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1. Kommunikation auf ,Sparflamme*

Im Jahre 2020 werden voraussichtlich zwei Millionen Fachkrafte fehlen.’
Der Fachkraftemangel ist fir die Unternehmen bereits jetzt spurbar,
wodurch fur sie die wachsende Notwendigkeit entsteht, sich vom Wettbe-
werb zu differenzieren. Studierende und Absolventen hingegen haben die
Mdglichkeit aus einer Vielzahl von potenziellen Arbeitgebern zu wahlen
und daher die schwierige Aufgabe, sich in absehbarer Zeit flr einen der
vielen Arbeitgeber zu entscheiden. Fir die Entscheidungsfindung entwi-

ckelt jeder Bewerber seine eigenen Praferenzen (Kapitel 2).2

Aber wodurch konnen sich Arbeitgeber von Wettbewerbern abheben und
wie tragen sie ihr Differenzierungspotenzial nach auRen? Sie sollten es
kommunizieren, um die Entscheidungsfindung der Bewerber positiv zu
beeinflussen (Kapitel 3). Um dies zu ermdglichen stellt sich jedoch die
Frage, was die Talente® von potenziellen Arbeitgebern erwarten und wie

die Unternehmen den Erwartungen gerecht werden konnen (Kapitel 4).

In dieser Arbeit soll untersucht werden, welchen Aufwand die Unterneh-
men betreiben, um sich im ,War for talents** zu beweisen. Dazu wird in ei-
ner empirischen Analyse, durch eine detaillierte Betrachtung der Karriere-
webseiten der DAX und MDAX Unternehmen, die Kommunikationsleistung
bewertet. Die Ergebnisse sollen daruber hinaus zeigen, ob die Unterneh-

men die Bedurfnisse der Nachwuchskrafte ansprechen (Kapitel 5).

Sofern die Kommunikation auf ,Sparflamme* verlaufen wirde und die Un-
ternehmen dadurch Schwierigkeiten hatten, sich als attraktiver Arbeitgeber
zu prasentieren, wirde sich ein dringender Handlungsbedarf ergeben
(Kapitel 6).

' Vgl. McKinsey & Company, Inc. (Hrsg.). (2011). Wettbewerbsfaktor Fachkréfte. Strate-
9ien flir Deutschlands Unternehmen. Berlin, S.13

Vgl. Petkovic, M. (2007). Employer Branding. Ein markenpolitischer Ansatz zur Schaf-
fung von Préferenzen bei der Arbeitgeberwahl (Bd. 37). (T. R. Hummel, H. Knebel, D.
Wagner, & E. Zander, Hrsg.) Miinchen und Mering: Rainer Hampp, S. 1
® Im Folgenden als akademische Nachwuchskrafte zu verstehen
4 Rump, J., Eilers, S., Groh, S., & Schabel, F. (2011). HR-Report 2011. Schwerpunkt Mit-
arbeitergewinnung. Institut fir Beschaftigung und Employability IBE. Mannheim: Hays AG
(Hrsg.), S. 22



2, Arbeitgeberpraferenzen
21 Praferenzbildung

Die Unternehmen sollten zunachst die Entstehung von Arbeitgeberprafe-
renzen verstehen, um in den Praferenzbildungsprozess gezielt eingreifen

zu kénnen.® Nach Petkovic

»(-..) soll die Préferenz (...) als die von akademischen Fach- und Flih-
rungskréften vorgenommene Bevorzugung eines von mehreren Arbeitge-
bern im Rahmen der Arbeitgeberwahl verstanden und als Arbeitgeberpréa-
ferenz bezeichnet werden.“®

Der Praferenzbildungsprozess wird im Folgenden als ein mehrstufiger
Prozess dargestellt, der sich aus der verhaltensorientierten Konsumenten-
forschung herleiten lasst und auf dem Relevant-Set-Konzept von Bisoux &
Laroche (1980) basiert (siehe Abbildung 1, S.3).” Hierbei bildet das Total
Set alle Unternehmen ab, die auf dem Arbeitsmarkt zu finden sind. Einige
Unternehmen des Total Set stehen dem potenziellen Bewerber jedoch,
aufgrund ihrer fehlenden Bekanntheit, flr seinen weiteren Entscheidungs-
prozess nicht zur Verfugung (Unawareness Set). Die bekannten Unter-
nehmen bilden das Awareness Set (Phase |). Unternehmen, Uber die der
Bewerber nicht genugend Informationen zur Entscheidungsfindung besitzt,
werden ebenfalls nicht weiter bertcksichtigt (Foggy Set). Bei den Ubrigen
Unternehmen (Processed Set) kann davon ausgegangen werden, dass
der Kandidat Uber ausreichende Informationen bezuglich der Arbeitgebe-
rattraktivitat verfigt (Phase Il). Unternehmen, die in dieser Phase die ge-
wulnschten Attraktivitatsfaktoren ansprechen, stellen die bewerbungsrele-
vanten Arbeitgeber dar (Relevant Set). Bei Unternehmen, die moglicher-
weise spater bewerbungsrelevant werden, z.B. durch Anpassen der Per-
sonalpolitik (Hold Set), und Unternehmen, die keine positiven Erinnerun-
gen erzeugen (Reject Set), wird sich der potenzielle Kandidat an dieser
Stelle nicht bewerben (Phase Ill). Das Unternehmen mit der hochsten At-

traktivitat ist schlussendlich der ,Employer-of-Choice* (Phase IV).2

®Vgl. (Petkovic, 2007, S. 1)

® (Petkovic, 2007, S. 10)

"Vgl. (Petkovic, 2007, S. 13)

® Vgl. (Petkovic, 2007, S. 13-15)



Abbildung 1 - Praferenzbildungsprozess

Verlauf der Praferenzbildung
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Auswirkungen der Entscheidung sind unbekannt, Subjektivitat

Quelle: Eigene Darstellung i.A.a. Petkovic (2007) und Beck (2008)

Das Ziel der Unternehmen muss also sein, als ,Employer-of-Choice*?
wahrgenommen zu werden. Um dies zu erreichen, konnen sie ihre Be-
kanntheit steigern, Informationen bereitstellen und ihre Arbeitgeberattrak-
tivitat kommunizieren. Anzumerken ist dartuber hinaus, dass die Nach-
wuchskrafte ihre Entscheidung mit Unsicherheit und ohne Kenntnis der
Auswirkungen treffen. Des Weiteren werden die Talente durch soziale
Prozesse, wie z.B. das soziale Umfeld oder personliche Erfahrungen, be-

einflusst.'®

Die subjektive Empfindung ist ein weiterer wichtiger Beeinflus-
sungsfaktor, so sind die einzelnen Attraktivitatsfaktoren fir jeden potenzi-

ellen Bewerber von unterschiedlicher Bedeutung.""

® (Petkovic, 2007, S. 15)
10 Vgl. Beck, C. (2008). Personalmarketing 2.0 - Vom Employer Branding zum Recruiting.
gC. Beck, Hrsg.) KdIn: Luchterhand, S.25-26

' Minnig, C. (1991). Einfluss der computergestiitzten Informations- und Kommunikations-
technologie auf das menschliche Informationsverhalten: Wirkungsanalyse und organisa-
torische Reaktionsméglichkeiten. Bern: Peter Lang AG, S.136-139



2.2 Praferenzforschungen

Die Arbeitgeberpraferenzen von Studenten und Absolventen werden jedes
Jahr von verschiedenen Institutionen (z.B. trendence'®) untersucht. Bei
den Praferenzforschungen sollen die Talente ihre personlichen
Arbeitgeberpraferenzen darstellen. Fir die Unternehmen liefern die
Ergebnisse vermeintliche Antworten darauf, wie sie auf dem
Arbeitgebermarkt wahrgenommen werden und ob ihr Personalmarketing
erfolgreich ist. Fraglich ist jedoch, ob die Ergebnisse wirklich
Ruckschlisse auf den Erfolg des Personalmarketings zulassen und wie
reprasentativ sie sind.”® Kritisch anzumerken ist hierbei, dass die
befragten Studenten/Absolventen die Angaben meist nicht aufgrund von
beschafften Informationen und personlichen Erfahrungen treffen, sondern
lediglich Vermutungen aufern. Daruber hinaus ist davon auszugehen,
dass die Ergebnisse keine Ruckschliusse auf die Qualitat der
Personalpolitik oder das Personalmarketing zulassen, da die Befragten oft
nur gewisse Vorlieben zum Unternehmen (wie z.B. Branche,
Produkte/Dienstleistungen, etc.) wiedergeben.' Festzuhalten ist, dass
Praferenzforschungen durchaus die Bekanntheit der Unternehmen
wiedergeben, jedoch nicht die Arbeitgeberattraktivitat.” Aufgrund der
Bedeutung des Bekanntheitsgrades, der die Praferenzbildung malRgeblich
beeinflusst, sollten die Aussagen der Praferenzforschungen dennoch nicht

unterschatzt werden.'®

'2 trendence institut GmbH (Hrsg.). (2012). trendence Graduate Barometer 2012. Berlin
3 vgl. (Beck, 2008, S. 33-34)

" vgl. (Petkovic, 2007, S. 39-40)

®vgl. (Beck, 2008, S. 33-34)

'®vgl. (Beck, 2008, S. 35)



3. Kommunikation der Arbeitgebermarke

Der Praferenzbildungsprozess wird in ,Phase I'” durch den Bekanntheits-
grad des Unternehmens beeinflusst. Sofern man als Arbeitgeber in dieser

Phase wahrgenommen wurde, ist es daraufhin fir ,Phase 1I-IV“'

jedoch
nicht ausreichend, dem potenziellen Bewerber bekannt zu sein. In diesen
Phasen ist es wichtig, den Talenten Informationen bereitzustellen und die
Arbeitgeberattraktivitat erfolgreich zu kommunizieren. Unter Kommunikati-
on versteht man das Senden von Informationen, um beim Empfanger eine

Wirkung zu erzielen."®

In ,Phase 11“%°

mussen die Arbeitgeber daher zunachst eine Informations-
versorgungsfunktion erfiillen.?' Dabei ist es wichtig, ,(...) alle (...) Informa-
tionen in der erforderlichen Genauigkeit und Verdichtung am richtigen Ort
und zum richtigen Zeitpunkt bereitzustellen.“?> An dieser Stelle wird das
Informationsbedurfnis des Bewerbers bereits dann befriedigt, wenn Uber
die zentralen Eigenschaften des Arbeitgebers informiert wird und der po-
tenzielle Bewerber das Gefuhl hat, erste Einschatzungen uber die Attrakti-
vitdt des mdglichen Arbeitgebers treffen zu kénnen.® So diirften an dieser
Stelle die Erwartungen des Bewerbers bereits durch Angaben zu den Pro-
dukten/Dienstleistungen, zur Branche, zu den Standorten und zum Erfolg
bzw. zur Zukunftsfahigkeit des Unternehmens, erflllt werden. Jedoch
werden die Erwartungen an die Informationsbereitstellung auch hier wie-

der durch die Subjektivitat beeinflusst.?*

In ,Phase I1I®® haben die Unternehmen die Aufgabe ihre Arbeitgeberat-
traktivitat erfolgreich zu kommunizieren. Anders als in ,Phase 11“*® geniigt

es an dieser Stelle nicht, nur Uber zentrale Eigenschaften zu informieren.

"7 Siehe Abbildung 1 — Praferenzbildungsprozess, S. 3

'® Siehe Abbildung 1 — Praferenzbildungsprozess, S. 3

19 Vgl. Vgl. Meffert, H., Burmann, C., & Kirchgeorg, M. (2012). Marketing. Grundlagen
marktorientierter Unternehmensfiihrung. Konzepte - Instrumente - Praxisbeispiele (11.
Ausg.). Wiesbaden: Gabler, S. 606

% Siehe Abbildung 1 — Praferenzbildungsprozess, S. 3

2 vgl. Bruhn, M. (2009). Marketing. Grundlagen fiir Studium und Praxis (9. Ausg.). Wies-
baden: Gabler, S. 296

22 (Bruhn, 2009, S. 296)

2z Vgl. (Meffert, Burmann, & Kirchgeorg, 2012, S. 606)

2 vgl. (Minnig, 1991, S. 136-139)

% Siehe Abbildung 1 — Praferenzbildungsprozess, S. 3

% Siehe Abbildung 1 — Praferenzbildungsprozess, S. 3



Stattdessen ist es an dieser Stelle wichtig sich von Wettbewerbern abzu-
heben und die ,(...) wahlentscheidenden [Attraktivitatsfaktoren] (...) als
Nutzenversprechen zu kommunizieren“.?” Um den Nutzen fiir die Talente?®
anzusprechen und eine Differenzierung vom Wettbewerb zu ermdglichen,
ist es notwendig sich auf dem Arbeitgebermarkt, mithilfe einer gut ausge-
richteten Personalpolitik, zu positionieren. Die Positionierung sollte durch
die Entwicklung einer Arbeitgebermarke unterstutzt werden. Petkovic defi-

niert diese wie folgt:

,Die Arbeitgebermarke stellt im Ergebnis ein im Gedé&chtnis der umworbe-
nen akademischen Fach- und Filihrungskréfte fest verankertes, unver-
wechselbares Vorstellungsbild eines Arbeitgebers dar. Dieses Vorstel-
lungsbild umfasst zum einen ein Biindel subjektiv relevanter, personalpoli-
tischer Attraktivitdtsmerkmale. Zum anderen umfasst die Arbeitgebermar-
ke entscheidungsrelevante Erfolgsdimensionen wie insb. Orientierung,
Vertrauen und Identifikation.“ *°

Es geht also darum potenziellen Bewerbern in (positiver) Erinnerung zu
bleiben, um als Arbeitgeber bei aktuellen oder spateren Entscheidungs-
prozessen beriicksichtigt zu werden. Neben den Attraktivititsfaktoren
spielen auch Orientierung, Vertrauen und Identifikation eine Rolle. Den
Talenten soll die Orientierung auf dem Arbeitsmarkt durch die Kommuni-
kation der Arbeitgebermarke erleichtert werden, da sie bei deren Vorhan-
densein von der Erflllung gewisser Anforderungskriterien ausgehen. Dar-
uber hinaus wird durch die Arbeitgebermarke Vertrauen in die Arbeitge-
berqualitat erzeugt. Ein gutes Arbeitgeberimage, welches durch ein erfolg-
reiches ,Employer Branding*®' hergestellt werden kann, erleichtert die
Identifikation mit dem Unternehmen, so dass bei einer moglichen Beschaf-
tigung bei einem Arbeitgeber mit einem guten Image das ,Ich” der Talente
gestarkt wird.*? Damit ein unverwechselbares Vorstellungsbild des Arbeit-

gebers entsteht, muss die Arbeitgebermarke daher geplant, gestaltet, ge-

T (Petkovic, 2007, S. 23)

8 Siehe 4. Nutzen fir die Talente, S. 10-13 und Anhang 5, S. 46
# (Petkovic, 2007, S. 69)

% Siehe 4.1 Einordnung der Attraktivitatsfaktoren, S. 10-11

%" (Petkovic, 2007, S. 70)

%2 Vgl. (Petkovic, 2007, S. 63-67)



fihrt und kontrolliert werden, was sich als ,Employer Branding“*® bezeich-

nen lasst.>*
,Employer Branding“*® beinhaltet daher:

»(--.) alle Entscheidungen, welche die Planung, Gestaltung, Fiihrung und
Kontrolle einer Arbeitgebermarke sowie der entsprechenden Marketing-
malinahmen betreffen mit dem Ziel, die umworbenen Fach- und Flih-
rungskréfte praferenzwirksam (Employer-of-Choice) zu beeinflussen.“ %

Das ,Employer Branding“37 hat folglich das Ziel, die Praferenzbildung po-
tenzieller Bewerber zu Gunsten des eigenen Unternehmens zu beeinflus-
sen und somit die Arbeitgeberattraktivitat bei den Talenten zu steigern.®
Damit dieses Ziel erreicht werden kann, mussen die Arbeitgeber ihre At-
traktivitdt kommunizieren. Die Kommunikationswirkung sollte schlie3lich

die Wahrnehmung als attraktiver Arbeitgeber sein.

Dabei ist zu beachten, dass die Wahrnehmung durch drei Faktoren mal}-
geblich beeinflusst wird: Subjektivitat, Aktivierung und Selektivitat. So be-
stimmt der Empfanger (das Talent) der Informationen, durch seine Motiva-
tion und Emotion sowie seine Ziele und sein Vorwissen, den Wahrneh-
mungsprozess (Subjektivitat).>® Darliber hinaus ist entscheidend, welches
Interesse der Empfanger an der Informationsaufnahme hat (Aktivierung).
Der Empfanger ist z.B. besonders aktiviert, wenn er sich im Abschluss
seines Studiums befindet und somit der Entscheidungsprozess fur einen

bestimmten Arbeitgeber auf dem Hoéhepunkt ist.*°

Da Empfanger nur eine
begrenzte Menge an Informationen aufnehmen und verarbeiten kénnen,
versuchen sie die Informationsmenge zu reduzieren (Selektivitat). Die Re-
duktion der Informationsmenge wird wiederum durch das Individuum be-
einflusst, so filtert der Empfanger die fur ihn bedeutsamen Schllsselinfor-

mationen heraus.*'

% (Petkovic, 2007, S. 70)

¥ vgl. (Petkovic, 2007, S. 69-70)
%% (Petkovic, 2007, S. 70)

% (Petkovic, 2007, S. 70)

% (Petkovic, 2007, S. 70)

%8 Vgl. (Petkovic, 2007, S. 41)

¥ vgl. (Minnig, 1991, S. 137)

0 vgl. (Petkovic, 2007, S. 148)
*vgl. (Petkovic, 2007, S. 148)



Dartber hinaus ist darauf hinzuweisen, dass der Grad der Aufmerksam-
keit des Bewerbers von grof3er Bedeutung ist. Dieser stellt das Involve-

ment des Bewerbers dar und Iasst sich wie folgt definieren:

sInvolvement bezeichnet den Grad der ,Ich-Beteiligung“ bzw. des Enga-
gements einer Person, sich flir bestimmte Sachverhalte oder Aufgaben zu
interessieren und einzusetzen. Es ist die auf den Informationserwerb und
die Informationsverarbeitung gerichtete Aktivitdt des Nachfragers und da-
mit ein spezielles Sub-Konstrukt der Aktiviertheit.“ *?

Wie bereits bei der Aktivierung der Talente angesprochen, haben diese
ein schwankendes Interesse, Informationen aufzunehmen und zu verar-

«43

beiten. Involvement kann aus diesem Grund in ,High-Involvement* und

_Low-Involvement“**

unterteilt werden. Low-Involvement liegt vor, wenn
z.B. die Arbeitgeberwahl fur den potenziellen Bewerber in weiter Ferne
liegt. Hierbei zeigt der Kandidat ein passives Informationsverhalten und
wird somit keine aktive Informationsbeschaffung betreiben. High-
Involvement liegt vor, wenn die Entscheidung fur den Kandidaten von gro-
Rer Bedeutung ist. Diese ist dann auch meist mit einem hohen, empfun-
denen Risiko verbunden. Der Kandidat wird sich hierbei aktiv Informatio-
nen suchen.”® Fiir die Unternehmen ergibt sich daher die Aufgabe das
schwankende Informationsinteresse der Talente zu verstehen. Aufgrund
dessen sollte die Beeinflussung des Praferenzbildungsprozesses durch
unterschiedliche, dem schwankenden Involvement, angepasste Kommu-

nikationsaktivitaten gesteuert werden.*°

Die verschiedenen Kommunikationsaktivitaten kénnen in unpersonliche
und personliche Kommunikation unterteilt werden. Die unpersonliche
Kommunikation (z.B. Personalimagewerbung, Personal Relations, Karrie-
rewebseiten etc.) spricht viele Empfanger an, wobei die personliche
Kommunikation (z.B. Hochschulmarketing) an einzelne Empfanger gerich-

tet ist. Viele Kommunikationsmittel zielen darauf, den Empfangern unauf-

*2 (Meffert, Burmann, & Kirchgeorg, 2012, S. 111)

43 Homburg, C., & Krohmer, H. (2009). Grundlagen des Marketingmanagements. Einfiih-
rung in Strategie, Instrumente, Umsetzung und Unternehmensfiihrung (2 Ausg.). Wies-
baden: Gabler.

* (Homburg & Krohmer, 2009)

45 Vgl. (Homburg & Krohmer, 2009, S. 19)

*® vgl. (Petkovic, 2007, S. 227)



