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Viele Unternehmen sehen sich bereits aktuell mit einem Fach- und Fiihrungskraf-
temangel konfrontiert, der sich aufgrund der demografischen Entwicklung noch
verschirfen und weitere Engpésse auf dem Arbeitsmarkt hervorrufen wird. Im
Wettbewerb um die besten Talente gilt es daher umso mehr, als attraktiver Ar-
beitgeber von der potenziellen Zielgruppe wahrgenommen zu werden.

In diesem Kontext sind sog. Employer Awards durch ihre grof3flichige mediale
Verbreitung in den Fokus beider Arbeitsmarktparteien geriickt. Die relevanten
Akteure (potenzieller Bewerber bzw. Arbeitnehmer, Unternehmen als Arbeitge-
ber und Award-Anbieter) stehen vor komplexen Entscheidungsproblemen, die es
zu untersuchen gilt. Ziel ist es, einen Losungsansatz fiir die Entscheidungsprob-
leme der Award-Anbieter zu entwickeln. Aus der Perspektive des Award-
Anbieters ist demnach zu untersuchen, wie ein Employer Award konzipiert sein
sollte, um sowohl den Anspriichen der Arbeitgeber als auch den Anforderungen
der potenziellen Arbeitnehmer gerecht zu werden.

Zur Bewiltigung dieser Herausforderung untersucht die vorliegende Arbeit die
Ubertragbarkeit empirischer Erkenntnisse der allgemeinen Award-Forschung aus
dem Konsumgiitermarketing, der Rating- und Rankingforschung sowie der Ver-
arbeitung von Unschérfe auf den Kontext der Employer Awards. Fiir den Um-
gang mit dem letztgenannten Problemfeld soll die modelltheoretische Umsetzung
mit Hilfe von Methoden des Fuzzy-Control erfolgen.

Schliisselworter: Arbeitgeberattraktivitit, Arbeitgeberimage, Arbeitgeber-
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GELEITWORT

Wir leben aktuell in einer von verstarktem demografischen Wandel charakterisierten Zeit, in der es
Unternehmen zunehmend schwerer fallt, hinreichend viele geeignete Arbeitskrafte rekrutieren zu
kénnen. Um den korrespondierenden Motivations- und Akquistionserfordernissen zu geniigen,
miissen die Betriebe fiir (potenzielle) Arbeitskrifte hinreichend attraktiv sein. Ein wesentliches
Instrument zur Darstellung, Unterstiitzung, Kommunikation und Bewertung von Arbeitgeberat-
traktivitdt und Arbeitgeberimage sind sog. Employer Awards, die je nach Ausrichtung auf ein-
schldgige Ratings und/oder Rankings abzielen. Diese Wettbewerbe dienen letztlich dem Aufbau
einer profilierten Arbeitgebermarke. Im Deutschen Worterbuch von Jacob und Wilhelm Grimm (16
Bde. in 32 Teilbanden, Leipzig 1854-1961, Online-Version vom 06.11.2013) heifit es in Bd. 12, Sp.
1637 zum Begriff der Marke: ,Schon frith war das Wort in die romanischen Sprachen eingedrun-
gen [...] und kehrt seit dem 17. Jahrh. als kaufméannischer Ausdruck in der Bedeutung des Zei-
chens, Kennzeichens zurtiick, anfangs in der fremden Schreibung Marque: emballirte Giiter mit
gewissen Numeris und der Kaufleute ihren gewohnlichen Handels-Marquen ... gezeichnet. [...] die
andere Art dieser Waaren-Bezeichnung geschiehet bei eigenen Manufacturen, da man ein gewisses
Sinnbild, Marque oder Numer auf seinen Waaren fiihret, entweder auf dem Papier, nebenst dem
Namen in Kupfer gestochen, oder gedruckt, oder auch in das Holz mit einem Stempel eingebren-
net, oder gar mit dem Hammer eingeschlagen [...].” Marken im Allgemeinen und Arbeitgebermar-
ken im Besonderen sind also Zeichen, und zwar i.5.v. Kennzeichnungen (vgl. hierzu u.a. auch die
Okonomische Enzyklopadie von J.G. Kriinitz (242 Bande, Berlin 1773-1858)), aber auch i.S.v. Signa-
len. Letzteres ist vor allem hier insofern einschlagig, als der mit einem Award pramierte Arbeitge-
ber intendiert, ein Signal an den Arbeitsmarkt zu senden, das ihn als «guten» Arbeitgeber aus-

weist.

Die Anbieter solcher Employer Awards werden (aus betriebswirtschaftlicher Perspektive) regel-
maflig mit zwei zentralen Entscheidungsproblemen konfrontiert, namlich der Frage, ob sie iiber-
haupt die Dienstleistung eines solchen Awards produzieren sollen und wie dieser ggf. (nutzenma-
ximierend) auszugestalten ist. Diesen beiden Problemkomplexen (die von korrespondierenden
Problemen der zu evaluierenden Arbeitgeber und interessierter Arbeitnehmer flankiert werden)
ist Frau Naundorfs Dissertationsschrift gewidmet. Dabei greift sie u.a. auf bisherige Erkenntnisse
der Award- sowie der Rating- und Rankingforschung und des Personal- sowie des Konsumgtiter-
marketing zuriick, um letztlich ein Fuzzy Control basiertes Expertensystem zur Gestaltung geeig-
neter Awards zu entwickeln. Die Arbeit ist innovativ gehalten und ihre Lektiire macht Spaf3. Ich

wiinsche ihr die gebiihrende Aufmerksamkeit in der Scientific Community.

Magdeburg im November 2015 Thomas Spengler
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schaft als Dissertation angenommen. Diese Dissertationsschrift befasst sich mit der Analyse von
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