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Zum neunten Mal hat die ISPA consult in Zusammenarbeit 

mit der „Personalwirtschaft“ HR-Experten befragt. 

Am aktuellen HR-Panel zum Thema Employer Branding nahmen

59 Experten teil. Glaubt man den Ergebnissen der Befragung hat

Employer Branding Hochkonjunktur – scheinbar 

unbeeinflusst von der aktuellen Finanz- und Wirtschaftskrise. 

Zukunftssicherung für 
die Zeit nach der Krise

mehr Unternehmen (51 Prozent) bauen ein EB dieser Art auf
oder befinden sich in der Planungsphase. Von insgesamt 59
Teilnehmern der Befragung sind also 93 Prozent (= 55 Befrag-
te) EB-aktiv. Für die übrigen Unternehmen (7 Prozent) ist EB
(noch) kein Thema; sie werden im Folgenden vernachlässigt.
Wer EB betreibt – in welchem Stadium auch immer - hat
sich nicht zwangsläufig bereits mit einer eigenen Arbeitge-
bermarke (Employer Brand) auf dem Arbeitsmarkt positio-
niert. Von den 55 der EB-aktiven Unternehmen haben knapp
ein Drittel noch keine eigene Arbeitgebermarke, die übri-
gen zwei Drittel sehen sich in der komfortablen Lage, mit
einer eigenen Arbeitgebermarke zumindest auf dem loka-
len und regionalen Arbeitsmarkt, weniger häufig auf dem
überregionalen und internationalen Arbeitsmarkt, präsent
zu sein.
Der Zusammenhang zwischen EB und Arbeitgebermarke
wird von 44 Unternehmen mit bereits vorhandener Arbeit-
gebermarke differenziert gesehen, je nachdem, ob Arbeitge-
bermarken eher als „gewachsen“ oder eher als „gemacht“
betrachtet werden.
Die Anhänger der „gewachsenen“ Arbeitgebermarke sind
im Vergleich zu den Anhängern der „gemachten“ Arbeit-
gebermarke eindeutig in der Mehrheit (48 zu 18 Prozent).
Darin findet die Erfahrung vieler Unternehmen ihren Nie-
derschlag, dass Arbeitgebermarken nur sehr langsam und
in kleinen Schritten entwickelt und einmal etabliert nur sehr
schwer wieder verändert werden können. Die anderen Vor-
stellungen weichen nur in Nuancen von den beiden genann-
ten Grundrichtungen ab. Es handelt sich um Unternehmen,
die ihre jetzige Arbeitgebermarke als historisch gewachsen
erleben, aber erwarten, in der Zukunft durch aktives EB

ie Panelbefragung richtet sich primär an Personalexper-
ten und Führungskräfte in den Unternehmen und Ver-

waltungen, die bereits aktiv Employer Branding (EB) betrei-
ben oder mit Vorarbeiten und konkreten Planungen zur Ein-
führung des EB beschäftigt sind. Deren Erfahrung und Wis-
sen soll der allgemeinen Diskussion in Praxis und Wissenschaft
zugänglich gemacht, Wege und Irrwege aufgezeigt und Anre-
gungen für neue Problemlösungen gegeben werden. Dabei inter-
essieren vor allem die aktuelle Verbreitung, der Entwicklungs-
stand und die Konzepte des EB in Deutschland, die angestreb-
ten Ziele und verwendeten Instrumente, ebenso die Frage, von
welchen Einflussfaktoren die Arbeitgebermarke abhängt. Des
Weiteren wird nach den Möglichkeiten und Grenzen des Desi-
gns von Arbeitgebermarken gefragt und nach den Methoden
zu deren Messung. Eine Sammlung kritischer Beiträge der befrag-
ten Personalexperten über EB und Arbeitgebermarken, wel-
che auf der Personalwirtschafts-Homepage zu finden sind
(siehe auch Kasten „Online“), schließt die Studie ab.
Die besondere Aktualität des EB ergibt sich aus der Tatsa-
che, dass 82 Prozent der befragten Personalexperten eine
erhöhte Bedeutung, weitere 16 Prozent eine zumindest gleich
gebliebene Bedeutung des Themas für ihr Unternehmen im
Vergleich zu früheren Jahren feststellen. Nach ihrer Mei-
nung wird EB auch in der aktuellen Finanzkrise nichts von
seiner Bedeutung verlieren. Nur ganz vereinzelt wird sin-
kende Wichtigkeit im Unternehmen und allgemein geringe-
re Bedeutung des EB in der gegenwärtigen Krise erwähnt.

EB und Arbeitgebermarke: eine Bestandsaufnahme

Viele Unternehmen geben an, ein anspruchsvolles EB im defi-
nierten Sinne bereits zu praktizieren (42 Prozent), noch
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EMPLOYER BRANDING HR-Panelbefragung

erhebliche Veränderungen der Arbeitge-
bermarke herbeiführen zu können. 

Unterschiedliche Entwicklungs-
stadien des EB in der Praxis

EB-Einzelmaßnahmen eines Unterneh-
mens basieren idealtypisch auf einem län-
gerfristig angelegten, detailliert ausgear-
beiteten Konzept. Tatsächlich verfahren
bereits 46 Prozent der 55 EB-aktiven Unter-
nehmen nach einem solchen Konzept. Sie
unterscheiden sich in der Anwendung:
● 26 Prozent der EB-aktiven Unterneh-

men setzen das Konzept um, relativ
unabhängig von der aktuellen Konjunk-
turlage und dem unternehmensspezifi-
schen Geschäftsverlauf. Dies schließt
nicht aus, dass EB-Aktivitäten umge-
schichtet und angepasst werden, wenn
einzelne Geschäftsbereiche des Unter-
nehmens sich unterschiedlich entwickeln
und/oder einzelne Zielgruppen wichti-
ger werden als andere.

● 20 Prozent der EB-aktiven Unterneh-
men finanzieren die Umsetzung des
Konzepts durch Jahresbudgets, die erheb-
lich schwanken können. Typischerwei-
se wird EB bei guter Geschäftsentwick-
lung verstärkt, bei schlechter zurückge-
fahren. Von vielen Personalexperten
wird diese Vorgehensweise kritisch gese-
hen, da sie dem EB keine gesicherte Pla-
nungsgrundlage gibt und die Erfüllung
seiner strategischen Aufgaben erheb-
lich erschwert oder gar unmöglich ist.

Ohne Konzept betreiben 54 Prozent der
Unternehmen mehr oder weniger aktiv
EB. Die ganz überwiegende Mehrzahl von
ihnen ist von der Notwendigkeit eines
Konzepts überzeugt und plant nach eige-
nen Angaben die Einführung. Nur weni-
ge Unternehmen glauben, ohne Konzept
auskommen zu können und wollen EB
weiterhin nach (kurzfristigem) Bedarf mit
Hilfe von Einzelmaßnahmen betreiben.

Ziele des EB nach außen und 
nach innen

Die Ziele des EB werden in der Diskussi-
on häufig auf die Gewinnung neuer Mit-
arbeiter, speziell auf die Gewinnung von

„High Potentials“ reduziert. Die Befra-
gung zeichnet ein sehr viel differenzier-
teres Bild über die aktuellen Zielvorstel-
lungen in der Praxis.
Es fällt auf, dass neben den bekannten Zie-
len des EB „nach außen“ mit Blick auf den
externen Arbeitsmarkt die Ziele „nach
innen“ mit dem Schwerpunkt „Bindung
vorhandener Mitarbeiter“ nahezu
gleichrangig genannt werden. Offenbar
hat bei den Personalexperten ein Umden-
ken stattgefunden, das dem EB eine deut-
lich weitergefasste Rolle im Prozess des
Personalmanagements zuweist (siehe
Tabelle 1).

Erfolgreiches EB – mit welchen
Instrumenten?

Typische Instrumente und Maßnahmen
des EB sind zum Beispiel aktives Hochschul-
marketing und -recruiting auf Fachmessen,
attraktive Nachwuchsbindungsprogram-
me (Praktika, Diplomarbeiten, First Job
Experience-Programme etc), klassische
Kommunikation durch Anzeigen, redaktio-

nelle Beiträge, Broschüren, Flyer und Aus-
hänge, kommunikative Auftritte in neuen
Medien (Internet, Bloggs, Twitter, Jobbör-
sen), Referententätigkeit an Hochschulen
und vieles andere (eine vollständige Auf-
zählung ist nicht möglich). Die nachstehen-
de Unterscheidung von fünf Haupttypen
orientiert sich an der Systematik der 
Marketing-Instrumente. Gefragt wurde
nach dem oder den Schwerpunkten des EB
in den einzelnen Unternehmen (siehe
Tabelle 2).

Die Einflussfaktoren der 
Arbeitgebermarke

Wer EB betreibt, will seine Arbeitgeber-
marke aktiv mitgestalten. Ob und inwie-

Rang

1

2

3

4

Ziele des EB

Stärkung der Corporate Identity nach innen und nach außen

Verstärkte Bindung vorhandener Mitarbeiter an das Unternehmen

Erhöhte Anzahl von Initiativbewerbungen

Verschiedene andere Ziele. Darunter:

• mehr Bewerbungen mit erhöhter Passgenauigkeit für ausgeschriebene Stellen aus bekannten
und/oder neuen Zielgruppen,

• erhöhter Bewerbungseingang von „High Potentials“ in relevanten Zielgruppen,

• gezielte Ansprache bestimmter Berufsgruppen und Mobilisierung von Interessenten,

• gezielte Ansprache von potenziellen Auszubildenden und Mobilisierung von Interessenten,

• Förderung des Wiedereinstiegs von Freigestellten,

• Intensivierung der Zusammenarbeit mit Hochschulen,

• Korrektur/ Kompensation negativer Medienberichte über das Unternehmen,

• „Attraktiver Arbeitgeber sein wollen“ als Selbstzweck und Teil des Selbstverständnisses.

Nennungshäufigkeit (v.H.)

86 %

73 %

46 %

34 %

Tabelle 1

Tabelle 2

Rang

1

2

3

4

5

Haupttypen von EB-Instrumenten

Angebot attraktiver Arbeitsplätze für Mitarbeiter („Positions-Mix“)

Effiziente und nutzerfreundliche Rekrutierungswege und -formen,
z.B. E-Mail-Bewerbungen („Rekrutierungs-Mix“)

Sorgfältige und differenzierte Analyse des vorhandenen Potenzials
an Arbeitskräften auf dem Arbeitsmarkt nach Zielgruppen („Poten-
zial-Mix“)

Intensive multimediale Personalwerbung („Kommunikations-Mix“)

Zeitgemäße Arbeitsverträge („Kontrahierungs-Mix“)

Nennungshäufigkeit (v.H.)

69 %

53 %

42 %

38 %

18 %

Personalwirtschaft   Online
Weitere Ergebnis-Übersichten und State-
ments der Befragten stehen im Internet
unter www.personalwirtschaft.de im
Bereich „Aktuell/Themen“ zum kostenlo-
sen Download bereit.



Tabelle 3

Rang

1

2

3

3

5

6

7

Wahrgenommene Einflussfaktoren der Arbeitgebermarke

Employer Branding-Aktivitäten

Art und Bekanntheitsgrad der Produkte und/oder Dienstleistungen
des Unternehmens 

Bekanntheitsgrad des Unternehmens

Wahrgenommenes Verhalten des Unternehmens gegenüber Mitar-
beitern, Kunden und Lieferanten

Übereinstimmung des wahrgenommenen Unternehmensprofils als
Arbeitgeber und dem Wunsch-Arbeitgeber aus Sicht der Arbeitnehmer 

Branchenzugehörigkeit des Unternehmens

Pressekonferenzen und Presseberichte über das Unternehmen

Weniger häufig genannt werden „Standort“ (14 %), „CSR“ (11 %),
Betriebsgröße (9 %) und andere Faktoren (5 %)

Nennungshäufigkeit (v.H.)

64 %

54 %

39 %

39 %

30 %

27 %

20 %
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weit dies gelingt, ist unter anderem von
der Beeinflussbarkeit der Arbeitgeber-
marke durch EB und andere Einflussfak-
toren abhängig. In Tabelle 3 sind die am
häufigsten genannten Einflussfaktoren
aus Sicht der befragten Personalexperten
aufgelistet; die aus einem vorgegebenen
Katalog von 11 Einflussfaktoren die drei
wichtigsten bestimmen sollten.

Gestaltung der Arbeitgebermarke 

Soweit die Arbeitgebermarke durch EB
gestaltet werden kann, stehen zwei alter-
native Strategien zur Wahl: die eine folgt
dem Grundsatz, dass jedes Unternehmen
selbst wissen muss, wie es sich als Arbeit-
geber positionieren und von anderen
Arbeitgebern positiv unterscheiden will.
Diese Strategie orientiert sich primär an
den Stärken des Unternehmens und wird
im folgenden „selbstbestimmte Arbeitge-
bermarke“ beziehungsweise „angebotso-
rientierte Arbeitgebermarke“ genannt. Im
Gegensatz dazu orientiert sich die zwei-
te Strategie an den Erwartungen und Prä-
ferenzen der wichtigsten Zielgruppen.
Dabei wird angenommen, dass die Anpas-
sung der Arbeitgebermarke an das Wunsch-
bild der potenziellen und/oder bereits vor-
handenen Mitarbeiter die Attraktivität
des Unternehmens auf dem Arbeitsmarkt
erhöht. Diese Strategie wird im Folgenden
„mitarbeiterorientierte Arbeitgebermar-
ke“ beziehungsweise „nachfrageorientier-
te Arbeitgebermarke“ genannt. 55 Pro-
zent der Befragten fahren eine Misch-

strategie, die Elemente der „selbstbestimm-
ten Strategie“ und der „mitarbeiterorien-
tierten Strategie“ kombiniert. 41 Prozent
nutzen vorwiegend die Strategie der „selbst-
bestimmten Arbeitgebermarke“ und nur
vier Prozent vorwiegend  die „mitarbei-
terorientierte Arbeitgebermarke“.
In der Wahl der Mischstrategie spiegelt
sich das Bemühen vieler Unternehmen
wider, Beständigkeit und Nachhaltigkeit
der Arbeitgebermarke, die erfahrungs-
gemäß nicht ohne weiteres und schnell ver-
ändert beziehungsweise entwickelt wer-
den kann, mit der notwendigen Anpassung
an geänderte und sich ändernde Erwar-
tungen und Arbeitsplatzwünsche der Mit-
arbeiter in Einklang zu bringen. Wer sich
für die Strategie der „selbstbestimmten
Arbeitgebermarke“ entscheidet befürch-
tet unter anderem einen Verlust an Aut-
hentizität oder vollmundige Versprechun-
gen an Bewerber, die nicht gehalten wer-
den können. 

Messen, Vergleichen und Über-
prüfen der Arbeitgebermarke

Von 59 befragten Unternehmen gaben
lediglich 22 Unternehmen an, ihre Arbeit-
gebermarke systematisch und methoden-
gestützt zu ermitteln und zu überprüfen;
annähernd gleich viele Unternehmen,
nämlich 21 ermitteln und überprüfen ihre
Arbeitgebermarke eher unsystematisch
und nicht methodengestützt. Die übrigen
16 Unternehmen haben sich nach eige-
nen Angaben (noch) nicht mit einer eige-

nen Arbeitgebermarke positioniert, so
dass für sie Messen, Vergleichen und
Überprüfen der Arbeitgebermarke ent-
fällt.
Insgesamt 29 Unternehmen äußerten sich
zu den praktizierten Methoden zu Ermitt-
lung und Überprüfung ihrer Arbeitgeber-
marke. Von diesen wurden am häufigsten
genannt:
● Messung der Initiativbewerbungen und

andere indirekte Methoden (48 Prozent),
● Auswertung von Eintritts- und Austritts-

interviews (45 Prozent),
● Beteiligung an überbetrieblichen Arbeit-

geber-Imagestudien (45 Prozent), 
● Beteiligung an überbetrieblichen Arbeit-

geber-Rankings verschiedener Anbie-
ter (38 Prozent).

Weniger häufig genannt wurden mit jeweils
28 Prozent die besonders anspruchsvolle
Methode der Arbeitgeber-Image-Messung
nach dem Trommsdorff-Modell und sonsti-
ge Methoden wie z.B. Mitarbeiterbefragun-
gen, Befragung von Diplomanden, Prakti-
kanten und Azubis, Befragung von Hoch-
schulprofessoren, Feedback von potenziel-
len Bewerbern auf Hochschulmessen und
bei Exkursionen, systematischer Vergleich
von Internet- und Messeauftritten, Verga-
be von themenzentrierten Studien zum
Arbeitgeber-Image des Unternehmens. Wer
die aktuelle Arbeitgebermarke systema-
tisch und methodengestützt ermittelt und
überprüft, ist grundsätzlich auch geneigt,
diese mit konkurrierenden Arbeitgebern
auf dem Arbeitsmarkt zu vergleichen. 
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HR-Panelbefragung 2009: Zukunftssicherung für die Zeit nach der Krise 
 
Zum neunten Mal hat die ISPA Consult in Zusammenarbeit mit der „Personalwirtschaft“ HR-
Experten befragt, dieses Mal zum Thema Employer Branding. Am aktuellen HR-Panel zum 
Employer Branding nahmen 59 Experten teil. Nach den Ergebnissen der Befragung hat 
Employer Branding Hochkonjunktur – scheinbar unbeeinflusst von der aktuellen Finanz- und 
Wirtschaftskrise. Hier noch einige Zusatzergebnisse, die keinen Platz mehr im Heft gefunden 
haben. Informationen zu vorigen HR-Panels und zur Anmeldung für das nächste Jahr finden 
Sie auf www.ispa-consult.de in der Rubrik HR-Panelbefragungen. 
 
 
Inhaltsanalyse der Expertenmeinungen zum Thema „Employer Branding“ 
 
In Ergänzung der strukturierten Fragen wurden zwei offene Fragen gestellt: 
 

1. „Was ich am gegenwärtigen Stand des Employer Branding in Deutschland am meisten 
zu kritisieren haben.“  

2. „Was ich schon immer einmal zum Thema Employer Branding sagen wollte.“ 
 

Die Ergebnisse wurden nach den Regeln der Inhaltsanalyse ausgewertet und sind im 
folgenden nach Hauptmerkmalen (Oberbegriffen) geordnet zusammenfassend dargestellt. Die 
Aussagen geben die Meinung der Befragungsteilnehmer wider und bleiben unkommentiert. 
 
Hauptmerkmale 
(Oberbegriffe) 

Typische Einzelaussagen in Stichworten Anzahl 

(1) Schwachstelle 
„Terminologie“ 

• Unterschiedliche Verwendung der Grundbegriffe wie z.B. 
EB, Arbeitgebermarke (Employer Brand) u.a.; 

• fehlende Differenzierung der Begriffe EB, 
Arbeitgebermarke (Employer Brand), Arbeitgeberimage 
etc. in der aktuellen Diskussion und in 
Veröffentlichungen; 

• unsachgemäße Gleichsetzung von EB mit externen 
Personalmarketing-Maßnahmen; 

• Neue Begrifflichkeiten für bekannte Sachverhalte: „Alter 
Wein in neuen Schläuchen“; 

• dominante Verwendung von Anglizismen statt Suche 
nach prägnanten deutschen Begriffen 

5 

(2) Schwachstelle 
„genereller  
Entwicklungs-
stand“ 

• EB noch nicht überall und teilweise zu spät in den 
Unternehmen thematisiert; 

• mangelndes Problembewusstsein und unzureichende 
Aufmerksamkeit der Entscheidungsträger für EB (2x); 

• fehlende Verknüpfung und Einbettung des EB in 
Unternehmensstrategie, Unterschätzung der 
strategischen Relevanz durch Entscheidungsträger (5x); 

• EB als isolierte Einzelmaßnahme des Personalbereichs, 
die nicht ausreichend mit anderen Maßnahmen des 
Unternehmens vernetzt sind; 

• Abhängigkeit des EB von Konjunkturlage und Geschäfts-
entwicklung: „wenn Lage gut ist, wird viel (in EB) 
investiert, wenn Lage schlecht ist zu wenig“ 
(Schweinezyklus). „Ein gleichmäßiges Budget wäre 
besser“ (2x); 

• EB nicht konsequent und planmäßig initiiert, strukturiert 
und durchgeführt; 

14 



 

• Zerredung des Themas in den Fachmedien und erste 
Ermüdungserscheinungen in der innerbetrieblichen 
Diskussion; 

• sonstige kritische Aussagen 
(3) Schwachstelle 

„Anwendbarkeit 
in KMU“ 

• EB nur in großen Unternehmen etabliert; 
• EB können sich nur größere Firmen leisten, die 

genügend finanzielle Mittel bereit halten; 
• Job-Sucher sehr auf Großunternehmen mit großem 

Budgets für EB fixiert; 
• EB für kleinere Unternehmen schwierig aus 

Budgetgründen und wegen der Schwierigkeit, „innere“ 
Werte zu transportieren; 

• sonstige kritische Aussagen 

4 

(4) Schwachstelle 
„Ziele des EB“ 

• EB ohne klare Zielvorstellung und lediglich einem 
Modetrend folgend (2x); 

• innerbetriebliche Diskussion über Verantwortlichkeit für 
EB (wer?) statt über Ziel und Zweck einzelner 
Maßnahmen (warum?); 

• einseitige Fokussierung des EB auf die Neugewinnung 
von Mitarbeitern (externes Personalmarketing) und 
weitgehende Vernachlässigung der vorhandenen 
Mitarbeiter als Adressaten des EB (3x) 

6 

(5) Schwachstelle 
„Instrumente des 
EB“, ins-
besondere 
Personalwerbung 

• EB oftmals reduziert auf aufgesetzte, oberflächliche 
Reklame-Maßnahme ohne Verständnis dafür, dass hinter 
der Arbeitgebermarke eine Unternehmensphilosophie 
stehen und eine Unternehmenskultur gelebt werden 
muss (Personalwerbung); 

• problematische Einsparungen bei der Personalwerbung: 
„wer aufhört zu werden, um Geld zu sparen, kann 
ebenso gut die Uhr anhalten, um Zeit zu sparen“; 

• Wirkung der Logos und Bilder in der Personalwerbung 
wird tendenziell überschätzt, die des Informationsgehalts 
und der persönlichen Beziehungen zu einzelnen 
Zielgruppen unterschätzt; 

• Vermittlung einer „geschönten“ Wirklichkeit: EB 
beinhaltet oftmals Wunschliste und 
Sollzustandsbeschreibung mit großen Abweichungen zur 
Realität im Betrieb, nicht einhaltbare Versprechungen in 
Hochglanzbroschüren, mehr Lippenbekenntnisse als 
Taten, weitverbreitete Floskeln, die nicht wirklich gelebt 
werden (4x); 

• EB propagiert vornehmlich „Wohlfühl- und Komfortzonen-
Welt“, weniger Leistung, Flexibilität, Diversity etc.; 

• aufwendige und ausgefeilte Konzepte des EB stoßen in 
der aktuellen Marktsituation an ihre finanziellen Grenzen 

9 

(6) Schwachstelle 
„Arbeitgeber-
marke“ 

• Differenz zwischen Selbstbild und Fremdbild des 
Unternehmens als Arbeitgeber; 

• unklare, kaum unterscheidbare Selbstbilder 
verschiedener Unternehmen als Arbeitgeber trotz 
unterschiedlich erlebbarer Kulturen (2x); 

• problematische Gleichsetzung einer gut eingeführten 
Arbeitgebermarke mit einem erfolgreichen EB; 

• fehlende Vorgabe allgemein verbindlicher und 
akzeptierter Arbeitgeber durch Agentur für Arbeit, an 

6 



 

denen sich die Unternehmen orientieren könnten 
(mögliche Einflussnahme der Wirtschaftsförderung auf 
die öffentliche Diskussion); 

• viele unbekannte „gute Arbeitgeber“, die „vergessen“ 
haben, darüber zu reden („hidden champions“) 

(7) Schwachstelle 
„Weltweite 
Arbeitgeber-
marke“ 

• Frage nach EB bei weltweiten Unternehmensberatungen, 
die sich häufig als Selbstläufer sehen unter ihrem Namen 

1 

 
 
„Gewachsene“ versus „gemachte“ Arbeitgebermarke Nennungshäufigkeit (v.H.) 
 Arbeitgebermarke ist historisch gewachsen und nicht 

ohne weiteres veränderbar. Der Einfluss des EB ist 
äußerst begrenzt und wenn überhaupt – nur 
längerfristig wirksam („gewachsene“ 
Arbeitgebermarke) 

48 % 

 Arbeitgebermarke ist im wesentlichen das Ergebnis 
des EB und durch EB auch in der Zukunft 
weitgehend gestaltbar („gemachte“ 
Arbeitgebermarke) 

18 % 

 andere Vorstellungen 34 % 

 
 
Employer Branding zwischen Generalisierung und Differenzierung 
 
Mehr als die Hälfte der EB-aktiven Unternehmen betreiben EB mit zielgruppenübergreifenden 
(generellen) und zielgruppenspezifischen Elementen (56%). Typisch für diese Gruppe ist der 
Kommentar eines Teilnehmers: „die Maßnahmen zum EB sollen so einheitlich wie möglich, 
aber so differenziert wie nötig für die verschiedenen Zielgruppen sein“; noch konkreter weist 
ein anderer Teilnehmer auf die Notwendigkeit hin, neben zielgruppenübergreifender Elemente 
spezielle und erweiterte EB-Maßnahmen für bestimmte Zielgruppen vorzusehen. 
 
Die übrigen 44% der EB-aktiven Unternehmen verteilen sich relativ gleichmäßig auf 
Unternehmen, die sich für die zielgruppenübergreifende Generalisierung und solche, die sich 
für eine ausgeprägt zielgruppenspezifische Differenzierung entschieden haben (24% vs. 20%) 
 


