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SEHR GEEHRTE DAMEN UND HERREN,

herzlich Willkommen zur Special Edition 2017 des SALES
MANAGER.

Seit 2012 erhebt das Kompetenzzentrum fir Wachstums- und
Vertriebsstrategien die Arbeitgebermarkenstarke der regio-
nal ansdssigen Unternehmen. Gleich im ersten Jahr unserer
Studie titelte die Sidwestpresse auf Seite 1: ,Manko des Mit-
telstands” und bezog sich damit auf die fehlende Bekanntheit
der in unserer Region angesiedelten Unternehmen. Der Be-
fund war erschreckend — die Hidden Champions waren wirk-
lich ,hidden”, die meisten Studierenden der ortlichen Hoch-
schulen kannten die Unternehmen mit wenigen Ausnahmen
gar nicht oder nur sehr eingeschrankt. Aus den bayerischen
Ministerien kamen Dankesschreiben, die regionalen Unter-
nehmen waren alarmiert.

Nach diesem Weckruf hat sich in der Region einiges getan, um
junge Zielgruppen fir das eigene Unternehmen zu gewinnen.
Wahrend in 2013 ein bekannter Unternehmensinhaber Em-
ployer Branding noch als ,,Beschéftigungsprogramm fir Funk-
tiondre” bezeichnete, hat die Unternehmenslandschaft die
Herausforderungen erkannt. Dennoch bleibt einiges zu tun,
um den Nachwuchs auf die eigenen Unternehmensmarken
hinzuweisen. Von den TOP 15 Arbeitgebern 2017, die Sie auf
Seite 6 dieser Ausgabe finden, sind nur drei Unternehmen,
die bei der Bekanntheit Spitzenwerte erzielen, nur ein Unter-
nehmen, welches bei der Sympathie einen sehr hohen Wert
erzielt und kein einziges (!) Unternehmen, das im Bereich
Attraktivitat sehr gute Ergebnisse erzielt. Es gibt immer noch
viel zu tun, packen wir es an.

Es gibt auch fiir uns an der Hochschule motivierende Entwick-
lungen — so haben wir z.B. die ersten Nachwuchsfiihrungs-
krafte, die unseren Master of Advanced Management an der
Hochschule Neu-Ulm belegen und gleichzeitig eine 50%-Stel-
le in der Wirtschaft angetreten haben. Viele weitere Moglich-
keiten existieren, regionales Talent tiber die Hochschulen zu
gewinnen. Sprechen Sie mit uns, wir verfliigen lber die not-

LN

PROF. DR. ALEXANDER H. KRACKLAUER
LEITUNG KOMPETENZZENTRUM WACHSTUMS- UND VERTRIEBSSTRATEGIEN

wendige Expertise und kénnen lhnen mit Rat und Tat zur Seite
stehen — sei es mit Workshops, Beratung, Studien oder spezi-
fischen Forschungsauftragen.

Wir haben in dieser Ausgabe ein Beispiel flir unsere For-
schungsarbeit — eine mit (iber 1.000 Probanden durchgefiihr-
te reprasentative Studie zum Thema ,,Candidate Journey*“. Wir
haben uns gefragt, welche Erwartungen junge, angehende
Nachwuchsfihrungskrafte in unserer Region an das Bewer-
bungsverfahren haben. Wie digital miissen die Prozesse sein,
welche Inhalte sind gefragt, welche Prozessgeschwindigkeit
wird erwartet? In welchen Phasen der Bewerbung sind wel-
che Inhalte und Medienformate gewiinscht? Antworten zu
diesen Fragen finden Sie auf den Seiten 7 bis 14. Ein schones
Beispiel Ubrigens fur die Leistungsfahigkeit unseres wissen-
schaftlichen Nachwuchses — die Idee, Touchpoint Manage-
ment, Customer Experience und Candidate Journey fir die
regionalen Unternehmen fruchtbar zu machen, kam unserer
Mitarbeiterin Denisa Schill aufgrund ihres Promotionsprojek-
tes. Dieses beschaftigt sich mit dem Thema Employer Bran-
ding im Gesundheitswesen — konkret mit der Gewinnung von
Nachwuchs im Arzte- und im Pflegebereich.

Ein Ausblick far 2018: Wir freuen uns dariber, dass wir im
Rahmen des Wettbewerbs , Innovative Hochschule” ein For-
schungsprojekt fir das Thema ,Virtualisierung in Vertrieb und
Marketing” gewonnen haben und mit einem schénen sechs-
stelligen Betrag unterstiitzt werden. Sollten Sie auch hier mit
uns zusammenarbeiten wollen — herzlich Willkommen. Wir
wirden uns freuen, unseren Beitrag zum Thema Digitalisie-
rung in der Region leisten zu kénnen.

Wir wiinschen lhnen viel Spal bei der Lektiire und wiinschen
Ihnen ein gesegnetes Weihnachtsfest!

|
Nivechlons”
F&é@ﬁm&%nder H. Kracklauer
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Entlang der Candidate Journey, also der Reise des Bewerbers, kommt der
Bewerber aufgrund von verschiedenen Anldssen wie Informationsbe-
schaffung oder Teilnahme am Auswahlverfahren mit unterschiedlichen
Touchpoints (Kontaktpunkten) in Berlihrung. Jeder einzelne Touchpoint
zahlt auf die Candidate Experience (Bewerbererfahrung) ein. Ziel ist es,
mittels Employer Branding ein konsistentes, differenzierendes und pra-
ferenzschaffendes Bild zu vermitteln und so Bewerber fir das Unterneh-
men als Arbeitgeber zu begeistern.

In Anlehnung an Esch/ Seibel 2015, S. 7
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TOP 15
ARBEITGEBER 2017

IM KREIS ULM, NEU-ULM UND DEM ALB-DONAU-KREIS
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Seeberger GmbH
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Das Kompetenzzentrum Wachstums- und Vertriebsstrategien hat die »Top Arbeitgeber 2017«
ermittelt. Warum es fiir Unternehmen von Interesse ist, als attraktiver Arbeitgeber von zu-
kiinftigen Fach- und Fuhrungskraften wahrgenommen zu werden, machen die Auswirkungen
des bestehenden und wachsenden Fachkraftemangels deutlich.

In Deutschland geht mit dem demografischen Wandel eine
Pensionierungswelle dlterer Arbeitnehmer (sogenannte Baby
Boomer; Geburtenjahrgdnge von 1946 bis 1964) und der na-
tionale , Kampf“ um qualifizierte Fach- und Fuhrungskrafte
einher (Glnther 2014, S. 22ff.). Das Verhaltnis von Erwerbs-
personen zu Nicht-Erwerbspersonen nimmt weiter ab. Laut Be-
rechnungen des Bundesministeriums des Innern wird es 2030
6,3 Millionen weniger Erwerbstatige geben als 2010 (2015,
S. 6). In diesem Zusammenhang wird Employer Branding zu
einem Fundament und zentralen Ankerpunkt, um sich als Un-
ternehmen bei der Suche nach Fach- und Fiihrungskraften zu
behaupten (Bruch/ Fleschhut/ Block 2017, S. 55). Mit einer
Employer Branding Strategie gelingt es den Unternehmen, ein
positives Bild vom Arbeitgeber in den Képfen der Zielgruppe
—also zukinftigen Fach- und Fiihrungskraften — zu erzeugen.

Das Kompetenzzentrum hat im Rahmen der Studie 1.031
zukinftige Fach- und Fihrungskréfte (vgl. Abbildung 1) der
Hochschulen Neu-Ulm und Ulm, Hochschule fir Kommuni-
kation und Gestaltung sowie der Universitat befragt, welche
»Strahlkraft« die 30 umsatzstarksten regionalen Unterneh-
men mit Hauptsitz im Alb-Donau-Kreis, Landkreis Neu-Ulm
oder Ulm als Arbeitgeber haben. Es handelt sich um eine
isomorphe Stichprobe, die nach Fakultat (Fachrichtung) und
Geschlecht gewichtet wurde.

(3) (1) 47,2 %
Weiblich

(2) 46,5 %
Mannlich

Q ﬁ (3) 6,3%
(2) Keine Angabe.

(1) 77,3%

(3) Bachelor
(2) (2) 11,0%
Master

(3) 11,7%
Ez Keine Angabe.

(4) (5) (1) 61,5 % | Hochschule Neu-Ulm
Wirtschaftswissenschaften,
3) Informationswissenschaften
(2) 8,1 % | Hochschule Ulm
Produktionstechnik/ -wirtschaft,
Maschinenbau/ Fahrzeugtechnik
(3) 21,2 % | Universitdt Ulm
(2) Mathematik/ Wirtschafts-

(1) wissenschaften, Natur-
wissenschaften, Ingenieur-
wissenschaften/ Informatik/
Psychologie

(4) 3,2 % | HfK+G*
Kommunikationsdesign,
Werbung/ Marktkommunikation

(5) 6,2 % | Keine Angabe.

ABBILDUNG 1: DESIGN DER STUDIE 2017
Quelle: eigene Darstellung

Aus der Drei-Komponenten-Theorie, die die Einstellung von
Konsumenten zu einem bestimmten Produkt erklart, lei-
tet sich der Markendreiklang ab (Trommsdorff/ Teichert
2011, S. 130). Der Markendreiklkang (auch Markenstatus
genannt) besteht aus den Elementen "Markenbekannt-
heit", "Markensympathie" sowie "Markenverwendung"
und gibt Aufschluss Gber Stirken/ Schwéachen der Marken-
position bei relevanten Zielgruppen (Kilian 2017). Ubertra-
gen auf das Employer Branding wird die Einstellung zu ei-
nem Arbeitgeber durch folgende drei Aspekte beeinflusst:

1. Bekanntheit (kognitiv): wie gut kenne ich das Unter-
nehmen? (gar nicht bekannt (1) bis sehr bekannt (5))
2. Sympathie(affektiv): wiesympathischistmirdasUnterneh-
men? (gar nicht sympathisch (1) bis sehr sympathisch (5))
3. Attraktivitdt (konativ): wirde ich mich bei diesem Un-
ternehmen auf eine passende Stelle bewerben? (de-
finitiv nicht bewerben (1) bis definitiv bewerben (5))

DAS SIND DIE TOP ARBEITGEBER 2017

In diesem Jahr haben die zukinftigen Fach- und Fihrungs-
krafte die Teva ratiopharm zum Top Arbeitgeber 2017 gewahlt
(vgl. Ranking Top 15 Arbeitgeber 2017). Teva ratiopharm hat
als einziges Unternehmen einen Employer Branding-Index,
der sich aus den Mittelwerten der Kriterien Bekanntheit,
Sympathie und Attraktivitdt zusammensetzt, von Uber 4,0
(4,09) erreicht. Das Unternehmen hat somit eine starke Ar-
beitgebermarke bei der Zielgruppe. Platz 2 in der Kategorie
,Top Arbeitgeber” ist Liebherr (3,83), gefolgt von der Seeber-
ger GmbH (3,80). Im Landkreis Neu-Ulm haben die Befragten
die Peri GmbH auf Platz 1 gewahlt (3,62). Der durchschnitt-
liche Employer Branding-Index aller Unternehmen ist 3,04.

DIE REISE GEHT WEITER

Aktuelle Studien zeigen, dass die Verankerung einer Arbeit-
gebermarke in den Marketing-Instrumenten das Erreichen
externer Zielgruppen positiv beeinflusst. So ist die Candida-
te Journey der Schlissel zu Arbeitgeberattraktivitat, Diffe-
renzierung und Bewerberqualitdt (Brast/ Holtgrave/ Flindt
2017, S. 43). Die Candidate Journey legt offen, Giber welche
Kontaktpunkte und Kandle (Touchpoints) spezifische Kandi-
daten-Profile auf einen Arbeitgeber aufmerksam werden,
einen ersten Kontakt mit dem potentiellen Arbeitgeber ha-
ben, sich informieren und wie wichtig verschiedene Kanale
schlieBlich fur die Entscheidung sind (Schiller 2014, S. 14).

Aktuell wird die Candidate Journey oftmals nicht als Ganzes
betrachtet. Darliber hinaus klaffen Relevanz und Performance
einzelner Beriihrungspunkte auseinander, obwohl jeder rele-
vante Touchpoint auf die Candidate Experience (Bewerberer-
fahrung) einzahlt und diese positiv oder negativ beeinflussen
kann. Die Candidate Experience meint das Gesamterleben
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des Kandidaten wahrend des Prozesses der Arbeitsplatzwahl
mit dem zukinftigen Arbeitgeber (Esch/ Seibel 2015, S. 7).
Ziel ist die Optimierung jedes Kontaktpunkts dahingehend,
dass ein konsistentes, differenzierendes, praferenzstiften-
des und Uberzeugendes Bild des Unternehmens als Arbeit-
geber auf der gesamten Candidate Journey vermittelt wird.

Zuklnftige Fach- und Fiihrungskrafte bewerten die Candida-
te Journey zunehmend kritisch, da sich der Arbeitsmarkt von
einem Angebotsmarkt zu einem Nachfragemarkt entwickelt
hat (Steinbach 2017). Die Karriereseite eines Unternehmens
ist beispielsweise vom Differenzierungs- zum Hygienefaktor
geworden, bei der Unternehmen als Arbeitgeber Uberzeugen
missen (Esch/ Seibel 2015, S. 7; ESCH. The Brand Consul-
tants/ Softgarden 2015). Zudem haben die Kommunikations-
moglichkeiten an Komplexitdt zugenommen. Dazu gehort
zum einen die Ansprache: statt Standardphrasen und Schlis-
selworter wie ,Leidenschaft“ und ,Innovation” mussen Stel-
lenausschreibungen authentischer und individueller gestaltet
und formuliert sein. Zum anderen ist der Ort der Ansprache
immer wichtiger. So sind Stellenanzeigen in Tageszeitungen
ein Relikt der Vergangenheit. Fiir die erfolgreiche Ansprache
und Gewinnung von Nachwuchsfach- und Fihrungskraften
werden Onlinemedien wichtiger. Dennoch wird die Bedeu-
tung der sozialen Netzwerke von Unternehmen unterschatzt
(Steinbach 2017). Doch letztlich bleibt die Frage, welche
Kanale wichtig sind und zu welchem Zeitpunkt diese Touch-
points in dem Prozess der Arbeitgeberwahl relevant sind?

Die Candidate Journey unterteilt sich in drei Phasen: Pra-
gungs- und Orientierungsphase, Bewerbungsphase sowie
Auswahlphase (vgl. Abbildung 2). Die Kontaktanbahnung
ist durch eine geringe Ich-Beteiligung des Rezipienten ge-
pragt. Die Person nimmt ungezielt Informationen auf und
bewertet diese ohne Absicht eines spdteren Interesses an
dem Unternehmen als Arbeitgeber (SGR 1996, S. 74). In
der Studie geben 76,0 Prozent der Befragten an, diese un-

gezielten Informationen insbesondere in Gesprachen mit
Familienmitgliedern oder Freunden zu bekommen (n=932;
m=3.372). Bei den Masteranden ist neben der Familie vor
allem auch das ungezielte Lesen von Stellenausschreibungen
ein wichtiger Kontaktpunkt (77,5 Prozent; n=102; m=385).

Erst in dem zweiten Prozessschritt findet eine gezielte Kon-
taktaufnahme mit dem Unternehmen statt. Hierbei ist insbe-
sondere die Unternehmenshomepage von Wichtigkeit (72,2
Prozent; n=932; m=2.397). Fur einen Erstkontakt sind dartiber
hinaus Online-Jobportale (38,8 Prozent) und Gastvortrage an
Hochschulen/ Universitdten (37,2 Prozent) wichtig. Durch ge-
zieltes Hochschulmarketing in Form von Unternehmenspra-
sentationen oder Workshops in Lehrveranstaltungen kommen
Unternehmen friihzeitig mit hochkaratigen Nachwuchskraf-
ten ins Gesprach. Dabei treten Unternehmensreprasentanten
als Botschafter ihrer Arbeitgebermarke (Employer Brand Am-
bassadors) auf und haben groRen Einfluss auf die Meinung in
den Studierendengruppen, denn glaubwiirdiger als jede Wer-
bekampagne sind die Beschaftigten selbst. Durch Authen-
tizitdat konnen sie den Arbeitgeber viel attraktiver darstellen
und die Arbeitgebermarke starken (Schiller 2014, S. 161f.).

Samtliche Bekannte
Arbeitgeber

Naher betrachtete Akzeptierte Gewahlter
Ar Arbeitgeber Arbeitgeber

Ar
relevant
set [
TR
processed Vo !
set ! inertset !
awarness e :
st [
; i
| ineptset !
! I
! |
__________ i
d |
! |
1 foggy set g
! I
|

ABBILDUNG 3: "RELEVANT SET"-KONZEPT
Quelle: SUR 1996, S. 111

Arbeitsplatzsuche und
Information

Auswahlphase

6 7
Einladung zum .
3 Ergebnis-
Vorstellungs- ol
i kommunikation
gesprach
Absage oder Einladung Zusage
zum Vorstellungs- (Vertragsabschluss)

gesprach oder Absage

Pragungs- und Orientierungsphase Bewerbungsphase
1 3 4 5

Informations- Stellen-

Kontaktanbahnung
beschaffung
Low Involvement des Erste gezielte Gezielte
Individuums hinsichtlich Kontaktaufnahme Informationsaufnahme

und -verarbeitung

Arbeitgeberpraferenz

Bewerbung
ausschreibung

Konkrete Suche nach
Vakanzen Bewerbungsunterlagen

Einsendung der

ABBILDUNG 2: PROZESS DER ARBEITSPLATZWAHL
Quelle: in Anlehnung an Esch/ Seibel 2015, S. 7; SUR 1996, S. 74
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Unternehmenshomepage
Freunde und Familie
Online-Bewertungsportale
Personlicher Kontakt (Praktikum)
Onlinesuchmaschine
Hochschulmessen
Informationsbroschiiren
Facebook

Karrieremesse

Xing

Schriftlicher Kontakt (z.B. E-Mail)
Fachzeitschriften

Werksbesichtigungen

78 %

64 %

55 %

55 %

52 %

%

29 %

28 %

28 %

24 %

20 %

19 %

13 %

[
I

Youtube 12 %
Mobile Recruiting Apps B %

Regionale Presse | 1%

ABBILDUNG 4: WIE INFORMIEREN SICH ZUKUNFTIGE FACH-
UND FUHRUNGSKRAFTE UBER EIN UNTERNEHMEN ALS ARBEIT-
GEBER (n=932; Mehrfachantworten méglich)

Quelle: eigene Darstellung

Im ndchsten Schritt erfolgt die gezielte Informationsaufnah-
me und -verarbeitung, woraus sich Arbeitgeberpraferenzen
ableiten lassen. SUR definiert die Arbeitgeberpraferenz als
,Bevorzugung eines Arbeitgebers gegeniiber anderen Ar-
beitgebern [...], wobei die Praferenz graduell unterschiedlich
stark ausfallen kann.” (1996, S. 109). Basierend auf dem ,re-
levant set“-Konzept kann davon ausgegangen werden, dass
potentielle Arbeitskrafte zur Vereinfachung des Prozesses
der Arbeitsplatzwahl die Arbeitgeber in verschiedene Kate-
gorien (sets) einteilen. Eine Arbeitgebermarke, die gewahlt
werden will, muss idealtypischer Weise die farbigen Kate-
gorien in Abbildung 3 durchlaufen und letztlich der obers-
ten Stufe, dem ,relevant set”, angehoren (Su 1996, S. 110).

InAbbildung4 wirddeutlich, dassdie Unternehmenshomepage
und die Meinung von Familie und/ oder Freunden zur Préfe-
renzbildung wichtig sind. Darilber hinaus sind Online-Bewer-
tungsportale ein wichtiger Kontaktpunkt. Kununu ist beispiels-
weise die grofSite Arbeitgeber-Bewertungsplattform in Europa
mit 2.156.000 Bewertungen, 565.000 Unternehmensprofile
und 49.000 Arbeitgeber-Kommentare, die mehr oder minder
Einfluss auf potentielle Nachwuchsfach- und Fuhrungskraf-
te haben. Aber auch personliche Erfahrungen im Praktikum
sind fur die Zielgruppe von Relevanz. Damit Unternehmen im
Praktikum Uberzeugen und die gewlinschten Effekte eintre-
ten, muss ein Praktikum gut vorbereitet, begleitet und nach-
bereitet werden. Dann gelingt es, passende Fachkrafte von
morgen kennen zu lernen und Absolventen eher am Standort
zu halten. Generell arbeiten zukinftige Fach- und Fiihrungs-
krafte der Region bevorzugt in kleineren (GroR3-) Stadten. Dies
geht aus der Employer Branding Studie 2016 hervor (Kom-
petenzzentrum Wachstums- und Vertriebsstrategien 2016).

Neben den richtigen Touchpoints braucht es aber auch
die richtigen Inhalte zur Praferenzbildung. Nachwuchs-
fachkrafte wiinschen sich vor allem Details zu indivi-
duellen und lebensabschnittadaptierten Karriere- und
Weiterbildungsmaoglichkeiten (75,3 Prozent; n=932;
m=6.568), Arbeitsumfeld (68,8 Prozent), Vergiitung (617
Nennungen) und Arbeitsatmosphdre (65,3 Prozent).

Aus Sicht zukinftiger Fach- und Fithrungskréfte (n=932):

Unternehmenshomepage 81,1%
Kontakte (Netzwerke) 418%
Karriereseite 352 %
Onlinesuchmaschine 335%
Hochschule/ Universitét
Stellenanzeigen.de
Mitarbeiter
Xing 238%
Facebook
Fachzeitschriften
Regionale Tageszeitung
Arbeitsagentur

LinkedIn

=~

-H-N-N-N-N-
H 8 9 H N &
Hd 8 BN M

5

HEH B

8 H B

=<

Monster.de

Jobscout24.de

Meinestadt.de

®

Spezial Internet-Stellenbérsen (Fachgebiet)

L N
®

®

Kimeta.de

Headhunter

8%
Mobile Recruiting App 12,1 %

Zeitarbeit [1,4%

Aus Sicht der Unternehmen (n=88):

Internet-Stellenbdrse
Abeisagentur
Kartrenetawerk
Mitarbeiterempfehlung

Printmedien 138%

soziale Netzwerkplattform  [JEERED

ABBILDUNG 5: WO SUCHEN BEWERBER NACH STELLENAUS-
SCHREIBUNGEN?
Quelle: eigene Darstellung (oben); Weitzel et al. 2017, S. 10 (unten)

@
S

Klar formulierte Jobanforderungen
Vergiitung

Karriere- und Weiterbildungsmoglichkeiten
Arbeitsumfeld

Jobtitel

Leistungen (exklusive Vergiitung)

Internationalitdt

o

Arbeitsatmophire
Flexbile Formen der Arbeit

Namentlich genannter Ansprechpartner

@

- - - -
!EENIWHH
> M 8 B B B8 8 4 M
BN M M
H M N
W E M
o |
E3
ES

Einblicke in den Berufsalltag durch Bilder, etc.
Unternehmenswerte

Vereinbarkeit von Familie und Beruf

Informationen iiber Produkte des Unternehmens
Referenzen von Mitarbeitern ("Warum ich hier arbeite") B %
Soziale und gesundheitliche Verantwortung [l %
Unternehmenskultur [l %

Infrastruktur 1B %

Nachhaltigkeit 3%

ABBILDUNG 6: WELCHE ASPEKTE SIND FUR BEWERBER INHALT-
LICH BEI STELLENANZEIGEN WICHTIG? (n=932; Mehrfachantwor-
ten moglich)

Quelle: eigene Darstellung
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KLARE ANFORDERUNGEN AN STELLEN-
AUSSCHREIBUNGEN

Ein Blick auf die Kandle, auf denen zukiinftige Fach- und Fiih-
rungskrafte nach konkreten Stellenausschreibungen suchen,
zeigt, dass nach der Unternehmenshomepage (81,1 Prozent;
n=932; m=3.909) es vor allem Empfehlungen von Familie,
Freunden und Bekannten (41,8 Prozent) und Karriereseiten
(35,2 Prozent) sind, die den weiteren Weg zum Arbeitgeber
bestimmen. Die Unternehmen veroffentlichen den gréRten
Teil ihrer offenen Stellen auf der Unternehmenshomepage
sowie rund zwei Drittel auf Online-Jobportalen. Lediglich
knapp Uber 20 Prozent der Stellenausschreibungen werden
Uber Mundpropaganda durch die Mitarbeiter empfohlen
(Weitzel et al. 2017, S. 10). Die Diagramme in Abbildung 5
zeigen, an welchen Punkten die Unternehmensaktivitaten mit
den Bewerberanforderungen harmonisieren und wo nicht.

Ebenfalls zeigt Abbildung 5 bei potentiellen Fach- und Fiih-
rungskraften eine hohe Relevanz der Online-Prasenz des
Unternehmens als Arbeitgeber. Daher ist es unerlasslich,
den Internetauftritt aus den Augen des (potentiellen) Be-
werbers zu betrachten. Unternehmen missen herausfin-
den, wie sich die Besucher auf ihrem Online-Auftritt ori-
entieren, welche Suchbegriffe sie verwenden und welchen
grafischen Stil sie bevorzugen. Darliber hinaus haben die
Nachwuchskrdfte genaue Anforderungen an Stellenaus-
schreibungen: sie wiinschen sich vor allem Klarheit. Joban-
forderungen missen prazise und konkret formuliert sein.

Wie in Abbildung 6 dargestellt sind Vergltung, Karrie-
re- und Weiterbildungsmoglichkeiten weitere relevante
Inhaltspunkte. Hierbei weisen sowohl Bachelor- und Mas-
teranden als auch weibliche und mannliche Studienteil-
nehmer ein weitestgehend gleiches Antwortverhalten auf.

AUS JOBSUCHENDEN WERDEN BEWERBER

Die tatsachliche Bewerbungsphase beginnt mit Einreichung
der Bewerbungsunterlagen. Klarer Favorit von Jobsuchenden
ist die Formularbewerbung (81,1 Prozent; n=932; m=2.132)
im Rahmen eines Online-Bewerbertools. Die Bewerbungsab-
gabe via E-Mail (63,8 Prozent) oder per Post (papierbasierte
Bewerbungsmappe; 45,8 Prozent) sind nach wie vor beliebt.
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60 %
50 %
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30% 58,8%
20%
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0%

Einladung zum Vorstellungsgesprich Absage

mViaE-Mail  © PerTelefon = Per Mobile Recruiting App = Per SMS/ WhatsApp = Per Post

ABBILDUNG 7: WIE MOCHTEN ZUKUNFTIGE FACH- UND FUH-
RUNGSKRAFTE ZUM VORSTELLUNGSGESPRACH EINGELADEN
WERDEN (n=799) BZW. EINE ABSAGE ERHALTEN (n=844)?
Quelle: eigene Darstellung

Die sogenannte One-Klick-Bewerbung, also Verfahren, bei
denen Business-Netzwerk-Profile wie Xing oder Linkedin
genutzt werden, wird immer attraktiver. Generell steigt die
Neigung der Bewerber, sich (iber mobile Endgerate zu bewer-
ben — insbesondere bei Kandidaten aus den Generationen Y
und Z (Jahrgdnge nach 1984). Deshalb miissen Unternehmen
eine mobiloptimierte Infrastruktur bieten, um diesem Trend
zu begegnen. Eine Studie des Jobportals ,,Monster” zeigt,
dass immer noch tber 50 Prozent der Top-1.000-Unterneh-
men in Deutschland kein Mobile Recruiting anbieten (Weitzel
et al. 2017, S. 4). Die unzureichende Benutzerfreundlichkeit
ist der meistgenannte Grund, um einen Bewerbungspro-
zess abzubrechen. Weitere Griinde sind eine ,zu kompli-
zierte” oder ,zu zeitaufwandige” Gestaltung des Prozesses.

TEILNAHME AM AUSWAHLVERFAHREN

Durch die Teilnahme am Auswahlverfahren kommt der Teil-
nehmer in direkten Kontakt mit dem Unternehmen. In die-
ser Phase ist die Erfullung der Erwartungen und Anforde-
rungen besonders pragend fur die Candidate Experience.

Innerhalb von sieben Tagen nach Eingang der Bewerbungs-
unterlagen erwarten 69,0 Prozent (n=851) der zukiinftigen
Fachkrdfte eine Reaktion seitens des Arbeitgebers. Die Kan-
didaten mochten vorzugsweise via E-Mail ihre Einladung zum
Vorstellungsgespriach bzw. Absage erhalten (Abbildung 7).

Wenn es zum Vorstellungsgesprach kommt, dann ist es
den Kandidaten wichtig, das kiinftige Arbeitsumfeld — also
Arbeitsort, Arbeitsabteilung, zukilnftige Kollegen, Team-
kultur, Motivation und Einstellung des Chefs — kennen zu
lernen (97,6 Prozent; n=914). Dem Grof3teil der Befragten
ist es zudem wichtig, die Unternehmens- und Arbeitgeber-
werte wahrend des Vorstellungsgesprachs zu erleben. Aus
wissenschaftlicher Sicht ist dieser Aspekt sinnvoll, da eine
Kongruenz von Werten, Personlichkeit und Arbeitsumfeld
(need-supplies fit) zu hoherer Arbeitsleistung, hoherer Ar-
beitszufriedenheit, hdherem Commitment und damit zu ei-
ner langeren Beschaftigungsdauer fiihrt (Makraiova et al.
2013, S. 570ff.; Verquer/ Beehr/ Wagner 2003, S. 473ff.).
Die Kandidatenpassung besteht aus drei Teilbereichen: (1)
die Personlichkeit des Kandidaten muss zu Unternehmens-
kultur, -werten und -normen passen (person-organization
fit), (2) der Bewerber muss in Bezug auf Sozialkompetenz
und Kommunikationsstil in die Arbeitsgruppe passen (per-
son-group fit), (3) fachliche Fahigkeiten und das Wissen des
Bewerbers missen auf die Stelle passen (person-job fit; Butt-
ner 2017, S. 25; Makraiova et al. 2013, S. 570; Kristof 1996,
S. 281ff). Die Wissenschaftler Biemann und Weckmdller

29% 01%
W Via E-Mail

0,2 %{ Per Telefon

W Per Mobile Recruiting
App
45,0% Per Post
W Per SMS/ WhatsApp

W Per Messenger

ABBILDUNG 8: WIE MOCHTEN ZUKUNFTIGE FACH- UND FUH-
RUNGSKRAFTE UBER DIE ENTSCHEIDUNG DES UNTERNEHMENS
INFORMIERT WERDEN (n=811)?

Quelle: eigene Darstellung
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ABBILDUNG 9: BEISPIELHAFTE CANDIDATE JOURNEY
Quelle: eigene Darstellung

konnten den grofRten Zusammenhang des person-organizati-
on fits zur Einstellung gegeniiber dem Arbeitgeber und Fort-
flihrung des Bewerbungsprozesses beweisen (2017, S. 54).

Dariber hinaus mochten 92,8 Prozent der Kandidaten
(n=899) Uber den Fortgang des Einstellungsverfahrens proak-
tiv und regelmaRig auf dem Laufenden gehalten zu werden.
Die Dauer des Bewerbungsprozesses von der Einreichung
der Unterlagen bis zur Absage oder Zusage bzw. Einladung
zum Zweitgesprach kann die Candidate Experience positiv
oder negativ beeinflussen. Dabei liegt die ,,magische Gren-
ze” bei maximal vier Wochen (61,3 Prozent; n=898). Ledig-
lich 38,2 Prozent akzeptieren eine Zeitspanne von maximal
acht Wochen. Nur 0,5 Prozent der Befragten bejahen einen
Zeitraum von neun Wochen oder ldanger. Aus weiteren Stu-
dien ist bekannt, dass das Risiko fiir Bewerbungsabbri-
che nach sechs Wochen steigt (Wald/ Athanas 2017, S. 20).

NACH DEM GESPRACH: DIE ERGEBNISKOMMUNIKATION

Im Anschluss an das Vorstellungsgesprach folgt die Ergebnis-
kommunikation. Der Grof3teil der Befragten mochte lber die
Entscheidung vorzugsweise via E-Mail informiert werden (vgl.
Abbildung 8) und spricht im Nachgang liber positiv/ negativ Er-
lebtesim Bewerbungsprozess. Dabeigeben iber 80 Prozentder

Studienteilnehmer ihre Erlebnisse im persénlichen Gesprach
weiter, 23 Prozent nutzen Social Media und Online-Portale.
Die Mund-zu-Mund Propaganda prdagt entsprechend die
Wahrnehmung sowie Reputation und darf nicht unterschéatzt
werden. Umso wichtiger ist es, den gesamten Bewerbungspro-
zess als Raum fir Markenerlebnisse zu sehen. Unternehmen
missen auf der gesamten Reise des Bewerbers liberzeugen.

Das Schlisselergebnis ist eine online-offline-mobile Candidate
Journey, die beispielhaft mit einem grauen Pfad in Abbildung
9 dargestellt ist. Die Bericksichtigung der Touchpoint-Nut-
zung und von Erwartungen der Bewerber und zukiinftigen
Fachkrafte ist notwendig, um erfolgreich aus dem ,Kampf“
um hochkaratige Mitarbeiter herauszugehen. Das bedeutet
fir Unternehmen eine gréRtmogliche Klarheit, Konstanz und
Authentizitdt in der Kommunikation. Unternehmen mussen
fir eine zielgruppenspezifische Arbeitgeberkommunikation
sorgen und Bewerber verstehen lassen, wie das Unterneh-
men ,tickt”. Dabei gilt es auf die Position und Aufgaben, Karri-
ere- und Entwicklungsmaoglichkeiten sowie auf sich als Arbeit-
geber, auf die Unternehmenskultur und -werte einzugehen.
Eine wahrheitsgemaRe Ubermittlung der Attraktivitatsfakto-
ren und Werte ist grundlegend. Nur so wird der person-or-
ganization fit Teil einer glaubwiirdigen Candidate Experience
und nur so lasst sich eine wirksame Candidate Journey ge-
stalten, die positiven Einfluss auf die Arbeitgebermarke hat.
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, , Das Kompetenzzentrum verbindet als einziges akademisches Institut in Deutschland die strategische Entwick-
lung von Vertriebsorganisationen und Marken sowohl mit qualitativer und quantitativer Marktforschung als auch

vertriebs- und markenrechtlicher Kompetenz. Ein besonderer Schwerpunkt liegt im Bereich «Digitalisierung des

Vertriebs», im Bereich «Employer Branding» und im Bereich «Preismanagement». Dabei arbeiten wir in Lehre,

Forschung und Know-How-Transfer eng mit Unternehmen aus der Wirtschaft zusammen. Unser Anspruch ist es,

praxisorientiert zu forschen, zu lehren und Impulse in die Wirtschaft zu tragen.

UNSERE KOMPETENZEN - IHR BENEFIT

MARKENSTRATEGIE ENTWICKELN
Wie entwickle ich meine Marke?

1. Markenvision/ Markenarchitektur

2. Strukturierung der Zielgruppe

3. Emotionalisierung an den Markenkontaktpunkten
4. Markenname/ Markenzeichen

5. Markentreiber/ markenbezogener Marketingmix

DIGITALISIERUNG NUTZEN
Wie kann ich Digitalisierung nutzen?

1. Customer Journey/ Touchpoint Management

2. Entwicklung einer Multi-/ Omnichannel-Strategie
3. Entwicklung digitaler Angebote/ Services

4. Entwicklung neuer, digitaler Geschaftsmodelle

5. Digitalisierung des Vertriebs

MARKEN UND VERTRIEBSSTARKE MESSEN
Wie wird meine Marke/ mein Vertrieb wahrgenommen?

1. Marke und Vertriebsstarke kennen

2. Messung der Kundenzufriedenheit und Servicequalitat

3. Barrieren/ Potenziale fur Marken- und Vertriebserfolg
erkennen

ARBEITGEBERMARKE AUFBAUEN

Wie kann ich eine attraktive Arbeitgebermarke aufbauen?
Wie kann ich (neue) Mitarbeiter fiir meine Marke gewinnen
und begeistern?

1. Gewinnung neuer Mitarbeiter

2. Sicherung von Mitarbeiterloyalitat
3. Neue Arbeitskulturen

4. Employer Value Proposition

VERTRIEBSSTRATEGIE STRUKTURIEREN
Wie kann ich meinen Vertrieb strategisch steuern?

1. Vertriebsvision

2. Vertriebsstrategie/ -steuerung

3. Vertriebskanale/ Kundensegmente

4. Konditionensysteme entwickeln und Preise durchsetzen
5. Kundenbeziehungs, Vertriebs- und Preismanagement

Sie brauchen einen zuverlassigen Berater, einen kom-
petenten Sparringpartner, methodische Ansidtze mit
Best-Practice-Erfahrungen? Dann sind Sie hier richtig. Die
Professoren und wissenschaftlichen Mitarbeiter/innen
begleiten Sie gerne mit ihren Erfahrungen auf allen Ebe-
nen in diesem Bereich und stehen Ihnen vertrauensvoll
zur Seite.

KUNDENORIENTIERTE INNOVATIONSPROZESSE GESTALTEN
Wie kann ich meine Marke und meinen Vertrieb nachhaltig
erfolgreich machen?

1. Kundenorientierung/ ,,Meet your customer”

2. Strukturierung des Innovationsprozesses/ kundenorien-
tiertes ,,Prototyping”

3. Segmentgerechte Ausgestaltung von Produkten, Services
und Innovationen

FORMEN DER ZUSAMMENARBEIT

» Beratungs- und Marktforschungsprojekte

» Virtuelle Kollaborationsraume und Sales Lab: Entwicklung
nachhaltiger, innovativer Lésungen im Bereich Vertriebsma-
nagement und Marketing

» Trainings, Workshops und Fortbildungen an der Hochschule
oder im Unternehmen

» Drittmittelprojekte

» Gemeinsame Veranstaltungen oder Gastvortrage mit Ver-
tretern aus Wissenschaft und Wirtschaft

» Konzeptionsseminare und Abschlussarbeiten
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