffentlich
zuganglich und daher auch im friihen Recruiting-Prozess bekannt — jedoch werden sie
subjektiv eingeschatzt. Als (3) gelebte Werte kann Unternehmensmerkmale nennen,
die subjektiv. wahrgenommen und bewertet werden. Hierzu zahlen
kompetenzorientierte und herausfordernde Tatigkeiten, Weiterbildungs- und
Entwicklungsmaoglichkeiten sowie Diversity Management und Unternehmenskultur.
Auch das gesellschaftliche Engagement, mittlerweile bekannt als Corporate Social
Responsibility, zahlt hierzu. Diese Merkmale sind teilweise 6ffentlich einsehbar und
durch Reprasentant*innen von Unternehmen verfugbar. Daher sind sie auch zu
verschiedenen Zeitpunkten des Recruiting-Prozesses verfugbar. Entgeltliche Sozial-
und Zusatzleistungen, Urlaubszeitregelungen, Arbeitszeit- und Ort, Befristungen und
Klandigungsklauseln zahlen zu den (4) faktischen Arbeitsvertragsbedingungen. Hierbei
handelt es sich um objektive Informationen, die zumeist nicht 6ffentlich zuganglich bzw.
nicht direkt recherchierbar sind. Ausnahmen sind beispielsweise Gehaltsinformationen
fur bestimmte Unternehmensbranchen. Diese Informationen werden erst im spaten

Recruiting-Prozess bekannt (Lohaus et al., 2013, Abschnitt ,Attraktivitatsmerkmale®).

Lohaus et al. (2013, Abschnitt ,Vielfalt systematisiert®) analysierten in ihrer Studie rund
37 empirische Untersuchungen zur Arbeitgeberattraktivitat und identifizierten zentrale
Attraktivitatsmerkmale fir 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 fir die spatere

Analyse und Interpretation im Methodenteil relevant sein.
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Rang | Attraktivitatsmerkmal

1. Team/ Arbeitsatmosphare/ 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. Internationalitat/ 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




18. Image/ Reputation/ Bekanntheit

19. (Objektive) Merkmale des Unternehmens

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

systematisiert®)

Es verwundert nicht, dass das Verhaltnis zu den Teamkolleg*innen, das Arbeitsklima
und die Atmosphare sowie Arbeitsaufgaben und Inhalte die ersten beiden Range
belegt. Schliel3lich verbringt man einen groflien Teil seiner Lebenszeit am Arbeitsplatz.
Aber auch die Bedeutung von Work-Life-Balance sowie die Maoglichkeit zur
Weiterentwicklung scheinen fur 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 Vergltung mitunter als die effektivsten Treiber fur die
Employer Brand und fir 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,
Weiterbildungsmaoglichkeiten, Ethik, Corporate Social Responsibility, sowie Vergutung
und weitere Benefits. Diese Dimensionen stimmen stark mit den oben vorgestellten
Attraktivitatsfaktoren von Lohaus et al. (2013) Uberein (siehe obige Tabelle 1: Rangliste
Attraktivitatsmerkmale, Quelle: Lohaus et al. (2013, Abschnitt ,Vielfalt systematisiert®).
Dies unterstreicht die aktuelle Relevanz einer langfristigen Positionierung als attraktiver

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

Die  Arbeitgeberattraktivitat  gilt als  Vorlaufer  des Konzepts  des
Arbeitgebermarkenwerts. Es gilt also: Je attraktiver ein Arbeitgeber von potenziellen
Arbeitnehmer*innen wahrgenommen wird, desto starker ist der Arbeitgebermarkenwert
dieses Unternehmens (Berthon et al., 2005, S.156).

Dabei kann die Arbeitgeberattraktivitat auch als Kriterium herangezogen werden, um
die Employer Brand zu messen. Je starker ein Arbeitgeber als attraktiv wahrgenommen
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wird, desto hoher ist auch die Wahrnehmung bzw. Wertzuschreibung als ,Employer of
Choice". Diese Wahrnehmung ist auch eng mit jener der Arbeitgebermarke verwoben.
Eine hohe Arbeitgeberattraktivitat ist daher auch mit dem ,Employer of Choice*
gleichzusetzen und markiert eine gewisse Einzigartigkeit unter den vielen Alternativen
(Holste, 2012, S. 11-12).

3.1.2 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 kdnnen sich dadurch immer besser Uber eine
Arbeitgebermarke informieren. Viele Websites ermoglichen beispielsweise die
Bewertung der Unternehmen oder den Vergleich von Gehaltern (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
Arbeitskraften stellt (Tanwar & Prasad, 2017, S.389).

Die Bildung einer Arbeitgebermarke kann grundsatzlich 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 bendtigt es
zumeist aber drei bis funf Jahre nachhaltigen Employer-Branding-Managements,
wobei sich einige Effekte naturlich friher einstellen konnen (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 fuhren.

Die Arbeitgeberattraktivitat ist eng mit der Arbeitgebermarke verwoben. Besonders in
Zeiten des branchenweiten Umbruchs (E-Mobilitat, Digitalisierung etc.) ist es wichtig
zu verstehen, welchen Einfluss Attraktivitatsfaktoren 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 Bewaltigung 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).

3.1.3 Externes Employer Branding

Employer Branding ist das Ergebnis der Bemuhungen eines Unternehmens, sowohl
bestehende Mitarbeitende (internes Employer Branding) als auch potenzielle
Bewerbende (externes Employer Branding) davon zu uUberzeugen, 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 bewaltigen (Maurya & Agarwal, 2018, S.313). Grundsatzlich ist es also
wichtig, dass Employer Branding umfassend wirkt. Dies bedeutet, dass Botschaften
nur dann als glaubwurdig und authentisch wahrgenommen werden, wenn die interne
Haltung mit der AulRendarstellung des Unternehmens im Einklang ist. Harmonieren
diese Botschaften mit den Bedurfnissen der gewunschten Zielgruppen, so kann sich
eine hohe Attraktivitat des Arbeitgebers bilden. Durch eine ganzheitliche bzw.
abgestimmte  Employer-Branding-Strategie erhoht sich zudem auch die
Leistungsbereitschaft und Leistungsfahigkeit 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.

Wahrend sich das interne Employer Branding in erster Linie mit der Erschaffung einer
angenehmen  Arbeitsatmosphare und den Entwicklungsmdglichkeiten der
Mitarbeitenden innerhalb des Unternehmens beschaftigt, richtet sich das externe
Employer Branding an das externe Umfeld einer Organisation, wie Fachkrafte,
Studierende, Absolventen und andere Stakeholder. Es wird angenommen, dass vor

allem das externe Employer Branding dieselben Grundlagen und Instrumente wie das

22



Konsumente*innen- und Unternehmensbranding besitzt. Zur wichtigsten Zielgruppe
des externen Employer Brandings zahlen also die potenziellen Mitarbeitenden eines
Unternehmens. Ziel ist es, (1) die Unternehmenswerte (Employer Value Proposition —
EVP) zu kommunizieren und dadurch (2) die gewlinschten Kandidaten anzuziehen. Die
Uber 20 Jahre an Employer Branding Praxis haben dazu gefuhrt, dass die
Unternehmensaktivitaten 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. Wahrend 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
Unternehmensmalinahmen, die darauf abzielen, das externe Image als nachhaltig
wirtschaftendes Unternehmen zu starken und sogenannte ,grune“ Arbeitsplatze 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
gegenuber potenziellen Mitarbeitenden auflerhalb des Unternehmens zu starken
(Melde & Benz, 2014, S.11). Dazu zahlen MaRnahmen, die ein Unternehmen im
externen Umfeld sichtbar machen, wie Dbeispielsweise 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 prasentieren sowie den Networking- und
Recruiting-Prozess zu fordern. Die Arbeitgeber- und Unternehmensmarke sollten
grundsatzlich aufeinander abgestimmt sein, damit am Markt ein konsistentes und
einheitliches Bild des Unternehmens prasentiert 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).

3.2 Employer Branding in Bezug auf die Pharmaindustrie

In den vorangegangenen Abschnitten wurde auf Employer Branding im Allgemeinen,
aber auch auf externes Employer Branding, Arbeitgeberattraktivitdt und
Arbeitgebermarke sowie Pharmamarketing eingegangen. Dabei kann auf eine
breitgefacherte Datenbasis in der Wissenschaft zuriickgegriffen 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 fur die

Pharmaindustrie gelten.

In einem Artikel von Brand Trust wird darauf hingewiesen, dass externes Employer
aber vor allem flr die Pharmaindustrie von enormer Wichtigkeit sei. Auch hier wird der
Fachkraftemangel als einer der Grinde angegeben. Demnach sind auch viele
Pharmaunternehmen von der schwierigen Suche nach qualifiziertem Personal
betroffen — speziell im Bereich Produktion und Entwicklung von Arzneimitteln. Als
weitere Grunde fiur 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,
Qualitatsmangel, aber auch Korruptionsskandale haben dafiur gesorgt, dass das
Misstrauen gegenuber der pharmazeutischen Industrie in den vergangenen
Jahrzehnten gestiegen ist. Dies erschwert eine Prasentation als attraktiver Arbeitgeber
am Arbeitsmarkt. Umso wichtiger ist es fur Pharmaunternehmen, sich far
Bewerber*innen und Mitarbeiter*innen als attraktive Arbeitgebermarke zu positionieren

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

Das in der Vergangenheit negative Image der pharmazeutischen Industrie war
teilweise das Resultat von wenig zielfihrenden Marketingmal3nahmen. Hier ist vor

allem die Zusammenarbeit zwischen Arzt*innen und Pharmaunternehmen in ein
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negatives Licht gerickt worden. Beispielsweise soll durch den 2004 eingeflhrten
Kodex ,Freiwillige Selbstkontrolle fir die Arzneimittelindustrie e.V.“ das Vertrauen der
Bevolkerung in die Arbeit in der Pharmaindustrie gestarkt 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) eingefuhrt (Dippel, 2015, S.17). Diese Leitlinie ist eine von
vielen Regularien in der pharmazeutischen Industrie, die im folgenden Kapitel 3.2.2

naher erlautert werden.

3.2.1  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 Verstandnis sowie einer

einfacheren Differenzierung beitragt.

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 verknipft sind. Deren
Zusammenspiel stellt fur das zuklUnftige Pharmamarketing eine chancenreiche
Ausgangssituation dar. Diese soziobkonomischen Trends beeinflussen nicht nur den
pharmazeutischen Markt, sondern auch das Marketing der Produkte und Marken.
Beispielsweise kommt es zu einer Zunahme an behdrdlichen Anforderungen flr
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 Arbeitgeberattraktivitat
eingegangen. Um ihre Produkte am Markt platzieren zu konnen, muss die
Pharmaindustrie traditionell auf spezielles Marketing zurtckgreifen, da in vielen
Landern offene Werbung nicht zulassig ist (Breitenbach & Fischer, 2020, S.370).

Lediglich in Neuseeland und den Vereinigten Staaten ist es erlaubt, flr rezeptpflichtige
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Arzneimittel 6ffentlich zu werben. So kann die Werbung nicht nur von Fachkraften 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 ermoglicht. So kdnnen die bestellten Medikamente aus dem Ausland mit
dem inlandischen Paketdienst geliefert werden (Breitenbach & Fischer, 2020, S.375).

Die Aufgabe des Pharmamarketings besteht darin, wirkliche Uberzeugungsarbeit bei
allen Beteiligten am Markt zu leisten, um den Abbau von grundlegenden Vorbehalten
zu férdern. So sollen Angste 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 MalRnahmen 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 langere Lebensdauer aufweist, die
ein einzelnes Produkt fur gewohnlich mehrfach Gberdauert (Breitenbach & Fischer,
2020, S.376).

Grundsatzlich kdnnen Parallelen zwischen der Arbeitgebermarke und der Produkt- und
Unternehmensmarke hergestellt werden, jedoch koénnen 2zwei wesentliche
Unterschiede festgestellt werden. Einer dieser Unterschiede liegt darin, dass die
Arbeitgebermarke arbeitsplatzspezifisch und vor allem die Arbeitgeberidentitat eines
Unternehmens charakterisiert. Weiterhin richtet sich die Arbeitgebermarke sowohl an
interne als auch externe Zielgruppen, wahrend bei der Produkt- und
Unternehmensmarke meistens nur eine externe Zielgruppe angesprochen wird. In
einigen Fallen konnen der Arbeitgebermarkenprozess mit der Produkt- und

Unternehmenskampagne zusammengefuhrt 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 fir Teilnahmen an Pharmastudien im Rahmen von
Zulassungsverfahren (Matusiewicz et al., 2019, S.21). Die Pharmaindustrie nutzt
Marketing fur 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 aufderst schwierig, da auch die
Konkurrenz durch Generika zunehmend starker wird (Breitenbach & Fischer, 2020,
S.376).

3.2.2 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 erwahnt, unterliegt die Pharmaindustrie
zahlreichen strengen Restriktionen. Grundsatzlich wird der Arzneimittelbereich wird
von Seiten des Gesetzgebers fur unterschiedliche Aspekte geregelt. Hierbei wird
zwischen  Abgabesicherheit, Informationssicherheit sowie Produktsicherheit
differenziert. Bei der Qualitatssicherung spricht man von allen Malinahmen, die
getroffen werden, um die erforderliche Qualitdt der Arzneimittel zu gewahrleisten.
Diverse Missachtungen fuhrten dazu, dass seit den 1960er Jahren festgeschriebene
Qualitatsgrundsatze, welche bei der Entwicklung und Herstellung von Arzneimitteln
eingehalten werden mussen, weiterentwickelt wurden. Diese Grundsatze fur
Arzneimittel sind in der pharmazeutischen Industrie als sogenannte Grundsatze 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 Abklrzung GxP spielt darauf an, dass diese GMP-
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Forderungen nicht nur wahrend des Entwicklungs- oder Produktionsprozesses,
sondern auch wahrend der Lagerung oder des Vertriebs einzuhalten sind. Weitere
strenge Regulatorien bzw. diese ,Gute Praxis“ gilt auch fur etwaige Laborarbeiten
sowie klinische Prufungen, 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 fur 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. Abschliel3end sei darauf hingewiesen, dass es in der
Pharmaindustrie zwar weitere, teils unternehmensinterne Rahmenbedingungen gibt,
diese jedoch in dieser Arbeit nicht naher behandelt werden, da sie keinen direkten

Bezug zum Untersuchungsgegenstand haben.

4. Stand der Forschung: Employer Branding und

Fachkraftemangel in der Pharmaindustrie

Als sogenannte weilde Industrie zahlt die Pharmaindustrie zu jenen, die nicht sonderlich
viele Rohstoffe oder riesige Flachen bendtigen, deren Zugang eher begrenzt ist. Den
wesentlichen Rohstoff dieser Branche bildet vor allem das Wissen sowie das Kénnen
der Mitarbeitenden. So machen Akademiker*innen rund 10% der Beschaftigten aus
und es werden zum grofdten Teil Fachkrafte beschaftigt (Breitenbach & Fischer, 2020,
S.15). Ebendiese qualifizierten Fachkrafte bedarf es, um die Entwicklungspotenziale
zu heben. So wundert es nicht, dass der Fachkraftemangel 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 Grundgehalter als auch glnstige Marktaussichten lassen grundsatzlich

vermuten, dass Berufe in der pharmazeutischen Industrie als durchaus attraktiv
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angesehen werden (Kirchhoff & Diel, 2018, S.80). Und dennoch erlebt die
Pharmaindustrie jahrlich eine durchschnittliche Fluktuation von 5-10% (Gracita &
Anindita, 2023, S.286). Aus diesem Grund spielt Employer Branding eine immer
grélere Rolle bei der Suche nach neuen Arbeitskraften, 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 grof3en 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 zuklnftige Mitarbeitende warten. So werden ebendiese Vorteile in funktionale
Attribute, wie Gehalter, Gesundheitsvorsorge etc. und symbolische Attribute, wie
Unternehmenskultur, Aufstiegsmaoglichkeiten und Prestige, aufgeteilt. Es kann also
festgehalten werden, dass vor allem die Employer Brand einen grof3en Einfluss darauf
hat, ob zukinftige 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

Arbeitgeberattraktivitat naher erlautert.

Demografischer Wandel, Fachkraftemangel sowie ein immer starker werdender
Kostendruck stellen Gesundheitsorganisationen vor zentrale Herausforderungen in
den Bereichen Strategie, Fuhrung oder Portfoliomanagement. In Deutschland herrscht
bereits jetzt in 352 von 801 (44%) Berufsgruppen ein akuter Fachkraftemangel. Nur
durch effektives Employer Branding kann die Arbeitgeberattraktivitdt nachhaltig
gesteigert werden und Wettbewerbsvorteile auf dem Arbeitsmarkt generiert werden. Im
Fokus steht dabei immer die identitatsbasierte Positionierung eines Unternehmens als
attraktiver Arbeitgeber. Der Gesundheitsbereich erlebte in den letzten Jahren vor allem
im Zusammenhang mit Digitalisierung und IT-Technologien signifikante
Veranderungen (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 fur IT-Spezialisten. Hieraus kdnnen aber
auch andere wertvolle Erkenntnisse flr 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 Popularitat
und die Moglichkeiten fur 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
Arbeitgeberattraktivitat 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 kdnnen, dass es symbolische Attribute sind,
die hinsichtlich der Vorhersagen von Arbeitgeberattraktivitat einen hoheren 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 Arbeitgeberattraktivitat 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 fur 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
durchgefiihrt worden (Lohaus & Rietz, 2018, S.6). Auch werden viele der Studien, die
sich auf die Identifizierung von Merkmalen der Arbeitgeberattraktivitat fokussieren, von
Unternehmensberatungen durchgefihrt (Lohaus et al., 2013, Einleitung). Dies
unterstreicht erneut die bestehende Forschungsliicke dieser Arbeit im Hinblick auf die

langfristige Positionierung als attraktiver Arbeitgeber.
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Wie bereits in Abschnitt 3.2 erwahnt, besteht zwar eine wissenschaftliche
Auseinandersetzung mit Themen wie Employer Branding und Arbeitgeberattraktivitat,
jedoch mangelt es weitgehend an einer fundierten Datenbasis speziell fur 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 Forschungslicke geschlossen oder zumindest
Impulse far weiterfihrende 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,
Arbeitgeberattraktivitat sowie zur Pharmaindustrie geschaffen wurden, widmet sich
dieses Kapitel der Methodik. Zunachst wird im Rahmen des Forschungsdesigns die
Wahl der qualitativen Forschungsmethode begriundet. Daraufhin folgt eine detaillierte
Darstellung der Datenerhebung sowie der Konzeption des Interviewleitfadens.
Abschliefend werden das Sample sowie der Prozess der Datenauswertung naher

beschrieben.

5.1 Forschungsdesign

Das Ziel der empirischen Sozialforschung besteht darin, Aussagen Uber die
Beschaffenheit und Struktur der sozialen Wirklichkeit zu treffen, welche uns umgibt.
Mithilfe einer empirischen Untersuchung lassen sich systematische und regelgestitzte
Analysen eines spezifischen Wirklichkeitsausschnitts durchfihren — unter Anwendung

einer geeigneten Erhebungstechnik. Eine dieser Erhebungstechniken st
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beispielsweise die Befragung. In der empirischen Sozialforschung kdnnen
verschiedene Methoden und Techniken zur wissenschaftlichen Untersuchung dieser
sozialen Phanomene herangezogen werden, wobei diese in zwei zentrale Zugange
unterteilt werden kénnen: Quantitative und qualitative Sozialforschung (Misoch, 2019,
S.1). Im Rahmen der Masterarbeit soll ein qualitatives Forschungsdesign dabei helfen,

die Forschungsfrage bestmaoglich aufzugreifen und zu beantworten.

So besteht das Ziel der qualitativen Forschung darin, soziale Phanomene 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 Reprasentativitat wird

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

Da das Thema dieser Arbeit — Fachkraftemangel 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
Phanomen in seiner Tiefe erfasst und differenziert betrachtet werden. Um die
verschiedenen Meinungen, Motive und Perspektiven zu diesem Sachverhalt

bestmdglich herauszuarbeiten, wurden qualitative Interviews als Methode gewahilt.

Qualitative Interviews haben eine detaillierte Beschreibung eines Phanomens zum Ziel
und ermdglichen es, diese von ,innen heraus® zu verstehen. Sie nehmen einen
besonderen Platz in der qualitativen Datenerhebung ein, da der Prozess der
mundlichen Kommunikation fir die Erhebung der forschungsrelevanten Daten
verantwortlich ist (Misoch, 2019, S.13). Genau dieses Verstehen von ,innen heraus®

bot sich fur 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 haufig Uber 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 Durchfihrung eines qualitativen
leitfadengestutzten Interviews assoziiert (Bogner et al., 2014, S.3). Bei qualitativen
leitfadengestutzten 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 leitfadengestitzte Expert*inneninterviews durchgefihrt,
um tiefgehende und kontextbezogene Einblicke in die Chancen und
Herausforderungen des Employer Brandings in der Pharmaindustrie zu gewinnen
sowie Aspekte des Fachkraftemangels und der Arbeitgeberattraktivitat zu beleuchten.
Weiters ermdglichten 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
ermoglichte eine fundierte Beantwortung der Forschungsfrage sowie der
vorausgestellten Annahmen, die auf Basis der theoretischen Auseinandersetzung
getroffen wurden. Der semi-strukturierte Ansatz stellte zusatzlich sicher, dass zentrale
Themen behandelt wurden, wahrend gleichzeitig Raum flr spontane und individuelle
Antworten blieb. Im folgenden Abschnitt wird noch genauer auf den Interviewleitfaden

eingegangen, welcher in im Rahmen der Erhebung verwendet wurde.

5.1.1 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, enthalt aber stets Bausteine wie zuvor formulierte
Fragen, Aufforderungen zum Erzahlen oder Stichworte bzw. Notizen flir spontane
Fragen. Hinter einem Leitfaden steckt die bewusste methodologische Entscheidung,
die Offenheit hinsichtlich der AuBerungen einzuschrénken — meist aufgrund des
Forschungsinteresses (Helfferich, 2022, S.876). Helfferich (2022) fasst dieses Prinzip
zur Erstellung eines passenden Leitfadens wie folgt zusammen: ,So offen wie méglich,
so strukturierend wie ndétig” (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 gewahlt, um die  Expert*inneninterviews
durchzufihren. Der semi-strukturierte Leitfaden ermoglichte es einerseits, die
thematischen Themenbldcke gezielt zu steuern, und lie andererseits genligend Raum
fur offene Gesprache 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 naher erlautert.

Neben der inhaltlichen Ebene besitzt ein Leitfaden auch eine strukturelle Ebene,
welche grundsatzlich in vier Phasen des Interviews aufgeteilt werden kann. Diese
bestimmen den Aufbau eines Leitfadens: (1) Informationsphase, (2) Aufwarm- 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 Einfihrung zum Ablauf und Inhalt des Interviews, die der
(1) Informationsphase entsprach. Anschlieend folgte das Warm-up, um der
interviewten Person eine Eingewdhnung in das Gesprach zu ermdglichen, was der (2)
Aufwarm- und Einstiegsphase entsprach. In der (3) Hauptphase wurden zentrale
Themenbldcke behandelt, die fur die spatere Datenauswertung und die Beantwortung
der Forschungsfrage sowie der Analyse und Interpretation von Bedeutung waren.
Gegen Ende des Interviews bestand die Mdglichkeit, offene Themen anzusprechen
sowie nach Tipps bzw. einem Resumee zu fragen. Die (4) Ausklang- und
Abschlussphase bot nicht nur zusatzliche Einblicke in das Thema, sondern diente

zugleich als Ausdruck der Wertschatzung gegenuber der interviewten Person.

Da es sich in der wissenschaftlichen Praxis empfiehlt, einen Pretest durchzufuhren,
wurde dies auch in dieser Arbeit gemacht. Nach dem ersten Pilotinterview wurde der
Interviewleitfaden evaluiert und angepasst. Dies ermoglichte es, etwaige
Ungereimtheiten oder unverstandliche Passagen fur 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 naher

eingegangen.

Der Uberarbeitete Interviewleitfaden findet sich im Anhang dieser Arbeit wieder und
umfasst folgende Themenbldcke, die sich im Wesentlichen aus der wissenschaftlichen

Auseinandersetzung ergeben.

e Arbeitgeberattraktivitat
e Restriktionen in der Pharmaindustrie
e Chancen und Herausforderungen im Employer Branding

e 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 Themenblocke
sollte eine gewisse Struktur im Interview gewahrleistet werden. Zusatzlich wurden
gezielte Fragen formuliert, die im Verlauf des Interviews unbedingt beantwortet werden
sollten, um die Forschungsfrage bestmdglich zu bearbeiten. Der restliche
Gesprachsverlauf blieb — entsprechend der Methode des semi-strukturierten Interviews
— weitgehend offen. Da unerfahreneren Interviewer*innen grundsatzlich eine grobe
Struktur sowie die Vorformulierung von Fragen empfohlen wird (Misoch, 2019, S.66),

untermauert dies zusatzlich die Wahl dieser Vorgehensweise fur die vorliegende Arbeit.

5.1.2 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 kénnen nur ethisch korrekt und wissenschaftlich serios
durchgefuhrt werden, wenn ebendiese Richtlinien eingehalten werden. In den
Sozialwissenschaften finden sich keine allgemeingultigen 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 bertcksichtigen: (1) Einholung der Einverstandniserklarung, (2) keine
Tauschung oder IrrefUhrung, (3) Sicherstellung des Widerrufsrechts, (4)
Nachbesprechung bzw. Debriefing und (5) stets Vertraulichkeit gewahrleisten (Misoch,
2019, S.17-18). Alle Interviews wurden unter Einhaltung dieser ethischen Richtlinien
durchgefuhrt. Vor Beginn der Interviews wurde allen Interviewpartner®innen eine
schriftliche Einwilligungserklarung zugeschickt mit der Bitte um Kenntnisnahme und
signierter Retournierung. Diese enthielt wichtige die Informationen zu Datenschutz,
Widerrufsrecht,  Anonymitdt und  Freiwilligkeit des Interviews. Diese
Einverstandniserklarung wurde von allen Interviewpartner*innen vor dem Start des
jeweiligen Interviews an die Interviewerin ausgefullt und (zum Teil digital)
unterschrieben zuriickgesendet oder vor Ort Uberreicht. Am Beginn des Interviews
wurde nochmals auf die ethischen Rahmenbedingungen hingewiesen sowie eine
mundliche Einverstandniserklarung eingeholt. Die Teilnahme konnte zu jederzeit ohne
Angabe von Grinden abgebrochen werden. Am Ende jedes Interviews fand eine kurze

Nachbesprechung statt, in der gegebenenfalls offene Fragen geklart wurden.

5.2 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 groRen Aufwand zuganglich 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  gehdren 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 Ubernahmen die ausgewahlten 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 Fachkraftemangels im Rahmen der
Interviews weitergaben. Dadurch konnten diese Wissensbereiche mdglichst
zuganglich gemacht werden, um sie anschlieBend 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 grundsatzlich jene Personen, die Uber ein gewisses
Sonderwissen verfiigen, welches zumeist Uber langjahrige (Aus)Bildungen (inklusive
dadurch erlangter Kompetenzbescheinigungen) oder durch spezielle Funktionen oder
Tatigkeiten 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,

Geschaftsfuhrer*innen oder Fachkrafte mit langjahriger Erfahrung in der Branche sein.

Das Sample wurde durch das Schneeballprinzip generiert, da dieses die Suche nach
Personen mit bestimmten Kriterien ermoglicht (Misoch, 2019, S.207). Ein Teil der
Interviewpartner*innen wurde Uber personliche Kontakte zur Branche gewonnen.
Diese wurden gebeten, potenzielle weitere Gesprachspartner*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. Zunachst wurden also Personen aus der
definierten Zielgruppe ausgewahlt und anschlielRend darum gebeten, weitere relevante
Kontakte zu benennen. Dadurch entstand eine Stichprobe, die auf personlichen
Kontaktpunkten und deren Empfehlungen basierte. Dies ermoglichte eine gezielte und

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

werden.

Um die Reprasentativitat dieser Arbeit sicherzustellen, wurde darauf geachtet, ein
breites Spektrum an verschiedenen Pharmaunternehmen einzubeziehen. Insgesamt
konnten Expert*innen aus fiinf verschiedenen Pharmaunternehmen in Osterreich und
Deutschland flir die Erhebung gewonnen werden. Dies tragt zur Aussagekraft und
Validitat der Ergebnisse bei.

Um eine klare Ubersicht Uber die Interviewpartner*innen, deren Abkirzungen,
Positionen, Tatigkeitsbereiche sowie die jeweiligen Unternehmen und Standorte zu
gewahrleisten, wurde eine Tabelle erstellt. Dabei ist zu beachten, dass einige
Interviewpartner*innen um Anonymisierung gebeten haben. In diesen Fallen wurden
neutrale Unternehmensabklrzungen verwendet, die keine Rulckschllisse auf die
jeweilige Person oder das Unternehmen zulassen. Die Angaben zur Position und
Erfahrung der Interviewpartnerinnen blieben unverandert. Die Standorte der
Unternehmen wurden ebenfalls anonymisiert, da sie insbesondere bei grof3en
Pharmaunternehmen eine Rilckverfolgung ermdglichen kénnten. Stattdessen wurde
lediglich die jeweilige Nation angegeben, in der das Unternehmen ansassig ist. Als
soziodemografische Angabe wurde lediglich das Geschlecht erfasst. Auf die Erhebung
weiterer soziodemografischer Daten wurde verzichtet, da sie fur die Datenanalyse und
die Beantwortung der Forschungsfrage nicht relevant waren. Aufgrund der
Verwendung dieser Tabelle erfolgte die Zitation der Interviews ausschlieRlich mit der
AbkUlrzung der/des Befragten sowie dem Datum. Fur die anonymisierten Unternehmen

wurden die Buchstaben X, Y und Z als Erkennungsmerkmal beigeflgt.
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Befragte*r | Datum Position & Unternehmen Geschlecht
Tatigkeits-
bereich
B1 23.01.2025 | HR-Business Fresenius Kabi Austria | weiblich
Partnerin
B2 28.01.2025 | Leitung HR Fresenius Kabi Austria | weiblich
B3 31.01.2025 | Head of Liquid Unternehmen X, weiblich
and external Anonym,
Manufacturing (6sterreichisches
Pharmaunternehmen)
B4 03.02.2025 | Leitung Talent Unternehmen Y, weiblich
Acquisition Anonym,
(6sterreichisches
Pharmaunternehmen,
Business Unit in
Osterreich, Tschechien
und Ungarn)
B5 07.02.2025 | Geschaftsfuhrer | Unternehmen Z, mannlich
Anonym, (deutsches
Pharmaunternehmen)
B6 07.02.2025 | Leitung Bohringer Ingelheim, weiblich
Employer Standort Wien
Branding
B7 13.02.2025 | Leitung HR Unternehmen X, weiblich

Anonym,
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(6sterreichisches
Pharmaunternehmen)
B8 13.02.2025 | Geschaftsfuhrer | Fresenius Kabi Austria mannlich
B9 13.02.2025 | Geschaftsfuhrer | Fresenius Kabi Austria mannlich
& Plant
Manager
B10 17.02.2025 | Head of Fresenius Kabi Austria weiblich
Communication

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

5.3 Datenerhebung

Nachdem eingangs das Forschungsdesign, der Interviewleitfaden sowie das Sample
vorgestellt wurden, soll nun naher auf die Datenerhebung bzw. die

Interviewdurchflihrung eingegangen werden.

Die Datenerhebung erfolgte mittels semi-strukturierter Leitfadeninterviews, die sowonhl
online Uber Microsoft Teams als auch in persdnlichen Face-to-Face-Gesprachen
durchgefuhrt wurden. Insgesamt wurden zehn Interviews gefuhrt, bis sich eine
theoretische Sattigung abzeichnete. Davon fanden sieben Interviews online tber MS
Teams statt, wahrend drei Interviews personlich durchgefuhrt wurden. Die Online-
Interviews wurden mittels Audio- und Videotranskription aufgezeichnet, wahrend die
personlichen Face-to-Face-Gesprache mit einem Smartphone aufgenommen wurden.
Vor allem die Durchfuhrung von Online-Interviews erleichterte einerseits die
Verfugbarkeit/  Erreichbarkeit der Teilnehmer*innen, als auch effektive

Transkriptionsmoglichkeiten.

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

weitgehend dem geplanten Zeitrahmen von ca. 30 bis 45 Minuten. Grundsatzlich 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 wahrend der Ublichen
Arbeitszeiten stattfanden und die Terminkalender der Befragten aufgrund ihrer
beruflichen Tatigkeiten eng getaktet waren, erklart dies die teilweise kirzere Dauer
einiger Interviews. Die Piloterhebung fand Mitte Janner 2025 statt und diente als
Pretest. Nach Uberarbeitung des Interviewleitfadens sowie der Einholung eines
Feedbacks der ersten Befragten, wurden daraufhin alle Interviews im Zeitraum von
Ende Janner 2025 bis Mitte Februar 2025 durchgeflhrt.

Durch die Nutzung von semi-strukturierten bzw. halboffenen Interviews ist es den
Interviewten mdglich, frei und offen zu antworten. Es wird sich dabei an einen Leitfaden
orientiert, der die relevanten Themenblocke sowie Fragen vorgibt, wahrend die
Reihenfolge der Antwortmdglichkeiten oder der Themen offenbleibt. Die Orientierung
an den Leitfaden sowie der relevanten Themenblocke 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 Gesprachspartner*innen statt. Nach einer kurzen
Einflhrung folgte ein kurzes Warm-up bzw. der Einstieg ins Thema. AnschlieRend
wurden die zentralen Themenblocke behandelt, bevor das Interview mit einer
Ausklangsphase abgeschlossen wurde. Nach Beendigung des Gesprachs wurde —
sofern es die verbleibende Zeit erlaubte — ein kurzes Debriefing durchgefihrt, in dem
offene Fragen geklart und Informationen zum weiteren Ablauf ausgetauscht werden

konnten.

5.4 Datenauswertung

Im folgenden Kapitel soll abschlieRend auf die Auswertung der Daten eingegangen
werden. Wie bereits erwahnt, 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 gewahit.

Nach der erfolgreichen Durchfihrung 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
anschlieend analysiert. Transkriptionen sind in der qualitativen Forschung essenziell,
da die Daten oft in komplexer Form (z.B. Verschriftlichung inkl. Gesten) vorliegen
konnen (Misoch, 2019, S.263). Auch in dieser Arbeit waren die Transkripte der

durchgefuhrten Expert*inneninterviews unabdingbar.

Seit einigen Jahren besteht die Mdoglichkeit 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 kunstliche
Intelligenz heute ein treibender Motor der qualitativen Inhaltsanalyse und kann fir
ebendiese herangezogen werden. So kann die kunstliche 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 Zusammenhange hinzuweisen, die dem/ der Forscher*in vorerst
entgangen waren. Zum jetzigen Zeitpunkt ist die kinstliche Intelligenz aber keinesfalls
als Ersatz der menschlichen Analyse anzusehen. Aligemein ist aber festzuhalten, dass
der sinnvolle und gezielte Einsatz dieser neuen Technologie fiur die qualitative
Sozialforschung auch in Zukunft eine wichtige Rolle spielen wird (Kuckartz & Radiker,
2024, S.5-6).

Auch im Rahmen dieser Erhebung wurde auf eine computer- bzw. softwaregestutzte
Transkription zurlckgegriffen. Wahrend der Online-Interviews Uber Microsoft Teams
wurde die Video- und Audioaufnahme sowie die Live-Transkription aktiviert. Die daraus
generierten Transkripte wurden anschlielend als Word-Dateien exportiert, sortiert und

gesichtet. Die personlichen Face-to-Face-Gesprache wurden mit dem Smartphone
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aufgenommen. Die daraus entstandenen MP4-Dateien wurden mithilfe der Software
TurboScribe transkribiert. Daflir wurden die Dateien in die Software hochgeladen und
mit den folgenden Einstellungen verarbeitet: ,Sprache: Deutsch, genauester
Transkriptionsmodus, Sprecherinnen erkennen, Hintergrundgerausche ausblenden®.
Anschliel3end 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 kinstlichen
Intelligenz sowie manuell bereinigt, indem etwaige fehlerhafte Transkriptionen von
Microsoft Teams oder TurboScribe ausgebessert wurden. Hier wurden beispielsweise
falsch transkribierte Worter korrigiert, Wortwiederholungen geléscht und Satzzeichen
geandert. Auch Ausdricke des Nachdenkens, wie ,ahm*“ etc. wurden entfernt. Dies
hatte den Grund, da es sich bei diesen Ausdricken um keine essenziellen Bestandteile
fur die Analyse handelte. Bei der Bereinigung wurden — gemal der Standardorthografie
(Misoch, 2019, S.266) — die Transkripte an die geltende deutsche Rechtschreibung
angepasst, damit flussige und gut leserliche Texte entstanden. So wurden
beispielsweise starke Dialekte oder umgangssprachliche Ausdriucke bereinigt. Es sei
hierbei anzumerken, dass durch diesen Vorgang kein Informationsverlust oder eine
Anderung des Kontexts stattgefunden hat. Darliber hinaus wurden jene Transkripte
markiert, bei denen eine Anonymisierung erwunscht war. Die Zeitstempel, die den
Beginn der jeweiligen Sprechabsatze markieren, wurden von beiden Softwares bereits
korrekt Ubernommen und dienten im weiteren Verlauf besseren Ubersicht der
jeweiligen Interviewpassagen. Dies erwies sich insbesondere fur den Ergebnisteil
dieser Arbeit als dulerst wichtig. Da die transkribierten Interviews nicht im Anhang
dieser Arbeit enthalten sind und somit nicht 6ffentlich zuganglich gemacht wurden,

wurde in der Zitation auf die Angabe genauer Zeitstempel verzichtet.

Heutzutage ist auch die computergestutzte Auswertung von qualitativen Daten weit
verbreitet bzw. bei groReren Datenmengen nahezu alternativios. Des Weiteren sind die
Sortierung und Strukturierung des zumeist umfangreichen empirischen Materials durch

die computergestitzte Auswertung besser moglich. Auch die einfache Nutzung von

43



verschiedenen Darstellungsmoglichkeiten des Materials ist als besonderer Vorteil
hervorzuheben (Bogner et al., 2014, S.83).

Aufgrund dessen wurde fur die Auswertung der erhobenen Daten die Software
MAXQDA verwendet, die sich speziell fir die Analyse qualitativer Daten eignet. Sie
ermoglichte eine strukturierte und ubersichtliche Codierung der Daten. Zudem ist die
Software besonders geeignet flr eine Kombination aus deduktiver und induktiver
Kategorienbildung und gewahrleistete 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 Al Assistant
integriert, der auch im Rahmen dieser Arbeit unterstitzend genutzt wurde. Dieser half
im Codierungsprozess, indem er vorab kurze Zusammenfassungen der jeweiligen
Transkripte erstellte. Diese Zusammenfassungen ermoglichten einen guten Uberblick
und erleichterten den Einstieg in den Arbeitsprozess. Zudem wurden einige der bereits
vorhandenen Codes durch den Al Assistant Gberprift, um eine zusatzliche Bestatigung
der Codierung zu erhalten. Daruber hinaus konnten durch das Hochladen der Word-
Datei etwaige Tippfehler oder ahnliche Unstimmigkeiten direkt in der Software korrigiert

werden.

Bei leitfadengestitzten Interviews finden sich vor allem in der Hauptphase des
Interviews oft deduktive als auch induktive Fragen wieder. So konnen 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 Themenbldcken 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. Erganzend wurden induktive
Kategorien wahrend 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 fir die Bearbeitung der Forschungsfrage erwiesen.

44



Im Folgenden wird der gewahlte Ansatz der inhaltlich-strukturierenden qualitativen

Inhaltsanalyse zur Datenauswertung naher erlautert.

Bereits in zahlreichen Forschungsprojekten hat sich die inhaltlich strukturierende
qualitative Inhaltsanalyse bewahrt 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
oberflachlich entlang der Hauptkategorien codiert, die zum Beispiel aus dem Leitfaden
stammen. Die Anzahl der Kategorien ist anfangs eher Uberschaubar. 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 & Radiker, 2024, S.129-130).

Da dieses Vorgehen optimal zum Vorgehen dieser Arbeit passte, wurde fiur die
Auswertung der Interviews die inhaltlich-strukturierte Inhaltsanalyse nach Kuckartz
gewahlt. Diese Methode kombiniert sowohl deduktive als auch induktive
Kategorienbildung, wodurch eine systematische und zugleich flexible Analyse der
erhobenen Daten ermdglicht wurde. Die deduktive Kategorienbildung basierte auf
theoretischen Voruberlegungen und bereits vorhandenen Erkenntnissen aus der
Literatur, wahrend die induktive Kategorienbildung offen fur neue, aus den Daten
gewonnene Aspekte blieb. Ein weiterer entscheidender Grund fur die Wahl dieser Art
der Inhaltsanalyse war ihre Eignung flr computergestitzte Analysen, insbesondere mit
der Software MAXQDA, die eine strukturierte und transparente Codierung der
Interviewdaten unterstutzt. Durch diesen Ansatz konnte eine prazise und mdglichst
nachvollziehbare Auswertung der Interviews gewahrleistet werden, welche sowohl die
vorhandenen Konzepte miteinbezog als auch neue Erkenntnisse aus den

Expert*innenaussagen herausarbeitete.
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6.)
Ergebnisdarstellung

5.)
Analyse

4)
( induktive Kategorienbildung

Forschungsfrage

3)
C:Ieduktive & induktive Codierung
2.)
Bildung Hauptkategorien

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

1)
Textarbeit

Bei dem Ablauf der inhaltlich strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse dieser Arbeit
wurde sich an dem von Kuckartz und R&diker (2024, S.132) vorgestellten
siebenphasigen Modell orientiert. Wahrend Kuckartz und Radiker (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 sorgfaltige Lesen der Texte sowie das
Markieren der wichtigsten Textpassagen ist fur 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 kénnen die Texte zusammengefasst
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werden (Kuckartz & Radiker, 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 zunachst eine sorgfaltige Sichtung
der Daten. Dabei wurden erste Gedanken und Uberlegungen 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 verknlpften Themen ableiten, die bereits im Rahmen der Erhebung eine
Rolle gespielt haben (Kuckartz & Radiker, 2024, S.133). Die insgesamt vier
Hauptkategorien wurden bereits im Rahmen der Konzeption des Interview-Leitfadens
vorab berucksichtigt (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 & Radiker, 2024, S.134). Dabei ist darauf zu achten, dass die
einzelnen Passagen auch noch auf3erhalb des Kontexts verstandlich sind (Kuckartz &
Radiker, 2024, S.134). Danach folgt die induktive Bildung der Subkategorien. Hierbei
wird sich der Ausdifferenzierung der vorerst recht allgemeinen Kategorien gewidmet
(Kuckartz & Radiker, 2024, S.134). Im Rahmen dieser Arbeit wurden also die jeweiligen
Textpassagen den jeweiligen Hauptkategorien zugeordnet, um eine erste Codierung
vorzunehmen. AnschlieRend wurden die Texte erneut gesichtet und die Subkategorien
erstellt, indem die jeweiligen Textpassagen ausdifferenziert wurden. Dieser Prozess
wurde fir jedes Interview von Anfang bis Ende konsequent durchgeflhrt, um einer
einheitlichen Systematik zu folgen und die Orientierung wahrend der Auswertung zu
erleichtern. Das daraus entstandene ausdifferenzierte Codesystem ist dem Anhang

dieser Arbeit beigeflgt, wo die Subkategorien nachgeschlagen werden kdénnen.

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 anschlielend in der Arbeit strukturiert zu prasentieren.
6. Ergebnisse & Schlussfolgerungen

Nachdem im theoretischen und methodischen Teil dieser Arbeit die zentralen Konzepte
sowie das Vorgehen der Untersuchung erlautert 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 gefuhrten 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 gewahrleisten. Die
Ergebnisse wurden mithilfe von Zitaten aus den Transkripten untermauert und in den

literarischen Kontext gesetzt.
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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 Uberblick Gber 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. Erganzend wurden die
einzelnen Kapitel durch weitere Grafiken erganzt, um einen besseren Uberblick der

angefiihrten Themen des jeweiligen Abschnitts zu ermdglichen.

6.1 Demografischer Wandel und Fachkraftemangel

Der demografische Wandel soll als erstes Thema der Ergebnisprasentation behandelt
werden, da er den Ausgangspunkt fur die weiteren Erkenntnisse dieser Arbeit markiert.
Bereits in der theoretischen Auseinandersetzung wurde deutlich, dass der
demografische Wandel als einer der pragendsten Trends des 21. Jahrhunderts gilt
(Holste, 2012, S.5). Die damit einhergehende Verschiebung der bisherigen
Machtverhaltnisse bzw. die Verscharfung des Wettbewerbs um die bendétigten
Arbeitskrafte stellt die Personalrekrutierung in  Unternehmen vor zentrale
Herausforderungen (Bollwitt, 2010, S.21). Somit tragt dieser Abschnitt mafigeblich zur
Beantwortung der Forschungsfrage bei und geht der vorausgestellten Annahme nach,
inwiefern Employer Branding im Zeiten des Fachkraftemangels fur die Pharmaindustrie
zunehmend wichtiger wird. So sind die Expert*innen ebenfalls der Meinung, dass der
demografische Wandel und dessen Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt immer

spurbarer sind:

Der Arbeitsmarkt hat sich stark verandert (B1, Interview vom 23.02.2025) und somit ist
die Situation heute eine ganzlich andere als sie es fruher war (B9, Interview vom
13.02.2025). Wahrend man friher froh sein musste, eine passende Stelle zu finden, ist
es heute eher so, dass die Arbeitgeber um die besten Krafte kampfen mussen (B3,
Interview vom 31.01.2025).

Durch den demografischen Wandel wird es fur Unternehmen zunehmend wichtiger,
sichtbar zu sein und ihren Mitarbeiter*innen attraktive Angebote zu machen. Wie ein
Experte treffend formulierte: ,Friher haben sich die Menschen um Arbeitsplétze

bemiiht, heute k&mpfen 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 lasst sich festhalten,
dass diese Kriegsrhetorik — insbesondere im Kontext der gegenwartigen globalen
Konflikte wie dem Ukraine-Krieg oder dem Nahostkonflikt — als unangemessen
erscheinen kann. Eine alternative Bezeichnung wie Fight for Talents konnte daher fur
zukinftige 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 Fachkraftemangel zurtckgegriffen. Auf Basis dieser
Uberlegungen erscheint diese Wahl passender fiir einen wissenschaftlichen und

wertefreien Diskurs.

Lehrstellen konnen nicht besetzt werden

Mangel an Fachkréften Heterogene Teams (Junge Talentet und erfahrene Fachkréfte)

Demografischer Wandel &
Herausforderungen " Chancen
Fachkraftemangel

Rickgang der Bewerbungen Kreative und innovative Lésungen

Kampf um Mitarbeitende Zuwanderung

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

Bei der Frage, ob der demografische Wandel als Herausforderung oder Chance fur 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 Fachkraftemangel als echte Herausforderung oder etwa als
Problem ansehen. So wird betont, dass sich die Situation am Arbeitsmarkt deutlich
verandert hat und Unternehmen heute aktiv um Mitarbeiter*innen werben missen —
ganz im Gegensatz zu friher. So gibt es inzwischen mehr offene Stellen flr
hochqualifizierte Fachkrafte als es tatsachlich verfugbare Arbeitskrafte gibt. Zudem
geht die Generation der Babyboomer in den Ruhestand, wahrend 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
nachsten Jahre wird laut B5 darin bestehen, das Wissen der erfahrenen Fachkrafte
frihzeitig zu sichern, bevor diese in den Ruhestand gehen (B5, Interview vom
07.02.2025).

,Das macht die Situation extrem schwierig. Wenn die Auswahl fiir die einzelnen
Fachkréfte so grol3 ist, dann werden sie sich natiirlich das beste Angebot aussuchen —
das, das am besten zu ihren individuellen Bediirfnissen passt. Genau das stellt

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

Auch B7 verweist auf den Rluckgang der Bewerbungen auf die ausgeschriebenen
Stellen — wahrend es vor einigen Jahren noch rund 100 Bewerbungen pro Stelle gab,
sind es heute oft nur noch funf, von denen dann drei nicht passend sind (B7, Interview
vom 13.02.2025)

Dem gegenuber 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).

»Ilch wiirde es immer als Chance sehen. [...] Die grol3e 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 kénnen wir Dinge aus
neuen Blickwinkeln betrachten, kreativer sein und schneller zu innovativen

Ergebnissen kommen.” (BS, 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 jingeren

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 hiel} es beispielsweise, dass der
demografische Wandel noch nicht deutlich wahrgenommen wird (B2, Interview vom
28.01.2025) und derzeit nicht als groRe Herausforderung eingeschatzt werden muss
(B4, Interview vom 03.02.2025).

»,Im Moment wiirde ich den demografischen Wandel tatséchlich noch nicht als grol3e
Herausforderung sehen. [...] Wir merken auch nicht, dass wir aus einem bestimmten

Bereich keine Bewerbungen erhalten wiirden oder so.” (B4, Interview vom 03.02.2025)

Der Arbeitskraftemangel ist je nach Tatigkeitsbereich innerhalb der Pharmaindustrie
sehr unterschiedlich. Wahrend in einigen Bereichen, wie etwa der Forschung,
zahlreiche Bewerbungen eingehen, gestaltet sich die Suche nach Fachkraften in
Berufen mit hoher Spezialisierung deutlich schwieriger. Als Beispiel wurde der Beruf
des Luftungstechnikers fur 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 mdglicher Grund flr diese Unterschiede liegt darin,
dass Fachkrafte aus Bereichen wie Forschung, Qualitatssicherung 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 Arbeitskrafte 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 Osterreich sonderlich dramatisch ist. Durch den demografischen
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Wandel und die damit verbundene Instabilitdt mancher Branchen, wie der
Automobilindustrie, profitiert die Pharmaindustrie sogar davon, da viele Beschaftigte 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 konnte 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
Fachkraften ungebrochen anhalt, wobei im pharmazeutischen Bereich die
Expert*innenebene besonders betroffen ist (Matusiewicz, Stratmann & Wimmer, 2019,
S.77). Die Ergebnisse stimmen teilweise mit dieser Aussage uUberein: Aufgrund der
heterogenen Antworten zum demografischen Wandel befindet sich die
Pharmaindustrie scheinbar noch in einer Ubergangsphase, in der die ersten
Auswirkungen zwar bereits spurbar sind, aber moglicherweise nicht so stark wie in
anderen Branchen. Zudem kann angenommen werden, dass in der pharmazeutischen
Industrie vor allem jene Tatigkeitsbereiche, die Spezialkenntnisse der Branche

erfordern, besonders stark vom Fachkraftemangel 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
Bewaltigung dieser Entwicklungen darstellen mussen. Dies deckt sich mit der Literatur,
welche Employer Branding als Antwort fir die Herausforderungen des demografischen
Wandels identifiziert (Bollwitt, 2010, S.35). So wird in den Interviews beispielsweise

festgestellt:

LAber wenn ich plétzlich zu wenig Arbeitskréfte 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 fiir Employer Branding in den letzten
Jahren gestiegen ist. Das hédngt wahrscheinlich stark mit dem Fachkréftemangel

zusammen.” (B4, Interview vom 03.02.2025).

Der Einsatz von Employer Branding-MaRnahmen entstand aus der Notwendigkeit
heraus, da in den vergangenen Jahren erkannt wurde, dass der Arbeitskraftemangel
Handlungsbedarf erfordert (B3, Interview vom 31.03.2025). Auch der Kostenfaktor
wurde im Rahmen der Interviews thematisiert: Da sich qualifizierte Fachkrafte
heutzutage aussuchen koénnen, wo sie arbeiten modchten (B7, Interview vom
13.02.2025), und der Fachkraftemangel weiter voranschreitet, wird es fur Unternehmen
kostspieliger, nicht ins Employer Branding zu investieren (B8, Interview vom
13.02.2025). Als Ergebnis dieser Mallnahmen kann eine hohere Awareness
geschaffen und ein Anstieg der Bewerbungen auf ausgeschriebene Stellen verzeichnet
werden (B8, Interview vom 13.02.2025).

6.2 Arbeitgeberattraktivitat

In diesem Kapitel soll sich den Ergebnissen des Themenbereichs
Arbeitgeberattraktivitat gewidmet werden. Das Konzept der Arbeitgeberattraktivitat ist
eng mit dem Employer Branding verknlpft und umfasst samtliche Vorteile, die
potenzielle Mitarbeitende in einem Unternehmen wahrnehmen (Berthon et al., 2005,
S.155-156). Wie bereits in der literarischen Auseinandersetzung dargestellt, nimmt die
Arbeitgeberattraktivitat eine zentrale Rolle ein, da sie die wesentlichen Merkmale
definiert, die ein Unternehmen langfristig zu einem attraktiven Arbeitgeber machen. Sie
bildet damit die Basis fur das externe Employer Branding, da genau diese Merkmale

gezielt nach aufen kommuniziert werden sollen.

Die Beleuchtung der Sichtweisen der Expert*innen auf dieses Thema tragt nicht nur
zur Beantwortung der Forschungsfrage bei, sondern ermdglicht zugleich die
Uberprifung der vorausgestellten Annahmen, warum es fiir die Pharmaindustrie
essenziell ist, sich als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren. Zudem wird deutlich, in
welchem Mal die Expert*innen den Fokus auf strategische Aspekte legen oder

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

Thema Arbeitgeberattraktivitat eingeflossen sind.

sche Attribute

= Work-Life-Balance

&= Vorgesetzte & Team

= Social Benefits

Image & Reputation

Diversitit
Symbo

Betrieb- und Arbeitsklima

Beitrag zur Gesundheit der Patient’innen

Sinnstiftende Tatigkeiten
Sicherer & krisenfester Arheitplatz

Gehalts finanzielle Sicherheit
Weiterbildung & Karrieremﬁglichkeiten

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

Employer Branding kann fur Unternehmen nur dann erfolgreich sein, wenn jene
Faktoren identifiziert werden koénnen, die mafgeblich zur Arbeitgeberattraktivitat
beitragen (Berthon et al., 2005, S.168). Bereits zu Beginn dieser Arbeit wurde darauf
hingewiesen, dass es flur Unternehmen essenziell ist, die eigenen
Attraktivitatsmerkmale genau zu kennen und beschreiben zu konnen, um sich
langfristig als attraktiver Arbeitgeber positionieren zu kénnen. Diese Schlussfolgerung
wird durch die Ergebnisse der Erhebung bestatigt: Auch die befragten Expert*innen
betonten, wie wichtig es ist, sich selbst und die eigenen Vorteile als Arbeitgeber genau
zu kennen, um eine attraktive Auldenwirkung zu erzielen. Die bedeutet, dass sich die
Pharmaindustrie aus Sicht der Expert*innen grundsatzlich als attraktiver Arbeitgeber
positionieren kann. Die genannten Merkmale unterschieden sich lediglich in ihrer

Auspragung und Gewichtung.
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In der Literatur wurde zwischen symbolischen und instrumentellen Merkmalen der
Arbeitgeberattraktivitat (Abschnitt 3.1.1) unterschieden. Beispielsweise zahlen die
faktischen Unternehmensmerkmale sowie die offentliche Wahrnehmung zu den
symbolischen Merkmalen, wahrend 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 prasentiert werden.

6.2.1 Instrumentelle Attraktivitatsmerkmale

Die folgende Grafik fasst die wichtigsten instrumentellen Attraktivititsmerkmale
zusammen, die von den Expert*innen genannt wurden, und bietet damit einen ersten

Uberblick tiber die Ergebnisse dieses Abschnitts.

Sicherer und krisenfester Gehalt und finanzielle
Arbeitsplatz Sicherheit
Weiterbildungs- und Instrumentelle Verschiedene
Karrieremaglichkeiten Attraktivitatsmerkmale Arbeitsmodelle
Standortsicherheit

Abbildung 8: Uberblick (iber zentrale instrumentelle Attraktivititsmerkmale in der Pharmaindustrie,
Quelle: eigene Darstellung (2025)

Zu den am haufigsten genannten instrumentellen Attraktivitatsmerkmalen zahlen ein
sicherer und krisenfester Arbeitsplatz sowie ein angemessenes Gehalt und die
damit einhergehende finanzielle Sicherheit. Auch Lohaus et al. (2013, Abschnitt

LVielfalt systematisiert) konnten Arbeitssicherheit und Entgelt inklusive
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Sozialleistungen als zentrale Attraktivitatsmerkmale identifizieren. In ihrer Rangliste
belegten diese die Platze sechs und sieben (siehe Tabelle 1: Rangliste
Attraktivitdtsmerkmale, 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
Attraktivitdtsmerkmalen setzen wurden. Daraus lasst sich schlieBen, dass die
Merkmale sicherer und krisenfester Arbeitsplatz sowie Gehalt und finanzielle Sicherheit
in einer Rangliste, die sich speziell auf die Pharmaindustrie beziehen wurde, deutlich
weiter oben angesiedelt waren als in der Tabelle von Lohaus et al. (2013, Abschnitt
LVielfalt systematisiert®). Folgende Zitate sollen die Wichtigkeit dieser Merkmale

nochmals untermauern:

,Die Pharmaindustrie gilt als eine sichere und bestindige Branche, insbesondere im
Vergleich zu anderen Wirtschaftszweigen. [...] Diese Bestdndigkeit 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 stdrkeren Konjunkturschwankungen und
auch dem technologischen Wandel in viel starkerem Male.” (B3, Interview vom
31.01.2025)

Doch nicht nur die Arbeitsplatzsicherheit, sondern auch die finanzielle Sicherheit in
Form eines zuverlassigen und angemessenen Gehalts — das in der Pharmaindustrie in
der Regel hoher ausfallt als in anderen Branchen — wurde von den Expert*innen als
klares Attraktivitdtsmerkmal hervorgehoben. So wurde betont, dass die

Pharmaindustrie ein attraktiver Arbeitgeber ist, da sie haufig an Chemie-Tarifvertrage
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gebunden ist und dadurch generell bessere Gehalter zahlen kann, was einen
deutlichen Vorteil gegeniber anderen Branchen darstellt (B9, Interview vom
13.02.2025). So wird beispielsweise betont: ,Attraktiv ist sicherlich die Bezahlung. Das
gilt nicht nur fiir Osterreich, sondern ist vermutlich auch global so zu sehen“ (B2,
Interview vom 28.01.2025).

Daraus lasst sich ableiten, dass eine gute Bezahlung ein wesentliches
Arbeitgeberattraktivitatsmerkmal fur die Pharmaindustrie darstellt. Hierbei soll jedoch
festgehalten werden, dass sich die Expert*innen dartber einig waren, dass das Gehalt
allein heutzutage kein ausschlaggebendes Attraktivitatsmerkmal mehr darstellt.
Dennoch wurde betont, dass es in Kombination mit weiteren Benefits

selbstverstandlich positiv zur Arbeitgeberattraktivitat dieser Industrie beitragt.

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 wahrend Finanzkrisen oder der Corona-Krise, nach
Einschatzung eines Experten deutlich besser als andere Branchen und erweisen sich
als wesentlich resilienter — sowohl aufgrund ihrer wirtschaftlichen als auch ihrer
demografischen Rahmenbedingungen. Ein Beispiel dafur ist der Anstieg der alternden
Bevolkerung, mit der ein steigender Bedarf an medizinischer Versorgung einhergeht
und die Pharmaindustrie als zukunftssicheren und stabilen Arbeitgeber erscheinen
lasst (B8, Interview vom 13.02.2025). Dieser Aspekt lasst sich auch durch statistische
Daten untermauern, die die voranschreitende demografische Alterung als einen
zentralen Faktor der sich verandernden Bevolkerungsstruktur hervorheben (Statistik
Austria, 2024, S.28). In diesem Zusammenhang steigt auch der Bedarf an Arzneimitteln
fur die alternde Bevdlkerung (PHARMIG — Verband der pharmazeutischen Industrie
Osterreichs, 2024, S.35), was die Pharmaindustrie zusatzlich als krisenfesten und
sicheren Arbeitgeber erscheinen lasst. 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 fiir eine enorme Standortsicherheit. Wenn ein Standort einmal
etabliert ist und gut lauft, hat er eine sehr hohe Bestandigkeit.“ (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 kénnen. Die Produktion von Arzneimitteln Iasst sich —
anders als in vielen anderen Branchen — nicht ohne Weiteres ins Ausland verlagern,

was zusatzliche 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 fir die
Pharmaindustrie betrachtet werden, um sich langfristig als attraktiver, bestandiger 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 lédngere Verletzung hat? Auch hier sind wir als Arbeitgeber sehr
attraktiv und unterstiitzen unsere Mitarbeiter langfristig. Soziale Sicherheit ist fiir mich
daher ein zentraler Pfeiler” (B5, Interview vom 07.02.2025). Hier wird ein weiterer
Aspekt von Sicherheit deutlich, der haufig 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 mdogliche Einordnung dieses Merkmals konnte als
Subkategorie innerhalb der Attraktivitatsmerkmale 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 Attraktivitatsmerkmale, die in ihrer Rangliste

die Platze vier und flnf einnehmen (siehe Tabelle 1: Rangliste Attraktivitatsmerkmale,
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Quelle: Lohaus et al. (2013, Abschnitt ,Vielfalt systematisiert®). Auch die befragten
Expert*innen waren sich einig, dass Weiterbildungs- und Karrieremdglichkeiten
entscheidende Faktoren daflr sind, warum sich potenzielle Mitarbeitende flir einen

Arbeitgeber entscheiden und auch langfristig im Unternehmen bleiben.

Vor allem fur junge Talente spielen Weiterbildungsmaoglichkeiten eine wesentliche
Rolle hinsichtlich der Attraktivitat 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 — vielfaltige
Karrieremoglichkeiten, Traineeprogramme sowie weitere Entwicklungsangebote, was
als langfristiges Attraktivitatsmerkmal gewertet werden kann (B1, Interview vom
23.01.2025). Durch die folgenden Zitate wird diese Einschatzung nochmals deutlich

unterstrichen:

LAls Pharmaunternehmen und Konzern bieten wir zahlreiche Méglichkeiten — sowohl
auflokaler 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 Weiterentwicklungsméglichkeiten. Sie spielen
eine grolRe Rolle dabei, wie attraktiv ein Unternehmen fiir bestehende und potenzielle
Mitarbeitende bleibt. [...] Das Thema lebenslanges Lernen ist flir uns deshalb ein
zentraler Aspekt, den wir aktiv fordern und vorantreiben.”“ (B4, Interview vom
03.02.2025)

Hierbei gilt es zu beachten, dass es heutzutage nicht mehr Gblich ist, ein Leben lang in
einem Unternehmen zu bleiben. Daher ist es umso wichtiger, durch gezielte
Entwicklungsmoglichkeiten 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 Attraktivitatsmerkmal hervorgehoben (Tabelle 1: Rangliste
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Attraktivitdtsmerkmale, Quelle: Lohaus et al. (2013, Abschnitt ,Vielfalt systematisiert®).
Laut den Befragten zeigt wird die Pharmaindustrie immer flexibler und offener,
insbesondere in Bezug auf Teilzeitbeschaftigungen. Dennoch bestehen vor allem im
Bereich der Produktion und der damit verbundenen Schichtmodelle gewisse

Einschrankungen, was die Umsetzung flexibler Arbeitszeitmodelle betrifft.

So beschreibt B2 den Schichtbetrieb als besonders grof3e Herausforderung, da viele
Menschen, trotz guter Bezahlung, nicht in einem Schichtsystem arbeiten mochten (B2,
Interview vom 28.01.2025). Um sich an die gesellschaftlichen Veranderungen weiter
anzupassen, konnte 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 Bewerberinnen 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 selbstverstandlich ist. B4 betont zudem, dass insbesondere die
verlassliche Planung sowie das Ausbleiben kurzfristiger Dienstplananderungen als
deutliches Attraktivitdtsmerkmal wahrgenommen werden (B4, Interview vom
03.02.2025).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass neben den wirtschaftlichen und
finanziellen Aspekten, wie Sicherheit und Gehalt, auch die individuellen Bedurfnisse
potenzieller Mitarbeitender — insbesondere in Bezug auf Weiterbildungs- und
Karrieremoglichkeiten — berucksichtigt werden mussen. Nur so kdonnen diese als
instrumentelle Attraktivitatsmerkmale der Pharmaindustrie positiv nach aulten

getragen werden. Zudem ist es fur Unternehmen der Pharmaindustrie essenziell, sich
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angesichts des sich stetig wandelnden Arbeitsmarkts als flexibler Arbeitgeber zu

positionieren, der aktiv auf die Bedurfnisse der Mitarbeitenden eingeht.

6.2.2 Symbolische Attraktivitdtsmerkmale

Einleitend veranschaulicht die folgende Grafik die wichtigsten symbolischen
Attraktivitatsmerkmale, die im Zuge der Erhebung thematisiert wurden, und bietet somit

ein Ubersicht der zentralen Ergebnisse dieses Abschnitts.

‘ Sinnstiftende Tatigkeiten , ‘ Beitrag zur Gesundheit ,

Symbolische = z
Image und Reputation y pan Flhrungskrafte und
Attraktivitatsmerkmale Team
Betriebs- und
Social Benefits Arbeitsklima
Work-Life-Balance

Abbildung 9: Uberblick tiber zentrale symbolische Attraktivitditsmerkmale in der Pharmaindustrie, Quelle:
eigene Darstellung (2025)

Unter den Expert*innen herrscht Einigkeit daruber, 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 Attraktivitaitsmerkmale unter den Top drei: (1) Verhaltnis zu den
Teamkolleginnen, Arbeitsklima und Atmosphare, (2) Arbeitsaufgaben und Inhalte, (3)
Work-Life-Balance (siehe Tabelle 1: Rangliste Attraktivitatsmerkmale, 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 Tatigkeit 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 Tatigkeit geht und darum, etwas zu tun,
das fur 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 Fachkrafte groRen Wert legen (B1, Interview vom 23.01.2025; B3, Interview
vom 31.01.2025). Nach Ansicht der Expert*innen sollte diese Sinnhaftigkeit der
Tatigkeiten in der Branche besonders in den Vordergrund gestellt werden, da sie ein
wesentliches Merkmal der Arbeitgeberattraktivitat darstellt (B3, Interview vom
31.01.2025).

,Was die meisten Pharmaunternehmen aber auch sehr gut fiir sich nutzen, ist die
Tatsache, dass es eine sinnvolle Tétigkeit ist, weil man in einem Pharmaunternehmen
zur Gesundheit oder zur Wiedererlangung der Gesundheit einen Beitrag leisten kann.
Die meisten Pharmaunternehmen stellen das nattirlich im Sinne des ,,Purpose”in den
Vordergrund, und das ist sowohl nach aullen als auch nach innen flir das Employer
Branding wichtig.” (B8, Interview vom 13.02.2025)

Einen Beruf auszuliben, 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
lasst sich schlieBen, dass die sinnhafte Tatigkeit eines der wichtigsten

Attraktivitatsmerkmale dieser Branche darstelit.

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 Arbeitgeberattraktivitatsmerkmal 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 Tatigkeit 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 Tatigkeit in der
Pharmaindustrie geleistet wird, von grof3er Bedeutung fir Pharmaunternehmen. Er
wird zudem als wichtiger Faktor fur die Wahrnehmung eines Arbeitgebers als attraktiv
betrachtet (B8, Interview vom 13.02.2025). Diese Einschatzung wird durch die

folgenden Zitate der Expert*innen bestatigt:

sIch 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 fiir die Welt, fiir die Menschheit bewirken? Wo kann ich wirklich etwas
verdndern? Und genau das ist bei uns moglich. 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, |asst sich erkennen, dass deren
sinnstiftenden Tatigkeiten und der Beitrag zur Gesundheit der Menschen perfekt zu

diesem Konzept passen.

Daraus lasst sich ableiten, dass kunftige Employer-Branding-Malinahmen der
Pharmaindustrie gezielt auf die Vermittlung dieser Botschaft setzen kdnnten, da sie
damit den aktuellen Zeitgeist treffen. Dies eroffnet eine Chance fir die
Pharmaindustrie, sich langfristig durch ein wertebasiertes Employer Branding als

attraktiver Arbeitgeber zu positionieren.

Grundsatzlich muss an dieser Stelle festgehalten werden, dass sich ein Grolteil der
Expert*innen darUber bewusst ist, dass das Image und die Reputation der
Pharmaindustrie in der Offentlichkeit nicht immer durchweg positiv wahrgenommen
werden. So wurde beispielsweise thematisiert, dass der Branche oft vorgeworfen
werde, auf Kosten von Gesundheit bzw. Krankheit Geschafte 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 gepragt sei und ihre ethische Integritat hinterfragt werden musse (B5,
Interview vom 07.02.2025). Der allgemeine Tenor unter den Befragten war jedoch,
dass sich das offentliche Bild der Branche in den letzten Jahren deutlich verbessert
habe.

Aus den Beispielen der Expert*innen wurde deutlich, dass es sich bei solchen
Kritikpunkten haufig um Uberspitzte Meinungen handelt. Dennoch wurde betont, dass
ohne das Erzielen von Gewinnen keine Investitionen in Forschung und Entwicklung

moglich waren (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 b6se Pharma, die haben grol3e Margen,

die bereichern sich auf Basis kranker Menschen.‘ Andere wiederum sagen: ,Na gut,
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wenn es die Pharmaindustrie nicht gédbe, dann héatten wir keine Impfungen.‘ Ich glaube,
das ist ein bisschen eine Philosophiefrage. Das beeinflusst sicherlich das Image auf
persénlicher Ebene, und das ist bei jedem wahrscheinlich ein bisschen anders.“ (B8,
Interview vom 13.02.2025)

Ein weiterer wichtiger Aspekt der Arbeitgeberattraktivitat, 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 spurbar verandert hat (B9, Interview vom 13.02.2025). In
diesem Zusammenhang ware 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 gro3e Rolle fiir die Zufriedenheit und langfristige Bindung
der Mitarbeitenden® (Interview vom 28.01.2025). Ein familiares Umfeld und ein
angenehmes Arbeitsklima sind fur 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 zahlen auch das Team und die Fuhrungskrafte eines Unternehmens.
Personliche Faktoren spielen eine zentrale Rolle und mussen stimmig sein, damit
Weiterentwicklung Uberhaupt mdglich wird (B10, Interview vom 13.02.2025). Wenn
man sich im Team wohlfuhlt 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 Arbeitgeberattraktivitat bislang
kaum berucksichtigt wurde, jedoch von drei Interviewpartner*innen thematisiert wurde,
ist die Bedeutung von Diversitat. Unternehmen, die eine offene und diverse
Unternehmenskultur pflegen, haben es laut B9 deutlich leichter, Talente anzuziehen

(Interview vom 13.02.2025). B9 fuhrt 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 mdéchte in einem Unternehmen

arbeiten, das nicht zu den eigenen Uberzeugungen passt” (Interview vom 13.02.2025).

Auch B4 (Interview vom 03.02.2025) und B6 (Interview vom 07.02.2025) betonen die
Wichtigkeit von Diversitat und Inklusion, die mafgeblich zu einem positiven

Arbeitsklima beitragen und somit ebenfalls als Attraktivitatsfaktor zu verstehen sind.

Maurya & Agarwal (2018, S.312) identifizierten Work-Life-Balance als effektivsten
Treiber fur die Employer Brand und fir 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
Einschatzungen 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 Flexibilitat, 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 lasst 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 — abhangig vom
Arbeitsbereich — bereits als Selbstverstandlichkeit gilt (B1, Interview vom 23.01.2025).

Abschliel3end soll noch auf die Social Benefits eingegangen werden. Diese auliern
sich laut den Expert*innen in Form von gemeinschaftlichen Aktivitaten 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, vergiunstigten Massagen oder Essenszuschissen (B4,
Interview vom 03.02.2025). Solche Benefits dienen vor allem der Wertschatzung der
Mitarbeitenden, die diese positiven Erfahrungen nach aufen tragen und damit aktiv zur

Positionierung des Unternehmens als attraktiver Arbeitgeber beitragen.
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Daraus lasst 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 Tatigkeit und ein darauf aufbauendes
Employer Branding wichtig, welches den essenziellen Beitrag zur Gesellschaft
transportiert. Dies unterscheidet die Pharmaindustrie wohlmoglich von anderen

Branchen.

6.2.3 Zielgruppenunterschiede

Die Zielgruppenunterschiede stellen eine Ubergeordnete Kategorie dar, die sowohl
symbolische als auch instrumentelle Faktoren der Arbeitgeberattraktivitat betrifft.
Verschiedene Zielgruppen, zum Beispiel nach Alter, Geschlecht, Qualifikation oder
Lebensphase, nehmen Arbeitgebermerkmale unterschiedlich wahr und gewichten
diese teilweise unterschiedlich. Wahrend fur jungere Arbeitnehmer*innen
beispielsweise Weiterbildungsmdglichkeiten, Flexibilitat und Wok-Life-Balance im
Vordergrund stehen (symbolische Faktoren), legen erfahrene Zielgruppen einen
grolleren 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 éltere 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)

,Fur erfahrene Mitarbeitende spielt wirtschaftliche Sicherheit eine grol3e Rolle. Jiingere
Talente hingegen sind oft flexibler und weniger sicherheitsorientiert. Fiir sie sind andere
Faktoren wichtiger, wie zum Beispiel die Mdglichkeit, im Homeoffice zu arbeiten oder

welche zusétzlichen 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 missen daher zunehmend flexibel agieren, um vorhandene Talente
langfristig zu binden und gleichzeitig neue Fachkrafte jeden Alters gezielt
anzusprechen und zu gewinnen (B5, Interview vom 07.02.2025). Wichtig ist es hierbei,
sich genau zu Uberlegen, wer die Zielgruppe ist, auf diese Ricksicht zu nehmen und
sie gezielt ansprechen. Speziell in der Pharmaindustrie mit den verschiedenen

Tatigkeitsbereichen sei das essenziell (B7, Interview vom 13.02.2025).

Dennoch lassen sich die Attraktivitatsmerkmale keiner klar abgegrenzten Zielgruppe
zuordnen, da Faktoren wie Social Benefits, ein gutes Arbeitsklima, Homeoffice-
Madglichkeiten oder flexible Arbeitszeitmodelle mittlerweile fir alle Zielgruppen von
hoher Relevanz sind (B1, Interview vom 23.01.2025).

Daraus lasst sich schlieRen, dass es essenziell ist, die jeweiligen Zielgruppen klar zu
definieren, diese mit gezielten Benefits anzusprechen und gleichzeitig Spielraum fur
weitere Attraktivitatsmerkmale zu lassen. B3 betont in diesem Zusammenhang die
Bedeutung, zielgruppenspezifische Pakete zu entwickeln und diese gezielt nach aul3en
zu kommunizieren — sieht darin jedoch auch eine der zentralen Herausforderungen
(B3, Interview vom 31.01.2025).

Um dieser Herausforderung zu begegnen, kbénnte man die wichtigsten
Arbeitgeberattraktivitatsmerkmale des eigenen Unternehmens bzw. der Branche
identifizieren und in zielgruppenspezifische Cluster zusammenfassen. Dadurch wirden
Uberschneidungen entstehen, die es erméglichen, bestimmte Merkmale mehreren
Zielgruppen gleichzeitig zuganglich zu machen. Die zentralen Attraktivitatsmerkmale
wurden bereits in Abschnitt 6.2.1 und 6.2.2 beschrieben und kdnnten als Grundlage fur
diese Clusterung dienen. Die Ergebnisse dieser Arbeit kdnnten somit in weiterer Folge

explorativ getestet bzw. vertiefend Uberprift werden.
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6.3 Restriktionen in der Pharmaindustrie

Wie bereits in der Literatur ausflhrlich 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
Qualitatsstandards, die bei der Entwicklung und Herstellung von Arzneimitteln
eingehalten werden mussen — 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 prasentiert. Es soll aufgezeigt werden, dass
die strengen Reglementierungen sowohl branchenspezifische Herausforderungen als

auch Chancen im Zusammenhang mit Employer Branding mit sich bringen.

Die prasentierten Ergebnisse ermdglichen dabei nicht nur die Beantwortung der
Forschungsfrage, sondern auch die Uberpriifung der anfangs aufgestellten Annahme:
,Welche Restriktionen, Regulierungen und weiteren Faktoren stellen fiir die
Pharmaindustrie die gréSten Herausforderungen dar, um in Zukunft neue Fachkréfte
zu gewinnen oder zu halten?“ Die Erkenntnisse zeigen klar, welche
branchenspezifischen Einschrankungen 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. Grundsatzlich sehen sie in den Regularien,
vor allem im Bereich des Pharmamarketings, deutliche Nachteile gegentber anderen
Branchen. So meint B9 beispielsweise: ,Nein, im Bereich des Employer Brandings
sehe ich da keinen Vorteil. Ich sehe liberhaupt 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 Ablaufen, als es beispielsweise bei Automobilindustrien
der Fall ist (B7, Interview vom 13.02.2025). Gerade in den Produktionsbereichen
kénnen die Umgebungsbedingungen fir manche belastend sein, da man mit Themen,
wie Mundschutz, Handschuhen und Arbeitskleidung konfrontiert ist (B3, Interview vom
31.01.2025).

Hierbei lasst sich deuten, dass diese konkreten Vorschriffen und speziellen
Umgebungsbedingungen, die das Arbeiten in beispielsweise Reinrdumen oder

Laboren betrifft, fir viele im Arbeiterbereich abschreckender bzw. unattraktiver wirken
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konnten. Hier bedarf es einer transparenten Aufklarung der potenziellen

Mitarbeitenden, welche die Modalitaten dieser speziellen Industrie aufzeigt.

Diesen Aussagen steht die gegensatzliche Auffassung zu diesem Thema gegenuber:
LAIso zusammenfassend glaube ich gar nicht, dass diese restriktiven Bedingungen in
der Pharmaindustrie das Employer Branding wirklich einschrédnken® (B8, Interview vom
13.02.2025). Anderseits wird aber auch folgende Meinung vertreten: ,/ch sehe diese
strikten Vorgaben weder als Herausforderung noch als besondere Chance, sondemn
schlicht als einen zentralen Bestandteil unseres Arbeitsumfelds. Daher ist es ein
Kriterium, auf das wir im Recruiting gezielt achten miissen.” (B4, Interview vom
03.02.2025). B1 sieht in der den Restriktionen sogar eine Besonderheit der Branche:
sIch muss jetzt ganz ehrlich sagen, ich sehe es nicht so stark, dass uns diese
Rahmenbedingungen, die wir haben, im Employer Branding so sehr einschrénken.

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.

6.3.17 GMP und Dokumentationspflicht

Da insbesondere die Qualitatsstandards 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 naher auf diese Aspekte eingegangen werden.

Die Expert*innen betonten, dass die bestehenden Vorschriften in der Pharmaindustrie
essenziell sind, um die hohen Qualitatsstandards dauerhaft aufrechterhalten zu
kdnnen. B4 beschreibt das stark regulierte Umfeld als typisch flr die Branche und halt
die Einhaltung dieser Vorgaben flur absolut notwendig, wenngleich sie die Flexibilitat
im Arbeitsalltag einschréanken koénnen (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 lasst sich schliel3en, dass es in der externen Kommunikation im Rahmen des
Employer Brandings vor allem um Authentizitat und eine klare Informationsdarlegung
geht, damit die Reglementierungen als essenzieller Beitrag zur Qualitatssicherung
verstanden werden. B1 merkt hierzu an, dass es insbesondere fir neue Mitarbeitende
eine Herausforderung ist, die Komplexitat dieser Rahmenbedingungen zu erfassen.
Diese lasst 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 Uber die bestehenden Restriktionen zwar empfehlenswert ist, der
Fokus im Employer Branding jedoch nicht ausschlielllich darauf liegen sollte.
Eventuelle Unsicherheiten koénnten besser im ersten Bewerbungsgesprach

thematisiert werden.

Eine zusatzliche Einschrankung ergibt sich durch die Dokumentationspflicht in
deutscher Sprache. B3 und B6 weisen darauf hin, dass viele Anforderungen, wie etwa
SOPs, sinnerfassend verstanden werden mussen und die GMP-Dokumentation
ebenfalls in deutscher Sprache erfolgt. Dies stellt fur 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 Einschrankung der Kreativitat kommen. B3 weist in diesem Zusammenhang
darauf hin, dass es insbesondere fir Menschen in der Entwicklung und Forschung
sowie fur technisch interessierte Personen hinderlich sein kann, wenn sie aufgrund der
Vorschriften ihren kreativen Ansatzen nicht frei nachgehen kénnen (B3, Interview vom
31.01.2025). B4 fasst diese mogliche Einschrankung treffend zusammen: ,Wir haben
sehr klare Vorschriften, SOPs und regulatorische Anforderungen, die genau festlegen,
wann und wie bestimmte Handgriffe auszufiihren sind. Dadurch gibt es wenig

Spielraum fiir spontane Anderungen oder kreative Lésungen [...J* (B4, Interview vom
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03.02.2025). Es bedarf daher eines gewissen Bewusstseins, dass flr Personen mit
einem kreativen Fufldabdruck im Lebenslaufin der Pharmaindustrie nicht alle Freirdume
gegeben sind (B7, Interview vom 13.02.2025). Diese standardisierten Ablaufe kdnnen
auch dazu flhren, dass bestimmte Tatigkeiten schnell zur Routine werden (B4,
Interview vom 03.02.2025).

Eine interessante Erkenntnis im Zusammenhang mit den Kleidungsvorschriften war,
dass diese insbesondere flir junge Menschen im Produktionsbereich als Nachteil
empfunden werden, da sie ihre Individualitdt kaum ausdricken kénnen. Durch die
einheitliche Arbeitskleidung, das Verbot von Schmuck oder Make-up, kommt die
personliche Entfaltung haufig zu kurz, was von einigen als weniger attraktiv
wahrgenommen wird. B3 betont jedoch, dass man diese Einschrankungen im Rahmen
des Employer Brandings teilweise durch den Fokus auf Sinnstiftung und den Beitrag
zur Gesundheit der Menschen kompensieren kdonne (B3, Interview vom 31.01.2025).
Dieser Aspekt zeigt eine besondere Form der Einschrankung der kreativen
Selbstentfaltung, da auch das aulRere Erscheinungsbild reguliert wird. Gleichzeitig wird
deutlich, dass insbesondere die sinnstiftende Tatigkeit und der gesellschaftliche
Mehrwert, den die Arbeit in der Pharmaindustrie leistet, ein zentraler Faktor der
Arbeitgeberattraktivitat sind — ein Aspekt, der unbedingt durch gezieltes Employer
Branding vermittelt werden sollte. Die Einschrankung der Kreativitat 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 Grinden nicht offen beworben werden durfen,
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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6.3.2 Restriktionen als positiver Faktor

Die Restriktionen in der pharmazeutischen Industrie konnen jedoch auch aus einer
positiven Perspektive betrachtet werden und bringen durchaus Vorteile mit sich. Laut
B3 unterstreichen die hohen Anforderungen insbesondere die Wichtigkeit der
Tatigkeiten 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 maoglich, kreativ und
innovativ zu arbeiten, beispielsweise indem Prozesse neu gedacht werden (B6,
Interview vom 07.02.2025). Zudem kénne 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 erganzen, dass es
durchaus ein Gefuhl von Stolz vermitteln kann, Teil eines Systems zu sein, das durch
die Einhaltung dieser Vorschriften eine hohe Qualitdt gewahrleistet und damit
Verantwortung fur die Herstellung von Medikamenten Ubernimmt — ein Aspekt, der sich
im Employer Branding positiv darstellen lasst (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 gewahrleistet das saubere und
sorgfaltige 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 lasst sich schlielen, dass unabhangig vom Qualifikationsniveau
alle Mitarbeitenden in einer sauberen und sicheren Umgebung arbeiten, was zur
Zufriedenheit beitragt und sich positiv auf das Arbeits- und Betriebsklima auswirkt. Dies

starkt wiederum die Positionierung als attraktiver Arbeitgeber.
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6.4 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
Ubersicht teilt sich dieser Abschnitt direkt in die Herausforderungen und Chancen im

Employer Branding auf.

Zur Einstimmung auf das Thema bietet die folgende Grafik einen Uberblick tiber die in
den Interviews genannten Chancen und Herausforderungen im Employer Branding der

Pharmaindustrie.

Interne Faktoren Sinnstiftende Tatigkeiten

Interesse der potenziellen Mitarbeitenden wecken Vermarktung von Produkten
Fehlende Sichtbarkeit als Arbeitgeber Markenbotschafter*innen

Employer Branding in der
Herausforderungen ploy . g_ Chancen
Pharmaindustrie

Pharmamarketing Weiterentwicklung

Rechtliche Rahmenbedingungen Gesellschaftlicher Beitrag
Budgetrestriktionen Markenbotschafter*innen

Abbildung 11: Herausforderungen und Chancen im Employer Branding, Quelle: eigene Darstellung
(2025)

6.4.1 Herausforderungen

Eine zentrale Herausforderung fur die Pharmaindustrie ist die fehlende Sichtbarkeit. B2
weist darauf hin, dass es daher umso wichtiger ist, die Sichtbarkeit gezielt durch
externes Employer Branding zu erhdhen (B2, Interview vom 28.01.2025). Dies knupft
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 grél3ere Herausforderung“ (B9,
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Interview vom 13.02.2025). Auch laut B2 ist es eine Herausforderung, die richtigen
Malnahmen zu finden. Verschiedene Kanale mussen gezielt bespielt werden, um
potenzielle Arbeitnehmer*innen bestmoglich 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 regelmafig in
verschiedenen Anzeigen prasentiert, sodass es im Gedachtnis bleibt (B8, Interview
vom 13.02.2025). Eventuell schafft man es im weiteren Verlauf auch, eine starke Marke
mit einer klaren Identitat 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 prasentieren — unter anderem aufgrund der rechtlichen Rahmenbedingungen im
Pharmamarketing. Dennoch ist B6 der Meinung, dass sich diese Herausforderung
Uberwinden lasst, indem Pharmaunternehmen ihre Geschichte erzahlen 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
AuBenauftritt. 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 Einschrankung der Produktbewerbung. Das Pharmamarketing ist durch
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zahlreiche gesetzliche Regelungen sehr eingeschrankt — so ist in vielen Landern offene
Werbung nicht zulassig (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 tiberhaupt bekannt zu werden, was durch folgendes Zitat

treffend untermauert wird:

,Besonders herausfordernd ist, dass wir nicht so werben kbénnen wie andere
Unternehmen. Das ist schlichtweg nicht mobglich. Wir unterliegen strengen
Regulierungen und diirfen bestimmte Themen nicht ansprechen. Wir kbnnen nicht aktiv
flir unsere Medikamente werben — oder nur in sehr begrenztem Mal3e fiir bestimmte
Produkte. Dadurch ist es schon schwierig, (berhaupt bekannt zu werden.“ (B9,
Interview vom 13.02.2025)

FUr die Pharmaindustrie ist es deutlich schwieriger als fur andere Branchen, uber ihre
Produkte Bekanntheit als Unternehmen zu erlangen, da viele Produkte schlichtweg
nicht beworben werden durfen (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 gegenuber
potenziellen Mitarbeitenden als attraktiver Arbeitgeber darzustellen (Melde & Benz,
2014, S.11). Da dies — wie aus den Ergebnissen hervorgeht — in der Pharmaindustrie
uber die Vermarktung von Produkten nur schwer umsetzbar ist, kann davon
ausgegangen werden, dass es umso wichtiger ist, gezielte Employer Branding-
MaRnahmen zu setzen, um den Bekanntheitsgrad als Arbeitgeber nachhaltig zu

starken.

Hierbei muss jedoch innerhalb der Pharmaunternehmen differenziert werden: Einige
Unternehmen verfugen Uber bekanntere Produkte, da diese entweder rezeptfrei

erhaltlich sind — wie beispielsweise Aspirin — oder haufig verschrieben werden und
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dadurch eine hdhere Bekanntheit geniellen. Auf der anderen Seite gibt es
Pharmaunternehmen wie Fresenius Kabi Austria, deren Produkte grof3tenteils nicht
beworben werden durfen und mit denen man auflerhalb des Krankenhausumfelds

kaum in Berihrung kommt (B2, Interview vom 28.01.2025).

Zusatzlich zu den branchenspezifischen Herausforderungen muss sich die
Pharmaindustrie auch jenen Herausforderungen stellen, die branchenuibergreifend
auftreten. Von den Expert*innen wurden hierbei insbesondere standortspezifische

Themen, interne Faktoren sowie Budgetrestriktionen als relevante Aspekte genannt.

Employer Branding ist haufig mit hohen Kosten verbunden (B2, Interview vom
28.01.2025; B3, Interview vom 31.01.2025) und erfordert zudem die interne
Unterstitzung des Managements (B3, Interview vom 31.01.2025; B7 und BS,
Interviews vom 13.02.2025). Dabei besteht stets das Risiko, dass bei
Kosteneinsparungen insbesondere bei den Werbeausgaben und damit auch beim

Employer Branding gekurzt wird (B8, Interview vom 13.02.2025).

Daraus lasst sich schlieBen, 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 kunftig einer Vielzahl an Herausforderungen im Employer Branding
stellen muss — darunter auch sehr branchenspezifische Aspekte, die sie von anderen

Branchen deutlich unterscheiden.

6.4.2 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 kunftig Talente gewinnen zu kénnen (B9,

Interview vom 13.02.2025). Zudem besteht eine klare Chance in der teils kritischen
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Haltung gegenlber der Branche, da dies Unternehmen dazu zwingt, sich kontinuierlich

weiterzuentwickeln und zu hinterfragen (B5, Interview vom 07.02.2025).

Darlber hinaus zeichnet sich die Pharmaindustrie durch eine hohe Stabilitat aus, da
ihre Leistungen fir die Gesellschaft von zentraler Bedeutung sind. Auch finanziell ist
die Branche in einer starken Position, was zur Folge hat, dass Budgeteinschrankungen
weniger ins Gewicht fallen — ein Umstand, der sich férderlich auf Employer Branding-

MaRnahmen 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 Tatigkeit in dieser Branche einen konkreten Beitrag zur Gesundheit der
Menschen leistet, entsteht ein klarer Vorteil gegenuber anderen Branchen, den die
Pharmaindustrie gezielt im Employer Branding nutzen kann (B9, Interview vom
13.02.2025).

Wenn dieser Zugang tatsachlich gelebt wird — auch innerhalb des Unternehmens —
eroffnet sich eine grolke Chance flir Pharmaunternehmen: Die Mitarbeitenden kénnen
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 fur das
externe Employer Branding darstellt (B5, Interview vom 07.02.2025). Uberall dort, wo
Menschen zusammenkommen, positives Uber das Unternehmen berichten und den
Purpose nach aufRen tragen, kann Employer Branding in der Pharmaindustrie

besonders wirkungsvoll sein (B8, Interview vom 13.02.2025).

Aus diesem Grund ist es essenziell fir Unternehmen in der Pharmaindustrie, noch
besser zu vermitteln, welchen Beitrag sie zur Gesellschaft leisten (BS, 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 Gber Produkte gesprochen
werden, jedoch besteht die Madglichkeit, einen Bezug zu Krankheitsbildern
herzustellen, zu denen aktuell geforscht wird (B7, Interview vom 13.02.2025). Es ist
davon auszugehen, dass durch die Verknupfung 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.

FUr 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 lberhaupt sichtbar ist* (B7, Interview vom 13.02.2025).

Zusammenfassend konnten im Rahmen der Erhebung auch klare Chancen fiur die
Pharmaindustrie im Kontext des externen Employer Brandings identifiziert werden. Es
wurde deutlich, dass die Branche ihren taglichen Beitrag zur Gesellschaft starker nach
aullen kommunizieren muss, damit potenzielle Arbeitskrafte die Arbeitgebermarke
wahrnehmen koénnen. Ein weiterer wesentlicher Faktor ist das interne Employer
Branding, das — sofern es erfolgreich umgesetzt wird — mafigeblich zum Erfolg des

externen Employer Brandings beitragt.

sIch glaube, wir miissen uns nicht verstecken, denn wir haben viel zu bieten” (B1,
Interview vom 23.01.2025).

6.5 Externes Employer Branding

In einem Artikel von Brand Trust wird darauf hingewiesen, dass externes Employer
Branding, insbesondere flr die Pharmaindustrie, von enormer Bedeutung ist. Als ein

wesentlicher Grund wird auch hier der Fachkraftemangel genannt (Brand Trust, 2019).
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Im Folgenden wird auf die Ergebnisse zu diesem Thema naher eingegangen.

Einleitend veranschaulicht die folgende Wordcloud die wichtigsten genannten Aspekte.
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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 bestatigen, 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 zusatzlich verstarkt habe. Unternehmen in
der Pharmaindustrie mussten daher immer starker 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 stlitzen somit die entsprechenden Befunde aus der Literatur.

BS sieht externes Employer Branding als eine enorme Chance fur die Pharmaindustrie
(B5, Interview vom 07.02.2025). Dabei geht es vor allem darum, das
Pharmaunternehmen ihre Sinnstiftung und ihr Tatigkeitsfeld klar und verstandlich nach
aulRen 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 Tatigkeit positiv nach auflen darzustellen und dies
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transparent zu kommunizieren. Um eine positive Aullenwahrnehmung zu schaffen, sei
jedoch auch Authentizitat entscheidend (B1, Interview vom 23.01.2025).

Im Rahmen der Erhebung wurde deutlich, dass ein zentraler Faktor fur die
Pharmaindustrie, die Steigerung der Bekanntheit als Arbeitgeber ist — ein Aspekt, der
das externe Employer Branding fur diese Branche besonders wichtig macht. Dieser
Punkt stellt zugleich einen Unterschied zur Literaturrecherche dar, in der dieses Thema
nicht explizit hervorgehoben wurde. Daraus lasst sich schlief3en, dass aufgrund der
besonderen Rahmenbedingungen der Pharmaindustrie der Fokus im Employer

Branding anders gesetzt wird als in anderen Branchen.

Fur B10 ist Employer Branding als Pharmaunternehmen vor allem deshalb wichtig, weil
es entscheidend ist, als Arbeitgeber Uberhaupt bekannt zu sein (B10, Interview vom
17.02.2025). B2 erganzt, dass es ebenso wichtig sei, dass die Menschen erkennen,
woflr ein Pharmaunternehmen steht und dass es in der Offentlichkeit wahrgenommen
wird. Besonders fur 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 fur Pharmaunternehmen zu schaffen, muss im Rahmen des
externen Employer Brandings gezielt auf bestimmte Mallhahmen und
Kommunikationskanadle zurlGckgegriffen werden. Laut Literatur zahlen 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 Mallnahmen und Kanale fir das externe Employer Branding wurden auch im
Rahmen der Erhebung thematisiert. Im Folgenden werden sie entsprechend ihrer

Prioritat dargestellt und kurz erlautert.
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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 auszuwahlen: So  sollten
Lehrlingskampagnen beispielsweise auf Instagram oder TikTok ausgespielt werden,
wahrend LinkedIn gezielt fir die Ansprache von Expert*innen und Fuhrungskraften
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
ausgewahlten Karrieremessen vertreten sind, bei denen sie moglichst viele potenzielle
Mitarbeitende erreichen kénnen (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 Kanalen im Rahmen eines ganzheitlichen

Employer Brandings wirkungsvoll eingesetzt werden kdnnen.

Out of Home

Klassische Out of Home-Malinahmen bieten eine wirkungsvolle Maoglichkeit,
Aufmerksamkeit zu erzeugen (B1, Interview vom 23.01.2025; B9, Interview vom
13.02.2025). Daraus lasst sich schlief3en, dass insbesondere zur Erreichung des Ziels
von mehr Sichtbarkeit weiterhin auf Out of Home-MalRnahmen zurlickgegriffen 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 fur 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 zurtickzugreifen. Laut B9 hat sich hierbei der Sportsektor sehr
bewahrt: Sponsoring und Kooperationen mit Sportveranstaltungen sind daher fur die
Pharmaindustrie sehr wirkungsvoll — wobei hier natiurlich nur eine spezifische

Zielgruppe erreicht wird (B9, Interview vom 13.02.2025).

Bewertungsplattformen

Fur B8 ist es ebenfalls wichtig, dass sich ein Unternehmen auf Bewertungsplattformen
als attraktiver Arbeitgeber prasentiert, da sich Bewerber*innen dort aktiv informieren
und sich ein erstes Bild vom Unternehmen machen kdénnen (B8, Interview vom
13.02.2025). Diese Aussage stutzt auch die Literatur, die darauf verweist, dass sich
Mitarbeitende und Bewerbende dank des Internets immer besser uber eine
Arbeitgebermarke informieren kdnnen. Dabei wird auf Websites verwiesen, welche die
Bewertung der Unternehmen oder den Vergleich von Gehaltern erméglichen (Tanwar
& Prasad, 2017, S.389).

Print

Mehrere Expert*innen betonen, dass Print-MalRnahmen in den Employer Branding-
Aktivitaten 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 Fallen, wie etwa bei der
Ansprache von Lehrlingen, noch eine Chance fur den Einsatz von Print-MalRnahmen,
um beispielsweise Eltern oder Groleltern auf offene Lehrstellen aufmerksam zu
machen (B7, Interview vom 13.02.2025).

Zusammenfassend lasst 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 mal3geblich zur langfristigen Positionierung als attraktiver
Arbeitgeber beitragen. DarUber hinaus liegt die Zukunft der AuRenprasentation in der
Pharmaindustrie zunehmend im Bereich Social Media, wahrend der Einsatz

klassischer MaRnahmen wie Print stetig an Bedeutung verliert.

6.6 Internes Employer Branding als Basis fiur externes Employer

Branding

Wiewohl! sich die Forschungsfrage mit externem Employer Branding beschaftigen
mdchte, 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 liberzeugen, warum
ein Unternehmen ein attraktiver Arbeitgeber ist (Maurya & Agarwal, 2018, S.317).
Daruber hinaus wurde in der literarischen Auseinandersetzung deutlich, dass Employer
Branding ganzheitlich wirken muss. So werden Botschaften nur dann glaubwurdig und
authentisch wahrgenommen, wenn die interne Haltung mit der Auf3endarstellung des
Unternehmens im Einklang ist. Harmonieren diese Botschaften mit den Bedurfnissen
der gewunschten Zielgruppen, kann sich eine hohe Attraktivitat des Arbeitgebers bilden
(Schuhmacher & Geschwill, 2014, S.34).

Aus den Ergebnissen der Erhebung wurde deutlich, dass das interne Employer
Branding den Grundstein fur alle externen MalRnahmen bildet. Eine nachhaltig starke
Arbeitgebermarke kann nur dann nach auf3en wirken, wenn sie auch nach innen gelebt
wird. Fur eine langfristig erfolgreiche Positionierung am Arbeitsmarkt ist es daher
unerlasslich, dass interne Strukturen, Werte und Mallhahmen mit der

AuRendarstellung in Einklang stehen.

Diese Erkenntnisse decken sich mit den wissenschaftlichen Befunden und
unterstreichen die Schlusselrolle 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 fur externes
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Employer Branding angesehen werden kann, flie3t 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 auf3en 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 gestitzt,
die darauf hinweist, dass eine abgestimmte Employer-Branding-Strategie auch die
Leistungsbereitschaft der bereits existierenden Mitarbeitenden erhéht (Schuhmacher
& Geschwill, 2014, S. 34).

So halt B5 beispielsweise fest: ,Ich denke, wenn es rein um die langfristige
Sicherstellung von Arbeitskréften geht, ist die interne Mitarbeiterbindung
entscheidender. Denn wenn du deine Mitarbeitenden langfristig an dich bindest,
steigerst du automatisch Produktivitat und Zufriedenheit® (BS, Interview vom
07.02.2025). Demnach ist das beste Employer Branding eines Unternehmens,
zufriedene Mitarbeitende zu haben, die diese Botschaft auch nach aul3en tragen (B9,
Interview vom 13.02.2025).

Weiters hebt B9 hervor, dass jede Person im Unternehmen ein Netzwerk aus ahnlich
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
grofliere Wirkung als klassische Werbung (B3, Interview vom 31.01.2025; B9, Interview
vom 13.02.2025). Besonders geeignet erscheinen in diesem Zusammenhang
Employer Branding-Malinahmen wie ,Mitarbeiterinnen 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 lasst sich schlie3en, 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 Attraktivitatsmerkmale

des Unternehmens glaubwurdig nach aufien (B7, Interview vom 13.02.2025).

Idealerweise konnen diese Markenbotschafter®innen gezielt in externe Employer-
Branding-MalRnahmen eingebunden werden. So lassen sich beispielsweise Zitate und
Bilder der Mitarbeitenden auf LinkedIn veroffentlichen oder sie kdnnen bei
Karrieremessen zum Einsatz kommen, um direkt mit potenziellen Bewerbenden ins
Gesprach zu treten und aus erster Hand von ihren Tatigkeiten zu berichten (B6,
Interview vom 07.02.2025). Diese Verknipfung von internen und externen
MaRnahmen erscheint besonders wirksam und nachhaltig, um sich als
Pharmaunternehmen langfristig als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren und

gleichzeitig die Awareness fur das Unternehmen gezielt zu steigern.

Zusammenfassend kann bestatigt werden, dass internes und externes Employer
Branding eng miteinander verknupft sind und nur dann erfolgreich wirken, wenn sie
aufeinander abgestimmt sind. Daraus lasst sich schlielRen, 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
aulRen tragen, leistet dies zugleich einen nachhaltigen Beitrag zum externen Employer

Branding und starkt 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
unterstutzen konnen. Nachdem im vorangegangenen Kapitel die wichtigsten
Ergebnisse dargestellt und reflektiert wurden, werden nun die konkreten Empfehlungen
fur die Praxis naher erlautert. Diese sollen als grobe Orientierung dienen, um sich im
Zuge des zunehmenden Fachkraftemangels mithilfe eines zielgerichteten externen
Employer Brandings nachhaltig als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren. Dabei ist
zu beachten, dass die nachfolgenden Empfehlungen ausschlief3lich auf der in dieser
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Arbeit verwendeten Fachliteratur sowie auf den Erkenntnissen der qualitativen
Erhebung basieren. Zusatzlich wurden auch praxisnahe Hinweise der Expert*innen

herangezogen, die im Rahmen der Interviews erfragt wurden.

Aufgrund der zahlreichen branchenspezifischen Restriktionen ist es fur
Pharmaunternehmen eine besondere Herausforderung, sich erfolgreich als attraktiver
Arbeitgeber zu positionieren. Um dieser Herausforderung entgegenzutreten, ist es
wichtig, auf interne und externe MaBnahmen zu setzen und somit ein ganzheitliches
Employer Branding zu verfolgen. Solch ein Ansatz ist in Zeiten des Fachkraftemangels
essenziell, um nicht nur qualifizierte Arbeitskrafte zu gewinnen, sondern diese auch
langfristig im Unternehmen zu halten. Hierbei ist die gezielte Auswahl und
Kombination von unterschiedlichen Kommunikationskanalen entscheidend.
Insbesondere Social Media wird auch in Zukunft eine bedeutende Rolle spielen und
sollte daher allenfalls in die Employer Branding-Strategien einflieRen. Zudem sollten
auch klassische Malnahmen, wie Karrieremessen und Out of Home-Werbung,
miteinbezogen werden. Die Kombination von verschiedenen Kanalen tragt zur
Erhdéhung der Sichtbarkeit bei, was eine zentrale Chance flir 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
Attraktivitatsmerkmale, wie Betriebsklima, Gehalt und zusatzliche Benefits, authentisch

nach aufden tragen.

Ein zentraler Aspekt, der von Pharmaunternehmen hinsichtlich der
Aulienkommunikation noch starker in den Fokus gertickt werden sollte, ist der Purpose
dieser Industrie. Die Tatigkeit in der Pharmaindustrie ist aulRerst sinnstiftend und hat
eine hohe gesellschaftliche Relevanz. So stellt der tagliche Beitrag zur Gesundheit der
Patient*innen einen starken Claim dar, der nach aulen kommuniziert werden sollte.
Dabei ist es essenziell, dass dieser Purpose auch intern wahrgenommen wird, sodass
Mitarbeitende diese Botschaft glaubwirdig transportieren konnen. So ist es die
Sinnhaftigkeit der Tatigkeit, die sich somit als ein wesentliches Attraktivitatsmerkmal

der Branche erweist.
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Weiters ist die Pharmaindustrie fur ihre Stabilitat und Krisensicherheit bekannt, was
wiederum auch eine hohe finanzielle Sicherheit fur 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 abschlieRende Handlungsempfehlung soll der Fokus auf Kreativitat und Diversitat
gelegt werden. In einer stark regulierten Branche ist es wichtig, Mallnahmen
kontinuierlich zu hinterfragen und gegebenenfalls anzupassen und weiterzuentwickeln.
Es bedarf innovativer und kreativer Ansatze, um als Unternehmen aus der breiten
Masse hervorzustechen. Auch im externen Employer Branding ist es wichtig, offen und
kreativ zu bleiben und die Moglichkeiten, die trotz gesetzlicher Rahmenbedingungen
bestehen, vollstandig auszuschdpfen. Zudem sollte verstarkt auf Diversitat gesetzt
werden, da heterogene Teams zu innovativen Losungsansatzen beitragen und
zugleich das Arbeits- und Betriebsklima positiv beeinflussen. Dies kann wiederum als

Attraktivitatsmerkmal 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
anschlieBend in den Kontext des Fachkraftemangels sowie des externen Employer
Brandings zu stellen. Dabei sollte nicht nur ein wissenschaftlicher Beitrag zu diesem
Thema geleistet, sondern auch eine fundierte Grundlage fur weiterfihrende Forschung
geschaffen werden. Gleichzeitig galt es, aus den Ergebnissen und Schlussfolgerungen
Handlungsempfehlungen flr 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 fur die Notwendigkeit von Employer-Branding-Malinahmen in der
Pharmaindustrie kann der demografische Wandel identifiziert werden. Der dadurch
entstandene Fachkraftemangel konnte nicht nurin 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. Wahrend
der Fachkraftemangel in vielen Branchen bereits deutlich spurbar ist, zeichnet sich in
der Pharmaindustrie momentan noch keine eindeutige Tendenz ab. Aus den
Ergebnissen ging hervor, dass der Fachkraftemangel 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 Bewaltigung 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 Gehalter zudem finanzielle Sicherheit. Durch die
wissenschaftlich nachgewiesene demografische Alterung steigt auch der Bedarf an
Arzneimitteln weiter an, was fur die Pharmaindustrie insofern relevant ist, als dadurch
der Bedarf an Medikamenten wachst und somit zur Bestandigkeit dieser Branche
beitragt. Dieser Aspekt ging aus der wissenschaftlichen Auseinandersetzung hervor

und konnte durch die Expert*innen bestatigt werden.

Laut Expert*innen sind es gerade diese instrumentellen Merkmale, die diese Industrie
fir potenzielle ebenso wie flir bestehende Mitarbeitende attraktiv machen. Des
weiteren bietet die Branche auch eine gewisse Standortsicherheit, die vor allem durch
zahlreiche gesetzliche Regularien gewahrleistet 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 Stabilitat der Branche am Arbeitsmarkt von
anderen Branchen ab und kann sich somit als attraktiver Arbeitgeber positionieren.

Diese Merkmale konnten als branchenspezifische instrumentelle Attraktivitatsfaktoren
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identifiziert werden, was einen neuen wissenschaftlichen Befund darstellt. Dieser steht
im Kontrast zu bereits erhobenen branchenunabhangigen Befunden, in denen diese

Faktoren nicht an erster Stelle genannt werden.

Ein zentraler Punkt, der aus den Ergebnissen hervorging, ist die Bedeutung der
sinnstiftenden Tatigkeit 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 Fachkrafte, flr sich gewinnen. So kann die Sinnhaftigkeit der Tatigkeiten
sowie der gesellschaftliche Beitrag als eines der wichtigsten Attraktivitatsmerkmale
dieser Branche identifiziert werden. Dieses branchenspezifische Merkmal ist auch
gleichzeitig die Chance auf ein authentisches und wertebasiertes Employer Branding,
indem diese Message klar nach aulden 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 fir die Pharmaindustrie
eine Chance dar, mit ihren Botschaften den aktuellen sowie zukinftigen 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 Tatigkeit in dieser Branche einen
konkreten Beitrag zur Gesundheit der Menschen leistet, kann die Pharmaindustrie dies
als einen klaren Vorteil gegenuber anderen Branchen nutzen. Die Untersuchung dieser
Arbeit ist hierbei limitiert und kann nur eine Vermutung bzw. einen ersten Ausblick
geben. Jedoch ware die wissenschaftliche Weiterverfolgung dieses Aspekts durchaus

interessant und konnte hier weiter ansetzen.

Aus der Erhebung gingen weitere symbolische Attraktivitatsmerkmale hervor, die laut
Expertinnen flr eine Positionierung als attraktiver Arbeitgeber wichtig sind. Hierbei
handelte es sich nicht direkt um branchenspezifische Faktoren, wie beispielsweise ein
angenehmes Arbeits- und Betriebsklima, Diversitat, Social Benefits oder Work-Life-
Balance. Diese waren fir diese Arbeit nicht nur essenziell, da sie auch in der

literarischen Auseinandersetzung als wichtige Attraktivitdtsmerkmale identifiziert
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wurden, sondern trugen auch dazu bei, eine der vorausgestellten Annahmen zu
beantworten. Demnach erachteten die Expert*innen symbolische Aspekte, wie
Diversitat 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 naher 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 fur das
externe Employer Branding mit sich bringen. Als grof3te Herausforderung konnte
hierbei aber die Einschrankung der Bewerbung ihrer Produkte identifiziert werden, was
in diesem Zusammenhang einen neuen wissenschaftlichen Befund darstellt. Dadurch
ist es fur diese Branche enorm schwer, an Bekanntheit zu gewinnen und fur potenzielle
Mitarbeitende sichtbar zu sein. Dabei wurde in der Erhebung deutlich, dass die
Steigerung der Bekanntheit als Arbeitgeber fur die Pharmaindustrie ein zentraler Faktor
ist und das externe Employer Branding daher enorm wichtig fur 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
konnen. Dies stellt gleichzeitig eine Limitation dieser Arbeit dar, da dieser Hypothese
nicht weiter nachgegangen werden kann, um eine reprasentative Aussage tatigen zu

konnen.

Interessant war hierbei, dass hinsichtlich der Restriktionen der Branche auch Chancen
abgeleitet werden konnten. So gewahrleisten die zahlreichen Vorschriften auch die
Qualitatssicherung der hergestellten Arzneimittel, was wiederum als starker Claim fur
das externe Employer Branding genutzt werden kann. Dies stellt, gepaart mit der
Botschaft, dass die Arbeit von gesellschaftlicher Relevanz ist, eine Mdglichkeit dar, sich

langfristig als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren. Ein wichtiger Faktor ist hierbei
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die Authentizitat der Botschaften, die nicht nur nach auRen 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 flr das externe Employer Branding
darstellt und maldgeblich zu dessen Erfolg beitragt. So ist es essenziell, dass Employer
Branding sowohl nach aufden als auch nach innen wirkt. Gelingt es, dass Employer
Branding auch von innen gelebt wird, tragt 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 aul3en transportieren.
Sie tragen die zentralen Attraktivitatsmerkmale des Unternehmens glaubwurdig nach
aulRen und unterstltzen somit das externe Employer Branding. Aus der Literatur ging
hervor, dass internes und externes Employer Branding eng miteinander verknupft sind
und nur aufeinander abgestimmt wirken kdnnen, was hierbei durch die Ergebnisse
bestatigt werden kann. Der Aspekt der Markenbotschafter*innen nimmt hinsichtlich der
Pharmaindustrie und deren Purpose einen essenziellen Faktor ein. In weiterer Folge
ware es interessant, ob sich die Pharmaindustrie hierbei auch von anderen Branchen

unterscheidet.

Es kann festgehalten werden, dass sich die Pharmaindustrie sowohl derzeit als auch
kinftig 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. Fachkraftemangel auch
zukunftig aktuell sein werden, gewinnt die Pharmaindustrie weiter an Bedeutung.
Daher ist sowohl die gesellschaftliche als auch die wissenschaftliche Relevanz fur

weitere Forschungen gegeben.

Diese Arbeit soll als Anreiz fir den weiteren wissenschaftlichen Diskurs zu diesem
Thema fungieren. Dabei konnte die zukinftige Forschung in weiterer Folge an die
gewonnenen Erkenntnisse aus dieser qualitativen Erhebung ankntpfen. So ware es

interessant, auf dieser wissenschaftlichen Basis erste Hypothesen abzuleiten bzw. zu
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generieren, die im Anschluss an ein grolReres Sample getestet werden kdnnten und

somit zur Reprasentativitat der Aussagen beitragen wurden.

Zusammenfassend kann angemerkt werden, dass der demografische Wandel und der
damit verbundene Fachkraftemangel Unternehmen in der Pharmaindustrie
beschaftigen wird. Es wird sich diesbezuglich zeigen, in welchem Ausmal diese
Branche betroffen sein wird und welche Auswirkungen dies auf die externen, aber auch
internen Employer Branding-MalRnahmen 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 Bestandigkeit gute
Chancen hat, sich mit einem wertebasierten Branding langfristig als attraktiver

Arbeitgeber zu positionieren.
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Anhang

1. Interviewleitfaden

Zuerst mdchte ich mich gerne bedanken, dass Sie sich fur 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 mochte einfihrend noch kurz auf folgende Punkte eingehen:
Wir befinden uns momentan in einem wandeinden Arbeitsmarkt, der vor allem durch
Themen, wie demografischer Wandel und den damit einhergehenden
Fachkraftemangel gepragt wird. Der Bedarf an Arzneimitteln wird durch die
demografische Alterung immer weiter befeuert, weshalb es fur 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 prasentieren zu kénnen — langfristig und authentisch. Hier spielt vor allem
Employer Branding eine grof’e Rolle und genau Uber dessen Chancen und
Herausforderungen mdéchte ich heute gerne mit lhnen in diesem Interview sprechen,
um Ihre Ansichten als Expert: in dazu erfahren. Ziel der Arbeit ist die Untersuchung der
Chancen und Herausforderungen fir die Steigerung der Arbeitgeberattraktivitat in der

Pharmaindustrie.
Noch kurz zum Ablauf des Interviews: Das Interview ist fir ca. 45 Minuten angesetzt.

Naturlich unterliegt dieses Interview dem Datenschutz und lhre Angaben sowie die
Aufnahme werden ausschlie8lich im Rahmen dieser Masterarbeit verwendet und
vertraulich behandelt. Aus Datenschutzgrinden brauche ich aber hier nochmal lhre
mundliche (schriftliche Einwilligung bereits vorab per Mail bekommen) fir dieses

Interview. Bevor wir starten, gibt es vorab noch etwaige Fragen?
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Arbeitgeberattrakti
vitat

Arbeitgeberattraktivitat;

Attribute

(Unternehmenskultur,

symbolische

Aufstiegsmoglichkeiten
und Prestige)
vs. funktionale Attribute
(Gehalter,

Gesundheitsvorsorge);

Unterschiede zwischen
den Zielgruppen (junge
Talente vs. erfahrene

Fachkrafte);

Nr. | Themenblock Stichworte- Erwartung | Nachfragen (Konkrete Fragen)
(Steuerung)

1. | Warm-up: Aktuelle Position; | Bitte beschreiben Sie, x in Bezug auf das
Allgemeine Fragen | Hauptaufgaben; Thema Employer Branding beschaftigt
zur Person; Kurze | Erfahrung mit Pharma- | sind.

Vorstellung; Industrie;
Welche Kontaktpunkte gibt es in Bezug
auf Employer Branding?
Seit wann beschaftigen Sie sich mit dem
Thema? Wie beschaftigen Sie sich mit
dem Thema?

2. | Themenblock 1: | Faktoren der | Was macht ein Unternehmen Fachkrafte

attraktiv/ nicht attraktiv?

Was die

attraktiv/nicht-attraktiv?

macht Pharmabranche

Welche Faktoren spielen aus lhrer Sicht
eine entscheidende Rolle bei der
Entscheidung, fir ein Unternehmen zu
dort zu Dbleiben?

arbeiten oder

(Zielgruppenabhangig?)
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Themenblock 2:
Restriktionen in der

Pharmaindustrie

Branchenspezifische
Chancen und
Herausforderungen;
Hindernisse durch
(gesetzliche)
Restriktionen; Bsp.
Regulierungen,

Spezialanforderungen,

Gibt es Restriktionen oder
Rahmenbedingungen, die Employer
Branding in der Pharmaindustrie
erschweren? (Stichwort: GMP,

Dokumentationspflicht, etc.)

Und wie gehen die Unternehmen damit

m?
Standortfragen; !
Pharmamarketing  vs.
Employer Branding;
Themenblock  3: | Zukinftige Bedeutung | Welche Chancen & Herausforderungen

Chancen und
Herausforderungen
im Employer

Branding

von Employer Branding-
MaRnahmen in der
Pharmaindustrie;
Demografischer
Wandel; Demografische
Alterung;

Arzneimittelversorgung;

sehen Sie bei der Umsetzung von

Employer Branding?
Welche Rolle spielen...

... externe Faktoren: z.B. Wahrnehmung
durch potenzielle Mitarbeitende, oder

Aulienwahrnehmung durch Medien etc.

.. interne Faktoren: z. B. Akzeptanz im

Management, Budgetrestriktionen.

Welche MalRnahmen haben sich in lhrem
Unternehmen oder Ihrer Erfahrung nach
als erfolgreich erwiesen? Welche eher

nicht bzw. sind schwierig umzusetzen?
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Wandel

und

Bringt der demografische

ebenfalls  eigene  Chancen

Herausforderungen mit sich?

Themenblock:

Externes Employer

Employer Branding als

Mittel zur

Welche Rolle spielt aus Ihrer Sicht die

externe  Kommunikation im Employer

Branding Attraktivitatssteigerung | Branding? Beispiel: Stellenanzeigen,
der Arbeitgebermarke; | Social Media, Karrieremessen.
Aullenreprasentation

Gibt es Dbestimmte Kanale oder
des Unternehmens;

Botschaften, die lhrer Meinung nach
Anpassung an
: besonders effektiv sind?
Zielgruppen;

Abschluss Etwaige offene Punkte, | Welche Empfehlungen oder Tipps
die nicht besprochen | wirden Sie Unternehmen in der
wurden; Pharmaindustrie  geben, um ihre

Danke fir die Teilnahme
und Hinweis auf die

nachsten Schritte;

Arbeitgeberattraktivitat zu steigern?
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2. Codesystem

v Codes
¢ ¢ Tipps & Empfehlungen
v o Demografischer Wandel
o Globalisierung & Digitalisierung
o Fachkréftemangel
v o Arbeitgeberattraktivitat
> o Instrumentelle Attribute
v o Symbolische Attribute
v » Sinnstiftende Tatigkeiten
o Beitrag zur Gesundheit der Patient*innen
v » Image & Reputation
» |dentifikation mit dem Arbeitgeber
o Vorgesetzte & Team
» Social Benefits
» Work-Life-Balance
v o Betriebs- und Arbeitsklima
» Diversitat
o Zielgruppenunterschiede
v o Restriktionen in der Pharmaindustrie
o Biirokratie
v » GMP & Dokumentationspflicht
o Kleidungsvorschriften, Sauberkeit etc.
o Einschrénkung der Kreativitat
v o Restriktionen als positiver Faktor
v o Einzigartigkeit als Arbeitgeber
o Verschiedene Tatigkeitsbereiche
v o Chancen und Herausforderungen im Employer Branding
v o (=) Herausforderungen
o Standort & Georgrafische Lage
o Interne Faktoren (GF etc.)
o Pharmamarketing
o Budgetrestriktionen
v o (+) Chancen
» Authentizitat
» Innovation
» Sinnhaftigkeit der Tatigkeiten
v ., Externes Employer Branding
Awareness
v MaBnahmen & Kandle
Sponsoring (Sport etc.)
Bewertungsplattformen
Website
Karrieremessen
Print
» Out of Home
» Social Media
» Botschaften
» Image nach auBen
v » AuBenkommunikation & Medienprasenz
» Politik
e Umsetzung (intern/ Agenturen)
v o Internes Employer Branding
o Interne Markenbotschafter

L Sets

617

36

17



	1. Einleitung
	1.1 Ausgangssituation und Problemstellung
	1.2 Forschungslücke und Forschungsfrage
	1.3 Ziel und Aufbau der Arbeit

	2. Demografische Strukturen in Österreich – Ein Überblick
	2.1 Bevölkerungsstruktur im Wandel
	2.2 Demografischer Wandel als Faktor für den Fachkräftemangel
	2.3 Fachkräftemangel bzw. War for Talents

	3. Relevante Grundlagen des Employer Brandings
	3.1 Grundbegriffe im Employer Branding
	3.1.1 Arbeitgeberattraktivität
	3.1.2 Arbeitgebermarke
	3.1.3 Externes Employer Branding

	3.2 Employer Branding in Bezug auf die Pharmaindustrie
	3.2.1 Pharmamarketing
	3.2.2 Restriktionen in der Pharmaindustrie


	4. Stand der Forschung: Employer Branding und Fachkräftemangel in der Pharmaindustrie
	5. Methode
	5.1 Forschungsdesign
	5.1.1 Konzeption des semi-strukturierten Interviewleitfadens
	5.1.2 Ethik und Datenschutz

	5.2 Sampling
	5.3 Datenerhebung
	5.4 Datenauswertung

	6. Ergebnisse & Schlussfolgerungen
	6.1 Demografischer Wandel und Fachkräftemangel
	6.2 Arbeitgeberattraktivität
	6.2.1 Instrumentelle Attraktivitätsmerkmale
	6.2.2 Symbolische Attraktivitätsmerkmale
	6.2.3 Zielgruppenunterschiede

	6.3 Restriktionen in der Pharmaindustrie
	6.3.1 GMP und Dokumentationspflicht
	6.3.2 Restriktionen als positiver Faktor

	6.4  Chancen und Herausforderungen im Employer Branding
	6.4.1 Herausforderungen
	6.4.2 Chancen

	6.5 Externes Employer Branding
	Social Media
	Karrieremessen
	Out of Home
	Website
	Sponsoring
	Bewertungsplattformen
	Print

	6.6 Internes Employer Branding als Basis für externes Employer Branding

	7. Handlungsempfehlungen
	8. Fazit
	Literaturverzeichnis

