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PROF. DR. ALEXANDER H. KRACKLAUER

LEITUNG KOMPETENZZENTRUM WACHSTUMS- UND VERTRIEBSSTRATEGIEN

SEHR GEEHRTE
DAMEN UND HERREN,

herzlich willkommen zur ersten Ausgabe 2016 des SALES
MANAGER.

Unsere neue Publikation versteht sich als Wissenschafts-
magazin mit regionalem Bezug. Einmal jahrlich veréffentlichen
wir die im Rahmen des Kompetenzzentrums “Wachstums- und
Vertriebsstrategien” geleisteten Forschungsarbeiten. Neue
wissenschaftliche Erkenntnisse werden fir die vorwiegend
familiengefiihrten und mittelstdndischen Unternehmen der
Region fruchtbar gemacht. Das Thema marktorientierte Unter-
nehmensfihrung beinhaltet Fragestellungen zu den Themen
Vertriebs-, Marken- und Unternehmensfiihrung.

Zum Thema Markenfiihrung gehort auch das Thema Employer
Branding. Eine groRe Herausforderung fiir die regionale Wirt-
schaft, wie der Artikel ,Starke Arbeitgebermarken im Spiegel
der Region“ zeigt. Auch eine Herausforderung fiir den Vertrieb,
schlielRlich ist er in vielen Unternehmen die personalintensivs-
te Ressource. Wir wollen aber nicht nur die Situation der
vorwiegend mittelstédndisch geprdgten Wirtschaft aufzeigen,
sondern auch Handlungsoptionen aus wissenschaftlicher Sicht.
Welche Erfolgsfaktoren fir ein gutes Recruiting zielfiihrend
sind, erfahren Sie in unserem Artikel ,Faktoren einer

attraktiven Employer Brand“. Wir haben in einer umfassenden,
reprasentativen Studie Studierende der Region befragt, was
fiir Sie bei der Wahl eines attraktiven Arbeitgebers relevant ist.
AuBerdem stellen wir Ihnen ein Tool vor, mit dem Sie |hr
Kontaktpunktmanagement zur Rekrutierung von Fach- und
Flhrungskraften optimieren kdnnen.

SchliefRlich haben wir noch eine Stimme der Praxis zum Thema.
Mario Trunzer, Geschaftsfiihrer der Liebherr-Werke Ehingen
und Vorsitzender des Arbeitgeberverbandes Siidwestmetall,
berichtet liber seine Philosophie des Employer Branding. Eine
gewichtige Stimme — Liebherr hat seit drei Jahren die Spitzen-
position in der regionalen Employer Branding Studie der Hoch-
schule Neu-Ulm.

Die Ergebnisse der Studie 2015 mit den Top 20 Arbeitgebern
der Region runden diese Ausgabe ab.

Wir wiinschen lhnen viel Spal8 bei der Lektiire und freuen uns
auf lhr Feedback!

ol Nkl
M.%exan er H. Kracklauer
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viel Geld sparen: Fast ein Drittel der deutschen Arbeit-

, , Arbeitgeber mit einer starken Employer Brand kénnen

nehmer wiirde bei einem Jobwechsel auf eine Gehalts-
erhdhung verzichten, wenn die neue Firma eine starke Arbeit-
gebermarke hat. Jeder Flinfte ware nur fiir ein Gehaltsplus von
mindestens 10 Prozent zu einem Jobwechsel trotz schwacher
Arbeitgebermarke bereit. Fir die Halfte der iber 1000 von
LinkedIn befragten Arbeitnehmer kommt das dagegen nicht
infrage (EMS: Schwache Employer Brand kann Millionen kosten,
in: Horizont, Nr. 47, 2015, S. 8).
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,Job-Hopping“, ,,War for Talents” und , Loyalitat auf Zeit” sind
Schlagworter, die die Mitarbeitergewinnung und -bindung zu
einer zunehmenden Herausforderung fiir alle Unternehmen
machen. Daher wird der strategische Einsatz von Instrumenten
fr Arbeitgeber essentiell, um potenzielle Fach- und Fiihrungs-
krafte fur das Unternehmen zu begeistern, Mitarbeiter zu mo-
tivieren und wertvolle Fachkrafte zu halten. Dies gelingt iber
einen professionellen Employer Branding Prozess (Abbildung 1).
Bevor sich das Unternehmen um die aktive Gestaltung der Ar-
beitgebermarke kiimmern kann, miissen zuerst die Gegeben-
heiten in einem Kick-off-Meeting und das Umfeld analysiert
werden (Phase 1 und 2). Wie wird das Unternehmen auf dem
Arbeitsmarkt wahrgenommen? Welche Mitarbeiter braucht
das Unternehmen und welche Zielgruppen (Hochschulabsol-
venten, Fachkréfte, etc.) sollen angesprochen werden? Welche
Arbeitgeberversprechen und Werte werden von der Zielgruppe
als relevant und attraktiv bewertet? Welche Starken und
Schwachen hat das Unternehmen als Arbeitgeber und welche
Botschaften sendet es nach auRen? Sind diese Botschaften
Uber alle Touchpoints hinweg konstant?

Dies bedeutet, dass die Ausgangsituation detailliert bestimmt
werden muss (Nagel 2011, S. 57 f.). Hierzu gehéren ebenso die
Betrachtung des Marktes und der Wettbewerber (Stritzke

2010, S. 182). Um eine starke Arbeitgebermarke zu entwickeln,
muss das Alleinstellungsmerkmal ausgearbeitet werden: Was
macht das Unternehmen einzigartig? Welche Personlichkeiten
passen am besten zum Unternehmen? Die Entwicklung einer
entsprechenden Strategie braucht Zeit (Phase 3) (de St. Aubin/
Carlsen 2008, S. 15). Mit der Entwicklung eines Konzepts wird
die Strategie lebendig gemacht. Das Kommunikations- und Kre-
ativkonzept beinhaltet die Kernbotschaften (Phase 4) (Kriegler
2008, S. 15).

Im Mittelpunkt steht die Formulierung des Arbeitgeberverspre-
chens, der Employer Value Proposition (EVP). Die EVP adres-
siert jene Punkte, die fiir die potenziellen Fach- und Fiihrungs-
krafte relevant sind und gleichzeitig ausreichende Alleinstel-
lungsmerkmale bieten, um aus der Masse herauszuragen und
sich bei der Zielgruppe als attraktiven Arbeitgeber zu positio-
nieren (Nagel 2011, S. 64). Dabei muss die Umsetzung tiber alle
Bereiche und Kontaktpunkte zielgruppenspezifisch geplant
werden. Mit einem ausgearbeiteten Arbeitgeberprofil und
einer klaren Positionierung lassen sich alle Touchpoints im
Recruiting Prozess wirkungsorientiert gestalten (Phase 5)
(externes Employer Branding). Dabei handelt es sich nicht nur
um Stellenanzeigen oder um eine kurzfristige Kampagne (Krieg-
ler 2008, S. 15). Vielmehr ist Employer Branding langfristig
anzusetzen (Barrow/Mosley 2005, S. 145).

Ein weiteres Ziel des Employer Branding ist es, die Arbeit-
gebermarke gegenilber Mitarbeitern und FlUhrungskraften
erlebbar zu machen (internes Employer Branding; Phase 5)

@
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ABBILDUNG 1: EMPLOYER BRANDING PROZESS
Quelle: in Anlehnung an Kriegler 2008, S. 14; Stotz/WWedel 2009, S. 29
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(Kriegler 2008, S. 15). Die interne Kommunikation und die Wer-
teorientierung missen gemdR der Employer Branding
Strategie gestaltet werden, um eine emotionale Bindung
zwischen aktuellen Mitarbeitern und dem Unternehmen aufzu-
bauen. Dadurch wird die Zufriedenheit, Motivation und Leis-
tung beim Mitarbeiter gesteigert und die Qualitat des Arbeitge-
bers verbessert. Der Mitarbeiter wird zum Markenbotschafter
und bringt die Unternehmensmarke Kunden und potenziellen
Mitarbeitern nahe (Hanin/Stinglhamber/Delobbe 2013, S. 58;
Sponheuer 2010, S. 97 f.). Durch die identitatsstiftende
Wirkung der Arbeitgebermarke und die ,Vereinigung” der
Interessen entsteht ein Commitment zwischen Mitarbeiter und
Arbeitgeber (Phase 6). Dies beinhaltet eine aktive Beziehung
mit dem Willen zum Vorteil des Unternehmens beizutragen.
Mitarbeiterbindung und Loyalitdt erhdhen sich und es wird eine
positive Auswirkung auf die Fluktuation erreicht (Stritzke 2010,
S. 176; Ritson 2002, S. 24). Da Employer Branding ein Wert-
schopfungsprozess ist, missen Erfolgsindikatoren und Kenn-
ziffern fiir die Evaluation einzelner MaBnahmen sowie fiir den
Gesamtprozess definiert werden (Kriegler 2008, S. 15).

Werkzeuge zur Systematisierung der Umsetzung der Employer
Value Proposition liefern Unternehmen wie zum Beispiel die
Accelerom AG aus Zirich. Samtliche Kontaktpunkte, an denen
(zukuinftige) Fach- und Fuhrungskrafte mit dem Arbeitgeber in
Beriihrung kommen, sollten identifiziert und gemanagt werden.
Die bestmoglichsten MaRBnahmen, die zur Mitarbeitergewin-
nung (Recruiting) und Mitarbeiterbindung (Retention Manage-
ment) beitragen, missen ermittelt werden (Accelerom AG
2014, S. 1). Anhand der sogenannten Multichannel Candidate
Journey (Abbildung 2) wird dies exemplarisch fiir die Mitarbei-
tergewinnung deutlich: mit Hilfe von Marktforschung werden
alle Bertihrungspunkte (online und offline) eines Bewerbers mit
dem Unternehmen in allen Phasen der Stellensuche und des
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ABBILDUNG 2: CANDIDATE JOURNEY
Quelle: Accelerom AG 2014, S. 1

Bewerbungsprozesses identifiziert, in ihrer Wichtigkeit bewer-
tet und abgebildet. Touchpoints kdnnen dann préazise hinsicht-
lich ihres Beitrags zum Rekrutierungserfolg beurteilt werden
(Fischer 2015, S. 56). Dabei geht es darum, gezielt zu verstehen,
wo die Bewerber sind und tber welche Kanale die potenziellen
Arbeitskrafte fir das Unternehmen rekrutiert und begeistert

werden koénnen (Uhlig/Willand 2015, S. 58). Der Weg von der
Stellensuche bis hin zur Mitarbeiterbindung an das Unterneh-
men fihrt dabei fir verschiedene Zielgruppen Uber unter-
schiedliche Touchpoints. Facharbeiter miissen anders re-
krutiert werden als Hochschulabsolventen, Informatiker anders
als Betriebswirte. Uber die Erfassung der Candidate Journey
kann der Rekrutierungsprozess systematisch gesteuert, die
Ressourcen und das Budget fokussiert eingesetzt und der ROI
maximiert werden. Dabei hilft kiinstliche Intelligenz, mit Hilfe
entsprechend programmierter Algorithmen kdénnen die besten
Zugangswege zu den potentiellen Arbeitskriaften budget-
optimal berechnet werden (Accelerom AG 2014, S. 2). Die
Employer Brand wird gezielt gestarkt und die Organisation
weiterentwickelt. Letztlich geht es darum, dass sich das Unter-
nehmen als attraktiver Arbeitgeber auf dem Talentmarkt mit
einer Employer Brand und dem richtigen Leistungsversprechen
(Employer Value Proposition) auf den relevanten Kandlen
positioniert.
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WIR SAGEN, WAS WIR
TUN, UND WIR TUN,
WAS WIR SAGEN.

IM GESPRACH MIT MARIO TRUNZER, GESCHAFTSFUHRER DER LIEBHERR-WERK

EHINGEN GMBH

Mario Trunzer, seit 2002 kaufmannischer Geschaftsfuhrer der Liebherr-Werk Ehingen GmbH,
Uber Fach- und Fuhrungskraftemangel und Gber die Aspekte einer starken Arbeitgebermarke.

Herr Trunzer, Sie sind Ge-
schaftsfiihrer des Liebherr-
Werks Ehingen. Wie erle-
ben Sie die momentane

Spiiren Sie dort bereits
den Fach- und Fiihrungs-
kraftemangel?

Ich muss ganz ehrlich sein, wir verspiren diesen Fachkrafte-
mangel nicht beziehungsweise noch nicht. Das heillt aber
nicht, dass es ihn nicht gibt. Es ist stark von der Berufsausbil-
dung, vom Einsatzfeld und von der Tatigkeit abhadngig. Wir bei
Liebherr bewegen uns in der Metall- und Elektroindustrie auf
einem attraktiven und interessanten Lohnniveau. Hinzu

Situation am Arbeitsmarkt:

kommt natlrlich das Unternehmen. Der Name Liebherr hat
einen guten Ruf. Die Liebherr-Werk Ehingen GmbH hat durch
das Produkt und die Art, wie wir unser Geschaft betreiben,
eine hohe Attraktivitdt. Dennoch wirde ich ein Problem mit
Fachkraften nicht von der Hand weisen. Auch wir haben weni-
ger Bewerbungen als sonst. Insgesamt allerdings glaube ich,
dass das Thema Fach- und Fiihrungskraftemangel im Moment
noch ein bisschen (berzeichnet wird. Ich glaube aber auch
und bin Gberzeugt, dass die Unternehmen pragmatisch genug
sind, um Wege zu finden und um das Thema zu l6sen.
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Was macht die Firmengruppe Liebherr als Arbeitgeber be-
sonders?

Die Marke und der Ruf sind das Eine. Das Andere sind diese
vielen kleinen flankierenden MalRnahmen, die wir machen. Es
sind nicht nur Anzeigenkampagnen oder der Internetauftritt —
das macht jeder. Wir sind gerne bereit Werksbesichtigungen
flr Besuchergruppen zu organisieren. Pensionierte Mitarbei-
ter fihren die Gruppen begeistert durch das Werk. Das hat
einen Multiplikator-Effekt zur Folge: diese Besucher erzdhlen
das weiter - sei es in Hochschulen, in der Familie oder im Be-
kanntenkreis. Dartiber hinaus versuchen wir mit unseren Leu-
ten ordentlich umzugehen. Wir sagen, was wir tun, und wir
tun, was wir sagen. Dabei handeln wir menschlich, ehrlich,
transparent, strukturgebend und firsorglich. Zudem ist Lieb-
herr ein Familienunternehmen, das langfristig ausgerichtet ist
und auch die langfristige Bindung der Mitarbeiter wiinscht.
Zudem legen wir Wert auf die Gesprachskultur, auf offene
Tiren, kurze Wege, schnelle Entscheidungen — wir haben
wenige Hierarchieebenen und viel wird nach unten delegiert.
Diese MaRnahmen gehéren zu einem attraktiven Arbeitgeber
auch dazu. Ein anderer Aspekt ist der Standort. Wir in Ehingen
liegen in einer Region, in der wir nicht mit einem Daimler im
Wettbewerb stehen und haben ein grolRes Einzugsgebiet
sowie kleinrdumige Strukturen. Fir Unternehmen in den
Ballungsgebieten ist der Wettbewerb unter den Arbeitgebern
groRer.

Auf welche Aktivitaten und Instrumente setzt lhr Unterneh-
men im Recruiting von Fach- und Fiihrungskraften?

Wir haben einige fest installierte Aktivitdten und Dinge, wie
zum Beispiel die Moglichkeit fir ein duales Studium, das Ul-
mer Modell sowie Informationstage in der Lehrwerkstatt,
Betriebsfilhrungen und Bildungspartnerschaften. Dariber
hinaus sind wir auf Bildungsmessen. Der Internetauftritt ge-
hort natirlich auch dazu. Fiir die Mitarbeiter bieten wir Aktivi-
taten im Gesundheitsbereich sowie die (ibliche Sozialberatung
und Unterstitzung bei psychischen Problemen an. Zudem gibt
es individuelle Teilzeitmodelle fiir Frauen, sodass sie Familie
und Beruf vereinbaren kdnnen. In Kooperation mit der Stadt
Ehingen gibt es die Moglichkeit fir eine Kindergarten- und
Kleinkindbetreuung. Ich habe selbst kein Problem damit, wenn
auch Abteilungsleiter/innen die Elternzeit in Anspruch neh-
men. Das unterstitzen wir in vollem Umfang. In unserem
Schulungszentrum mit Weiterbildungsprogrammen und offe-
nen Schulungsprogrammen bieten wir den Mitarbeitern die
Moglichkeit an, auch mal lber den Tellerrand hinauszuschau-
en. Zudem versuchen wir die jungen Madchen und Frauen fir
Technik zu begeistern. Wir haben auch hier vermehrt, und das
ist auch sehr schon, junge Frauen, die in den gewerblichen
Ausbildungsberufen einsteigen.

Zusammengefasst ist das ein Straull an MalRnahmen, zu denen
wir sagen: ,Ja, das sind die richtigen Aktivitdten, welche auch
vertretbar sind.” Generell ist es die Aktivitdat und der Wille der
Geschaftsfihrung sowie des Unternehmers, ein gutes
Employer Branding zu betreiben.

Welche Rolle spielen Ihre Mitarbeiter im Employer Branding
Prozess?

Ich halte die Mitarbeiter fir einen wichtigen Multiplikator,
deshalb versuchen wir, die Fihrung, den Umgang mit unseren
Leuten so ehrlich, sorgfiltig, menschlich und verniinftig wie
moglich zu gestalten. Ziel ist es, dass die Leute sagen: ,Jawohl,
das ist ein guter Arbeitsplatz, das ist ein guter Arbeitgeber. Die
tun, was sie sagen, und die sagen, was sie tun. Das ist stim-
mig.” Zufriedene Mitarbeiter erzdhlen ihre Erfahrungen mit
dem Arbeitgeber in der Familie, in der Verwandtschaft oder
bei Freunden. Fir mich ist der faire und ordentliche Umgang
mit Menschen selbstverstdndlich und diese Selbstverstand-
lichkeit hat eine positive Folge. Zudem sehe ich es als Ver-
pflichtung als Vorgesetzter, Fihrungskraft oder als Unterneh-
men im Arbeitsverhdltnis mit Menschen ordentlich umzuge-
hen.

Bei Employer Branding fillt immer wieder das Stichwort
Employer Value Proposition, das Arbeitgeberversprechen.
Wie hat sich Liebherr positioniert?

Die Fach- und Fihrungskrafte diirfen hier in einem Team mit-
arbeiten, ein faszinierendes Produkt bauen und in den Markt
bringen. Wahrend der Arbeit soll der Mitarbeiter ein gutes
Arbeitsumfeld haben. Es wird in einer Kultur gearbeitet, die
offen und transparent ist und die auf Langfristigkeit angelegt
ist. Wir haben auch nicht tberall Sonnenschein, das ist gar
keine Frage. In einem Betrieb mit 3.200 Leuten gibt es genug
Probleme. Aber wir setzen alles daran, ein gutes Arbeitsum-
feld zu schaffen, in dem der Mitarbeiter gerne, mit Freude und
engagiert arbeitet.

Viele Unternehmen werben Fach- und Fiihrungskrifte mit
dem Thema Work-Life-Balance. Wie stehen Sie zu dieser
MaRnahme?

Der Begriff Work-Life-Balance ist ja in aller Munde. Ich stehe
hierzu differenziert. Es ist eher eine Lebensbalance, fur die
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zunachst jeder einzelne Mensch selbst verantwortlich ist.
Dafir ist das Unternehmen nicht verantwortlich. Die Rahmen-
bedingungen sind da: unsere Mitarbeiter haben ihre flexible
Arbeitszeit und einen guten Arbeitsplatz. Wir gehen fair mit-
einander um und bieten gewisse Elemente — ich hatte die
eingangs genannt, wie die Vereinbarkeit von Familie, Beruf
und Gesundheit. Wir haben eine Kantine mit gutem und
gesundem Essen. Das sind unsere Beitrdge, um ein aus-
balanciertes Leben am Arbeitsplatz zu gestalten. Dazu
kommen Dinge wie Arbeitssicherheit bis hin zur Betriebs-
medizin. Ich bin an sich niemand, der innerhalb von 5 Stunden
auf eine Mail eine Antwort will. Das haben wir alles nicht und
das brauche ich auch gar nicht festzuschreiben. Dass es
manchmal Druck gibt im Geschéft — also, das ist ganz normal.
Das gibt es liberall und den kann ich auch nicht abschaffen.

Wie groB ist der Bedarf an Hochschul-Absolventen und wa-
rum bleiben so wenige Studierende hier in der Region?

Generell muss man deutlich machen, dass der Weg nicht nur
Uber ein Studium, sondern auch (ber eine Berufsausbildung
fihren kann. Wir haben ein sehr gutes Bildungssystem und
gute Moglichkeiten, sodass sich jeder entwickeln kann. Ich
kann nicht alles ausschlieflich mit Ingenieuren betreiben. Ich
brauche immer noch Schweiler, Monteure, und Service-
techniker. Moglicherweise gehen viele Studierende von hier
weg, weil die Produkte der Automobilhersteller prasenter sind
und man sie jeden Tag sieht. Somit werben diese Unterneh-
men fir sich selbst. Hersteller fiir Ventile oder Magnetschalter
sind nicht in diesem Male prasent. Daher missten die vielen
kleinen Mittelstéandler an die Hochschulen gehen und fir ihr
Unternehmen sowie fiir ihr Produkt werben.

Was macht am Ende eine gute Employer Branding Strategie
aus?

Fiir mich missen die Aktivitaten stimmig sein. Zudem darf es
nicht kurzfristig in einen riesigen Aktionismus ausarten und
dann flacht das Thema wieder ab. Vielmehr muss jedes Unter-
nehmen seine Ziele als Arbeitgeber definieren und die
Aktivitaten Uber Jahre durchziehen.

Allgemein gefragt: Wie kann der Alb-Donau-Kreis und die
Region Ulm und Neu-Ulm das Fachkrafteproblem 16sen?

Themen rund um die Gewinnung von Fach- und Fiihrungs-
kraften wirde ich als Aufgabe der Unternehmen und der
Interessengruppen sehen. Generell ist der Alb-Donau-Kreis
klasse. Die Unternehmen machen viel mit Verbanden wie der
IHK, Handwerkskammer oder Siidwestmetall. Ich finde das wie
gesagt klasse und wiirde auch sagen: ,,Genau so ist der Ansatz

“«

gut

Das Gesprach fuhrten Herr Prof. Dr. Alexander H. Kracklauer
und Frau Denisa Schill.

)J

Die Metall- und Elektro-
industrie verspurt den
Fachkraftemangel noch
nicht zu sehr, sagt Herr
Trunzer, Vorsitzenden-
der von Sudwest Metall
und Chef der Liebherr-
Werk Ehingen GmbH.
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Dr. Bibiana Grassinger, Prof. Dr. Alexander H. Kracklauer, Prof. Dr. Sascha G. Fabian

STARKE ARBEITGEBER-
MARKEN IM SPIEGEL

DER REGION

DIE EMPLOYER BRAND VON IN DER REGION ULM/NEU-ULM ANSASSIGEN UNTERNEHMEN

Attraktive Arbeitgebermarken werden haufig als Schlissel dazu angesehen, dem Fachkrafte-
mangel in einem Unternehmen vorzubeugen. Dies gilt insbesondere fur KMUs (kleine und
mittlere Unternehmen). Denn Grof3konzerne haben Employer Branding zumeist bereits etabliert
und werden im Wettbewerb um Fach- und Fihrungskrafte als deutlich attraktiver im Vergleich
zu kleineren und regional agierenden Unternehmen wahrgenommen (Kirchgeorg und Ginther
2006; Baum, Gsell und Kabst 2012; Sommer 2014; Trendence 2015).

Der vorliegende Beitrag untersucht auf der Basis der von 2013-
2015 durchgefiihrten Studien des Kompetenzzentrums Wachs-
tums- und Vertriebsstrategien, welche ,Strahlkraft” regionale
Arbeitgebermarken mit einer jahrlichen UmsatzgroRe von tiber
50 Mio. Euro in den wettbewerbsintensiven (i.S. von Arbeitneh-
mergewinnung) Regionen Ulm, Neu-Ulm und Alb-Donau-Kreis
bei zuklinftigen Fach- und Fihrungskraften haben.

Basis flr die Erklarung der Arbeitgebermarke ist der Begriff
,Marke”bzw. ,Brand”. Sie ist laut Definition ,,ein Nutzenbiindel
mit spezifischen Merkmalen, die dafiir sorgen, dass sich dieses
Nutzenbiindel gegenliber anderen Nutzenbiindeln, welche die-
selben Basisbedirfnisse erfiillen, aus Sicht relevanter Zielgrup-
pen nachhaltig differenziert” (Burmann et al. 2005, S. 3). Auch
Personen, Orte oder Unternehmen kdnnen zur Marke werden
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(Backhaus und Tikoo 2004). , Die Arbeitgebermarke stellt im
Ergebnis ein [...] fest verankertes, unverwechselbares Vorstel-
lungsbild eines Arbeitgebers dar.” (Petkovic 2008, S. 70). Die
Arbeitgebermarke richtet sich nicht nur an potenzielle Mit-
arbeiter (AuRenwirkung), sondern auch an bestehende Mit-
arbeiter (Innenwirkung) (Esch, Knorle und Strodter 2014).

AKTUALITAT DER THEMATIK

In vielen Unternehmen spielt Employer Branding eine immer
wichtigere Rolle. Die demographische Entwicklung der deut-
schen Gesellschaft zeigt, dass die Bevdlkerung im fir die
Beschéftigung relevanten Alter zwischen 20 und 65 Jahren von
49,7 Mio. (2010, Anteil an der Gesamtbevdlkerung: 61 Prozent)
Uber 47,6 Mio. (2020, 60 Prozent) auf 42,1 Mio. (2030, 54 Pro-
zent) sinkt (Statistisches Bundesamt 2009). Die Unternehmen
konnen also auf lange Sicht nicht mehr aus einem grofRen Pool
an Fachkraften ,fischen”, sondern missen in einem Kaufer-
markt die passenden Mitarbeiter fur sich gewinnen und diese

halten. Durch die Internationalisierung des Arbeitsmarktes (z. B.

Personenfreiziigigkeit innerhalb der EU) steigt die Mobilitat der
Arbeitnehmer. Im Wettbewerb um passende Mitarbeiter kon-
kurrieren Unternehmen also nicht nur innerhalb einer Region
oder in Deutschland, sondern mittlerweile auf dem gesamten
Globus (Schuhmacher und Geschwill 2009; Stotz und Wedel
2009).

Deutschland hat eine von mittelstdndischen Unternehmen
gepragte Wirtschaft. Sie kdonnen kaum auf Vorteile von
Konzernstrukturen zuriickgreifen, mit denen sie potenzielle
Mitarbeiter anziehen (z. B. weltweiter Auslandsaufenthalt, um-
fassende Fort-und Weiterbildungsmaéglichkeiten, Prestige).

Die nachfolgend vorgestellte Studie wurde in der Wirtschafts-
region Ulm/Neu-Ulm durchgefiihrt. Sie ist zum einen gepragt
durch einige groRRe Industrieunternehmen, zum anderen zeich-
net sie sich durch einen breiten Mittelstand und prosperie-
rende Familienunternehmen aus. Die untersuchte Region weist
eine geringe Arbeitslosenquote auf: 2,7 Prozent fiir Neu-Ulm,
2,7 Prozent fiir den Alb-Donau-Kreis und 4,4 Prozent fiir die
Stadt Ulm (Stand September 2015; Agentur fir Arbeit 20154, b,
c). Die Region hat eine lange Tradition als Industriestandort. In
den vergangenen Jahrzehnten entstand insbesondere durch
die Grindung der Universitat (1967) und der sogenannten
Wissenschaftsstadt (1986) ein weiteres wirtschaftliches Stand-
bein (Diversifikation). In der aktuellen Arbeitsmarktstudie von
Adzuna nimmt die Stadt Ulm mit 1,81 Arbeitslosen je freier
Arbeitsstelle deutschlandweit den 5. Platz ein (Honekamp
2015). Die guten Chancen auf dem Arbeitsmarkt betreffen
insbesondere spezialisierte Ingenieure und Wissenschaftler,
aber auch Akademiker verschiedenster Bereiche.

THEORETISCHER BEZUGSRAHMEN

Die Studie basiert auf der Drei-Komponenten-Theorie der
Einstellung (Rosenberg und Hovland 1960; Trommsdorf und
Teichert 2011):

~E
4 ./’__--- "
[ K N l E=Einstellung
7 e — K=kognitive Komponente
I { | Y | v ) A=affektive Komponente
\ JT—*\ /' I=konative (intentionale)
— oy — — Komponente
A )= T W=Verhalten

ABBILDUNG 1: DREI-KOMPONENTEN-THEORIE

Quelle: Trommsdorff und Teichert 2011, S. 130

Trommsdorff und Teichert (2011) erklaren mit der Drei-Kompo-

nenten-Theorie die Einstellung von Konsumenten zu einem

bestimmten Produkt. Jede Einstellung hat eine emotionale

(affektive), eine wissensbasierte (kognitive) und eine hand-

lungsbezogene (konative) Komponente. Aus diesen drei

Faktoren leitet sich das Verhalten (V) ab, das wiederum auf zu-

kiinftige Einstellungen (kognitive und affektive Komponente)
wirkt (vgl. Abbildung 1).

Aus der Drei-Komponenten-Theorie leitete sich der Marken-
dreiklang als géngiges Instrument zur Markenmessung ab (Gru-
ner+Jahr 2007). Der Markendreiklang zeigt Starken und Schwa-
chen der eigenen Markenposition bei relevanten Zielgruppen
(Kilian 2015). Ubertragen auf das Employer Branding wird die
Einstellung zu einem Arbeitgeber beeinflusst durch die

. kognitive Komponente: Bekanntheit
. affektive Komponente: Sympathie

. konative Komponente: Attraktivitat
als Arbeitgeber/Bereitschaft zur Bewerbung.

STUDIE EMPLOYER BRANDING

Die Arbeitgebermarken von in der Region Ulm/Neu-Ulm ansé&s-
sigen Unternehmen wurden in den drei aufeinanderfolgenden
Jahren 2013-2015 bei zukiinftigen Nachwuchsfach- und
-flihrungskraften beurteilt.

METHODIK DER STUDIE

In der Studie wurden die Arbeitgebermarken von Unternehmen
abgefragt, die ihren Hauptsitz in der wirtschaftsstarken Region
Ulm/Neu-Ulm haben sowie einen Jahresumsatz von mindes-
tens 50 Mio. Euro aufweisen. Die Auswahl wurde mittels der
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Unternehmerdatenbank Bisnode (Hoppenstedt) getroffen (Bis-
node Deutschland GmbH 2015). Die Arbeitgebermarke wurde
2015 von insgesamt 69 Unternehmen abgefragt. 2014 waren es
66 Arbeitgeber, 2013 61 Betriebe.

Der Befragungszeitraum erstreckte sich von Mai bis Juni 2013,
von Mai bis Juli 2014 sowie von Mai bis Juli 2015. In allen drei
Jahren wurde mittels schriftlichem standardisierten Fragebo-
gen erhoben, 2014 und 2015 zusatzlich mittels Online-Fragebo-
gen. Betrachtet man die erste Phase im Rahmen des Employer
Branding Prozesses (vgl. Abbildung 2), wird ersichtlich, dass die
Befragung bei der externen Wahrnehmung des Unternehmens
als Arbeitgeber auf dem regionalen Markt ansetzt und wert-
volle Erkenntnisse fiir die Unternehmen liefert.

Empluyar Empluyer Bewefbsr
Brand Definition Value Proposition Brand Eztz Selektion Monnormg

1 Ermm\unAmeit 1 -Zlelgruppenpmllle 1 * Gestaltung + Bewerberprozess 1 * Messung definierter 1
bk ; | Leistur | (Mitarbeiter- | KPI'sentlangdes !

\nhalte

f verhalten je Ziel- + Kommunikations- ‘ Marken.Fit) Employer Brandmg
wahrnehmungen| | gruppe | strategie inkl. Ziel- | -Einfihrung in das | Funnel :

A intem und extern | | . bs- i Unternehmen |+ Kontinuierlicher |
' ‘ analysen ‘ « Priorisierung P anl ?'e ‘ Eerlewder:;and i

! . ! Recruiting Touch- | - Cnfuhrungs- ; Deliveryund der
: i * Definition Employer ! points 9 | programme ; Bewerberselektion
! «Ubersstzung der  , Value Proposition i -Trainings © (jahrlich) :
' Kernwerte der | ®,Great Place to ] [ | * RegelmaBiger
rE.m:::gfrn E:and i k* Botschaft | | Review der Value |
i frHR-Aroel | *Implémentierungs- | | ; Proposition
| +Profilierung des | plan und Budget- | i | (alle 5 Jahre)
. ,richtigen® ! kalkulation | '
| Mitarbeiters | + Definition KPI's fiir |

| Monitoring '

- Employer Branding Strukturen & Prozesse

. g der Employer [o]
H (Funktionen, Abstimmungs- und Berichtsstrukturen)

- Leitung: Personal
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.' Kommunikation, Marketing & Regionen 1 + Steuerung Agentur-Netzwerk

Projektaufbau
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ABBILDUNG 2: DER EMPLOYER BRANDING-PROZESS
IM UBERBLICK
Quelle: Esch, Knorle und Strodter 2014, S. 37

MESSINSTRUMENT

Grundlage fiur das Befragungsdesign war, dass aus markenthe-
oretischer Sicht Marken nur bei entsprechender Bekanntheit
und positiven Assoziationen einen hohen Attraktivitatsgrad
aufbauen kdnnen. Die Befragten konnten daher abgestuft an-
geben, wie gut sie ein Unternehmen kennen (kognitive Kompo-
nente: Bekanntheit), wie sympathisch ihnen ein Unternehmen
ist (affektive Komponente: Sympathie) und ob sie sich bei
einem Unternehmen auf eine passende Stelle bewerben
wirden (konative Komponente: Attraktivitat als Arbeitgeber).
Die Fragen waren wie folgt formuliert:

. Bekanntheit: Wie gut kenne ich das Unternehmen
aus eigenen Erfahrungen, von Dritten oder aus den
Medien?

. Sympathie/Beliebtheit: Wie sympathisch ist mir das
Unternehmen?

. Attraktivitat als Arbeitgeber: Wiirde ich mich bei
diesem Unternehmen auf eine passende Stelle
bewerben?

Die Skala reichte von 5 (sehr bekannt/sympathisch/attraktiv)
bis 1 (nicht bekannt/sympathisch/attraktiv). Die folgende
Abbildung 3 zeigt, wie diese drei Dimensionen pro Unterneh-
men bei den Studierenden abgefragt wurden.

Unternehmensname sehrbekannt [ [J [0 [0 [OJ nicht bekannt
sehrbeliebt [ [0 O O [ nicht beliebt

sehrattraktiv. [] [J [J [J [ nicht attraktiv

ABBILDUNG 3: OPERATIONALISIERUNG DES
MARKENDREIKLANGS
Als potentielle Nachwuchsfach- und -fiihrungskrafte wurden
Studierende an den regional ansdssigen Hochschulen und der
Universitat definiert. 2013 wurden 266 Studierende befragt,
2014 waren es 585, 2015 bewerteten 756 Studierende die
Arbeitgebermarken. Die Stichproben sind isomorph, d.h. sie
wurden nach Geschlecht und Fakultdt gewichtet.

Damit der Fragebogen fir die Studierenden nicht zu lang wird,
wurde im Jahr 2015 mit zwei Fragebogen erhoben; der eine
enthielt 34, der andere 35 Unternehmen zur Bewertung.

In der folgenden Abbildung 4 wird das Abschneiden der Unter-
nehmen bei der Determinante Bekanntheit (kognitive Kompo-
nente) ersichtlich. Die Ergebnisse sind anonymisiert.

Bei der Bekanntheit wurden der hochste (4,62) und der
niedrigste Wert (1,05) gemessen. Die breite Streuung der
Werte ist ersichtlich. Im Vergleich zu Sympathie und Arbeit-
geberattraktivitat fallen die Werte der Bekanntheit schnell ab
(vgl. Abbildung 4).

5,0
4,5
40
3,5
3,0
2,5
2,0
15
L0

Bekanntheitswert der 69 untersuchten Unternehmen n=363

ABBILDUNG 4: BEKANNTHEIT DER UNTERNEHMEN 2015

Der Mittelwert der Bekanntheit liegt bei 2,12 (2=eher nicht
bekannt) und hat sich im Vergleich zu 2014 nicht verandert.
Drei Unternehmen haben einen Wert {iber 4. 11 Unternehmen
(15,9 Prozent) erreichen einen Bekanntheitswert zwischen 3
und 4, 14 Unternehmen (20,3 Prozent) zwischen 2 und 3. 41
von 69 Unternehmen und damit knapp 60 Prozent sind bei den
Studierenden immer noch nicht bekannt (Werte < 2).

Die Mittelwerte der Bekanntheit der Unternehmen fallen hete-
rogener aus als die fir die Sympathie und die Arbeitgeber-
attraktivitdt. Die beiden letztgenannten Komponenten der

13
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Arbeitgebermarke werden von den Studierenden tendenziell
besser bewertet als die Bekanntheit.

Aus den getroffenen Aussagen wurde ein Mittelwert fir jedes
Unternehmen gebildet:

@ Bekanntheit + @ Sympathie + @ Attraktivitat
3

EmployerBrand =

In der nachfolgenden Abbildung wird das Gesamtranking dar-
gestellt, in dem nur ein Unternehmen einen Wert lber 4
erreicht. Insgesamt werden 19 Unternehmen mit 3 oder besser
beurteilt, so dass die Arbeitgebermarke eine gewisse Strahl-
kraft auf potentielle Arbeitnehmer aufweist. 48 Unternehmen
(69,6 Prozent) werden mit einem Wert zwischen 2 und 3 beur-
teilt, 2 Unternehmen liegen bei einem Gesamtwert <2. Seitens
der Studierenden ldsst sich bei diesen 50 Unternehmen keine
Bewerbungsbereitschaft erkennen (vgl. Abbildung 5).

4,5
4,0
3,5
3,0

2,5

2,0
) ‘H
1,0

Gesamtwerte der 69 untersuchten Unternehmen n=363

ABBILDUNG 5: GESAMTBETRACHTUNG DER
ARBEITGEBERMARKE
Die Top 10 lassen sich wie folgt charakterisieren: Unter ihnen
befinden sich fiinf Unternehmen mit mehr als 1 Mrd. Euro
Jahresumsatz, zwei Tochterunternehmen von GroRkonzernen,
zwei inhabergefiihrte Unternehmen und ein Kommunalbetrieb.
Die Branchen in den Top 10 sind breit gestreut und gehen von
der Bauindustrie Uber das produzierende Gewerbe (Pharma,
Lebensmittel, Motorendle, Gartenprodukte, Lastwagen) bis zu
Handel und Dienstleistungen (IT, Energie).

Eine Analyse der Zusammenhange zeigt auf, dass es eine
signifikante positive Korrelation zwischen den Aussagen der
Studierenden zur Sympathie und denen zur Arbeitgeberattrak-
tivitat (r=0,662) gibt (vgl. Tabelle 1).

Pearson- Bekanntheit | Sympathie | Attraktivitat als
Korrelation Arbeitgeber
Bekanntheit 1 0,141*# 0,177**
Sympathie 0,141%** 1 0,662**
**=5ig<0,01

TABELLE 1: KORRELATION ZWISCHEN DEN FAKTOREN DER
ARBEITGEBERMARKE 2015
Je groBer die Sympathie fiir ein Unternehmen, desto eher
wirden sich Studierende dort auf eine geeignete Stelle bewer-
ben. Zwischen Bekanntheit und Arbeitgeberattraktivitdt sowie
Bekanntheit und Sympathie lasst sich eine sehr geringe Korre-
lation feststellen. Der Zusammenhang kann im Theoriemodell
wie folgt dargestellt werden (vgl. Abbildung 6):

" Einstellu ng

/Atraktivitat als "
] » | Bewerbung |
\_ Arbeitgeber I-.\ 9 /

~ -

N _—Toee2 __T

:" Sympathie “ -

ABBILDUNG 6: ABGELEITETES MODELL UBER DIE EINSTELLUNG

ZUR ARBEITGEBERMAKE 2015

Dies bedeutet, dass die Bekanntheit eine notwendige, aber

nicht hinreichende Bedingung fiir die Starke der Arbeitgeber-

marke ist. Abgeleitet aus dem Theoriemodell ist die wesent-

liche Stellschraube die Sympathie eines Unternehmens. Die
Arbeitgebermarke muss positiv emotionalisiert werden.

VERGLEICHE ZU DEN VORJAHREN

Die Befragung im vorgestellten Design wurde auch in den
Jahren 2013 und 2014 durchgefiihrt, so dass Entwicklungs-
tendenzen sichtbar werden. Die Arbeitgebermarken von 57
Unternehmen wurden in allen drei aufeinanderfolgenden
Jahren beurteilt. Abbildung 7 zeigt die Durchschnittswerte (iber
die letzten drei Jahre:

14



| EMPLOYER BRANDING

4
-_ng____?&_z.‘- 3,13 Arbeitgeber-
282 3,18 2,98 Attraktivitat
2,19 s Sympathie
/_- 2,25
2 e Bekanntheit
1,90

2013 2014 2015

n=57 Unternehmen

ABBILDUNG 7: ENTWICKLUNG DER DREI FAKTOREN DER
ABREITGEBERMARKE IM ZEITRAUM 2013-2015

Alle Veranderungen der Determinanten der Arbeitgebermarke
(von Jahr zu Jahr) sind signifikant. Die Bekanntheit steigt jedes
Jahr an. Die beiden Faktoren Sympathie und Arbeitgeberattrak-
tivitdt stiegen von 2013 auf 2014 an, gingen in diesem Jahr
bedeutend zuriick. Die Faktoren sind also keine stabilen GroRen,
sondern unterliegen Schwankungen.

Die Datenanalyse zeigt, dass das Bekanntheitsprofil der 57
untersuchten Unternehmen sehr breit gestreut ist. Auf einer 5-
Punkt-Skala reichen die Werte von 1,10 bis 4,00 (2013) bzw.
4,60 (2014 und 2015). Der Mittelwert der Bekanntheit steigt
zwar an, befindet sich jedoch auf niedrigem Niveau.

ZUSAMMENFASSUNG UND WEITERER FORSCHUNGSBEDARF

Aus wissenschaftlicher Sicht kann die Drei-Komponenten-
Theorie des Markendreiklangs als geeignetes Instrument be-
trachtet werden, um die Arbeitgebermarke von Unternehmen
zu bewerten. Sie wurde mit je einer Frage pro Komponente
operationalisiert. Um ein differenzierteres Bild fiir jedes Unter-
nehmen zu erhalten, kann tGberlegt werden, zukiinftig mehrere
Fragen pro Komponente zu stellen. Damit kénnen Details der
Arbeitgebermarke herausgearbeitet werden.

Aus den Daten wird ersichtlich, dass die Bekanntheit der Unter-
nehmen ein groRes Defizit darstellt. Es wird jedoch auch deut-
lich, dass Bekanntheit lediglich eine notwendige, aber noch
nicht hinreichende Voraussetzung fiir eine starke Arbeitgeber-
marke ist.

Abgeleitet aus dem Theoriemodell zeigt die Studie, dass der
Faktor Sympathie die wesentliche Stellschraube fir die
Employer Brand ist. Die positive Emotionalisierung der Arbeit-
gebermarke im Rahmen eines Employer-Branding-Prozesses
hilft, geeignete Beschaftigte fiir sich zu suchen und zu binden.
Wahrend groRere Unternehmen ggfs. eine Bewerbungsbereit-
schaft Gber hohere Gehilter, Karrierechancen, Auslandsaufent-
halte etc. erhéhen kdnnen, ist flir mittelstandische und regional

verankerte Unternehmen die Sympathie wesentlich fir eine
starke Marke. Es geht also nicht nur um die Schaltung von
Anzeigen in Tageszeitungen, Internetportalen und anderen
»klassischen” Werkzeugen des Personalmarketings.

Aufgabe des Employer-Branding-Prozesses ist es, iber Moglich-
keiten der positiven Emotionalisierung der Marke nachzuden-
ken. Bei welchen Kontaktpunkten (,Touchpoints®) wird nicht
nur Reichweite aufgebaut (z.B. Stellenanzeige in reichweiten-
starken Zeitungen), sondern auch entsprechende Tiefen-
wirkung mit positiv wirkenden Begegnungen erzielt (Accelerom
2014; Esch, Knoérle und Strodter 2014)? Beispiele fiir menschli-
che Beziehungen konnen Mund-zu-Mund-Propaganda (iber
eigene Mitarbeiter oder Kontakte an Messen und Karrieretagen
sein. Dariber hinaus stellt sich die Frage, welche internen
Prozesse angestoBen werden muissen, um Sympathie bei den
richtigen Talenten zu erzeugen? Was sind die Treiber von Sym-
pathie? Sind es Nahe, Dialogbereitschaft, Transparenz, Verant-
wortung und Kompetenz? Hier besteht weiterer Forschungsbe-
darf.

Die Untersuchung ist limitiert auf das Auenbild der Unterneh-
men als Arbeitgeber, also auf die externe Wahrnehmung.
Daher gibt sie weder Auskunft iber die nach innen gelebte
Unternehmenskultur noch tber etwaige Anstrengungen der
Betriebe bei der Positionierung ihrer Arbeitgebermarke (eigene
Unternehmenshomepage fiir die Karriere, Jobmessen, Koope-
rationen mit Hochschulen und Universitat u.a.). Dies kénnte in
einer weiteren Studie analysiert werden.
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EMPLOYER BRANDING STUDIE 2015

TOP 20 ARBEITGEBER

IM KREIS ULM, NEU-ULM UND DEM ALB-DONAU-KREIS

FIRMA MITTELWERT *

1. Liebherr-International Deutschland GmbH 413 >

>
2. Daimler TSS GmbH 3,90

A
3. Seeberger GmbH 3,74

A
4, Wieland-Werke AG 3,68

A
5. Gardena Deutschland GmbH 3,61
6. ratiopharm GmbH 3,60 v
7. Miiller GroBhandels Ltd. & Co. KG 3,59 v
8. LIQUI MOLY GmbH 3,41 >
9. Iveco Magirus AG 3,36 A
10. SWU Stadtwerke Ulm/Neu-Ulm GmbH 3,36 >
11. PERI GmbH 3,32 A
12. Magirus GmbH 3,28 A
13. Mobel Inhofer GmbH & Co. KG 3,25 v
14. Settele Schwabische Spezialitditen & Feinkost GmbH 3,18 v
15. Finkbeiner GmbH & Co. KG 3,16 >
16. SCHWENK Zement KG 3,08 >
17. AIRBUS DS 3,04 v
18. Zwick GmbH & Co. KG 3,04 A
19. Fritz & Macziol Software und Computervertrieb GmbH 3,01 v
20. Max Weiss Lebkuchenfabrik Neu-Ulm 2,97 A

*Berechnung ((Mittelwert Bekanntheit + Mittelwert Sympathie + Mittelwert Attraktivitat) / 3)
Die Richtung der Pfeile gibt die Veranderung der Platzierung im Ranking zum vorigen Jahr an.
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A

Technologische, wirtschaftliche und 6kologische Herausforderungen bestimmen den Erfolg
eines Unternehmens. Das Humankapital hat in diesem Zusammenhang eine entscheidende
Rolle. Die Mitarbeiter sind fir jedes einzelne Unternehmen die bedeutendste Ressource
(Petkovic 2008, S. 1 f.). Der Wertewandel der jungen und zukunftigen Arbeitnehmer sowie der
demografische Wandel erschweren die Sicherstellung des Humankapitals. Infolgedessen gibt
es unbesetzte Stellen auf dem deutschen Arbeitsmarkt. Besonders betroffen sind die MINT-
Berufe (Mathematik, Informatik, Naturwissenschaften und Technik).

Zahlreiche Unternehmen haben den Handlungsbedarf fir
qualifizierte Fach- und Fihrungskrafte bereits bemerkt und
versuchen aktiv dagegen anzugehen. Ein Beispiel dafir ist der
,Karrieretag Familienunternehmen®, der von 26 Familienunter-
nehmen aus ganz Deutschland initiiert wurde. Hier soll gemein-
sam nach Losungen gesucht werden, wie dem Fachkrafte-
mangel begegnet werden kann. Viele andere Unternehmen
spuren die Auswirkungen des Fachkraftemangels und haben
schon jetzt Schwierigkeiten bei der Besetzung offener Stellen,
insbesondere bei Hochschulabsolventen und Trainees (Kien-
baum 2015, S. 19).

Daher steht bei 37 Prozent der deutschen Personalchefs ganz
oben auf der Agenda, das Unternehmen als Arbeitgeber attrak-
tiv zu positionieren (Schmidt 2014, S. 23). Auch auRerhalb der
Personalabteilung genieft das Thema Employer Branding eine
hohe Prioritat und die Bedeutung wird kiinftig steigen, wenn es
zunehmend an qualifizierten Fach- und Fihrungskraften
mangeln wird.

Eine bekannte und fir die Zielgruppe attraktive Arbeitgeber-
marke wird immer wichtiger (Janke 2014, S. 62; Schmidt 2014,
S. 23). Allerdings offenbart sich eine groRRe Diskrepanz zwischen
den Ansichten der Unternehmen und den Nachwuchsfach- und
Flihrungskraften. Die zuklnftigen Arbeitnehmer, die der Gene-
ration Y angehoren, haben andere Vorstellungen von Arbeit
und Leben sowie andere zentrale Einstellungen und Werte wie
die bisherigen Generationen (Motzko 2014, S. 34).

Somit stellt die Mitarbeitergewinnung eine groRe Herausforde-
rung fur die Unternehmen dar. Was zieht zuklnftige Mitarbei-
ter an? Warum entscheiden sie sich fiir ein Unternehmen? Was
macht einen attraktiven Arbeitgeber aus und wie kann er sich
im ,War for Talents” differenzieren?

EMPLOYER BRANDING — DIE ARBEITGEBERMARKE

Die Employer Brand ist die Arbeitgebermarke und ,,... dasin den
Kopfen der potenziellen, aktuellen und ehemaligen Mitarbeiter
fest verankerte, unverwechselbare Vorstellungsbild von einem
Unternehmen als Arbeitgeber” (Stotz/Wedel 2009, S. 6 f.). Die
Employer Brand stellt das Ziel der Markenbemiihung dar. Das
Employer Branding hingegen beinhaltet den strategischen Fiih-
rungsprozess der Arbeitgebermarke mit Planung, Umsetzung
und Kontrolle aller MaRnahmen und Aktivitdten. Es ist ein
Paket an funktionalen, 6konomischen und psychologischen
Nutzenversprechen durch das Unternehmen, die zu den Anfor-
derungen und Erwartungen der Arbeitskrafte passen. Jedoch
wird Employer Branding haufig auf Stellenausschreibungen und
(interne) Kommunikation, die den Arbeitgeber als ,,great place
to work” verkaufen, beschrankt (Barrow/Mosley 2005, S. 2). Es
geht aber vielmehr darum, sich mit einem fundierten Employer
Branding als attraktive Arbeitgebermarke und als ,Employer of
Choice” fur potenzielle Fach- und Fiihrungskréafte zu positionie-
ren. Es gilt, Employer Branding als Querschnittsfunktion zu
sehen, welche HR-Management, Personalmarketing, Unter-
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nehmenskommunikation, Marketing und Geschéftsfihrung zu-
sammen bringt. Es vernetzt Kompetenzbereiche und lasst neue

Sichtweisen sowie Budgetsynergien entstehen (Kriegler 2008, S.

14 f.). Personalmarketing ist Teil der Vernetzung und spielt in
der Kommunikation eine wichtige Rolle. Dabei ist die Identitat
von Arbeitgeberimage und Arbeitgeberqualitat von Wichtigkeit
(Brickwedde 2007, S. 215). In der Umsetzung und Integration
der Employer Branding Strategie gibt es noch groRRe Liicken zwi-
schen Wunsch und Wirklichkeit in den Unternehmen (Abbil-
dung 1).

Erfolgsmessung

Umsetzung an den Recruiting
Touchpoints

Umsetzung bei den eigenen
Mitarbeitern

Strategieentwicklung

Zielgruppen- und
Wettbewerbsanalyse

Unternehmensanalyse

m Bedeutung n=175

= Umsetzung

ABBILDUNG 1: LUCKE ZWISCHEN WUNSCH UND WIRKLICHKEIT,
DIE ARBEITSSCHRITTE IM EMPLOYER BRANDING PROZESS,
Top-2-Box (stimme ,voll und ganz“ oder ,voll* zu)
Quelle: Janke 2014, S. 63
Neben der Umsetzungsliicke ist der demografische Wandel ein
Thema mit Horizont, der weit in die 2030er Jahre hineinreicht.
Demografiemanagement fur Unternehmen ist Uberlebensnot-
wendig und wird es dauerhaft sein. Niedrige Geburtenzahlen
und eine rucklaufige Bevolkerungszahl kennzeichnen den de-
mografischen Wandel in Deutschland. Die daraus resultierende
Alterung der Gesellschaft betrifft Deutschland mehr als andere
Lander (BMI 2015, S. 2 ff.; Schonholz 2011, S. 15). Der Fach- und
Fiihrungskriftemangel, die Uberalterung der Belegschaft, Be-
schaftigung weiblicher Arbeitskrafte, sinkende Qualifikation
eigener Fachkrafte sowie weniger Leistungs- und Innovations-
fahigkeit sind Auswirkungen des demografischen Wandels auf
Unternehmen (Abbildung 2) (IFOK 2010). Diese Folgen werden
in den kommenden Jahrzehnten die Gesellschaft und die
Wirtschaft erheblich beeinflussen. Ab circa 2020 werden die
Baby-Boomer in Rente gehen und der Wettbewerb um qualifi-
zierte Fach- und Fiihrungskrafte wird sich intensivieren (BMI
2015, S. 2 ff.; Schénholz 2011, S. 15). Dies bedeutet, dass es 6,3
Millionen weniger Arbeitskrafte in 2030 als in 2010 geben wird
— davon 2,4 Millionen weniger Hochschulabsolventen
(McKinsey o.J.). Der demografische Wandel zwingt die Unter-
nehmen dazu, starker auf die Bedilrfnisse der verschiedenen
Altersgruppen einzugehen. 28 Prozent der Beschaftigten
gehorten 2005 zu der Altersgruppe zwischen 60 bis 64 Jahren.
2013 waren es bereits 50 Prozent (aging workforce). Aber auch
Veranderungen der Wiinsche und Erwartungen der Beschaftig-
ten wurden von den Befragten wahrgenommen (Mercer & Ber-
telmann 2012, S. 4).

Die aufgezeigte soziodemografische Entwicklung findet in
einem Umfeld statt, welches von einem Ubergang von einer
Industrie- in eine Wissensgesellschaft in Deutschland gekenn-
zeichnet ist. Herstellungsprozesse werden aufgrund des
Lohngefilles ins Ausland verlagert und die zuklnftigen Wert-
schopfungsbereiche liegen in wissensintensiven Branchen
(Wissensgesellschaft bzw. knowledge worker). Dies fihrt dazu,
dass immer mehr hoch qualifizierte Arbeitskrafte an Bedeutung
auf dem Arbeitsmarkt gewinnen (Stotz/Wedel 2009, S. 45). In
Deutschland sind es 35 Prozent der Unternehmen, die Prob-
leme haben, vakante Arbeitsstellen mit qualifizierten Arbeits-
kraften zu besetzen (ManpowerGroup 2013, S. 5). Diese
Entwicklung fihrt zu einem verstarkten internationalen
Wettbewerb um qualifizierte (deutsche) Fach- und Fihrungs-
krafte. Andererseits kann die Internationalisierung auf dem
Arbeitsmarkt auch als Losung fiir den landerspezifischen Fach-
kraftemangel angesehen werden und mit der Migration kann
dem verringerten Angebot an qualifizierten Arbeitskraften teil-
weise entgegengewirkt werden (Stotz/Wedel 2009, S. 45 f.). In
den kommenden Jahren werden Roboter und die Digitalisie-
rung viele Arbeitsplatze tberflissig machen. Diese Entwicklung
schafft ebenfalls potenzielle Arbeitskrafte (Kaiser 2016;
Hank/Meck 2016).

Sinkende Leistungs- und Innovationsfahigkeit
Sinkende Qualifikation eigener Fachkrafte
Keine Auswirkungen

Fuhrungskraftemangel

Beschaftigung weiblicher Arbeitskrafte
Uberalterung der Belegschaft

Fachkraftemangel

ABBILDUNG 2: AUSWIRKUNGEN DES DEMOGRAFISCHEN WAN-
DELS AUF DIE UNTERNEHMEN, Mehrfachnennungen waren maéglich
Quelle: in Anlehnung an IFOK 2010

DIE SITUATION IN DER REGION

Auch die Unternehmen im Alb-Donau-Kreis, Neu-Ulm und Ulm
bemerken bereits den Fachkraftemangel. In den Unternehmen
ist die demografische Alterung der Arbeitskrafte seit Jahren
spurbar (Rump/Eilers 2006, S. 132). In Bayern wird das durch-
schnittliche Alter in den Unternehmen von 43,0 Jahren in 2014
auf 46,8 Jahre in 2030 steigen (IHK 2014, S. 2). Die Bevolkerung
wird bis 2060 um ein Flnftel schrumpfen. Jeder Dritte wird
dann 65 Jahre oder alter sein. Dies hat zur Folge, dass die Nach-
frage nach potenziellen Fach- und Fihrungskraften stark
ansteigen wird.

Bereits jetzt schon ist die Nachfrage insbesondere in den MINT-
Berufen in Ulm von 2001 bis 2011 um 28 Prozent gestiegen.
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Dies ist der zweithdchste Anstieg in Baden-Wirttemberg (Fach-
krafteblindnis Region Ulm/Oberschwaben 2013, S. 2). Bei den
Akademikern ldsst sich der Mangel vor allem auf das Fehlen von
Ingenieuren zuriickfiihren. Bei Nicht-Akademikern mit hoher
Qualifizierung (z.B. Meister und Techniker) ist die Nachfrage
mindestens so grof3. 81 Prozent der Unternehmen in der Region
erwarten Probleme bei der Besetzung offener Stellen in den
kommenden Jahren (Plrckhauer 2014, S. 10).

12.000

In Ulm fehlen jahrlich etwa 12.000 qualifizierte Fach- und Fiih-
rungskrafte. Vor allem ab 2020 wird sich der Fachkrdftemangel
besonders bemerkbar machen, wenn die geburtenstarken Jahr-
gange in Rente gehen (0.V. 2013). Daher ist es unerlasslich, dass
sich die Unternehmen, vor allem auch die Mittelstandler, als at-
traktive Arbeitgeber mit dem richtigen Arbeitgeberversprechen
(Employer Value Proposition) prasentieren und sich der Alb-Do-
nau-Kreis und die Regionen Neu-Ulm und Ulm als sichere In-
dustriebereiche mit einem héheren Lebensstandard positionie-
ren. Damit wird deutlich wie wichtig die Generation Y ist. Be-
reits seit ein paar Jahren etabliert sich die Generation Y nach
den BabyBoomern und der Generation X in der Arbeitswelt
(Motzko 2014, S. 34).

Die Generation Y ist ab 1980 geboren und wird bis 2030 nahezu
75 Prozent der Arbeitskrafte in den Unternehmen ausmachen
(Espinoza/Ukleja/Rusch 2010, S. 5). Jede Generation weist un-
terschiedliche Charakteristiken auf und hat unterschiedliche
Vorstellungen vom Leben und der beruflichen Laufbahn. Dies
ist bedingt durch den Zeitraum, in dem die jeweilige Generation
geboren wurde (Domsch/Ladwig 2015, S. 10 ff.). Der 11.
September, Terrorismus, die Frauenbewegung, Handys und
Smartphones sowie Textnachrichten, soziale Netzwerke und
gesellschaftliche Verantwortung pragen die Generation Y (Espi-
onza/Ukleja/Rusch 2010, S.7 ff.). Sie ist mit dem Internet (Digi-
tal Natives), hoher Transparenz, standiger Kommunikation und
mit Technologie aufgewachsen (Janke 2014, S. 63; Parment
2009, S. 39). Sie wachst in einer Konsumgesellschaft heran und
neigt zu Individualismus. Auch in den Anforderungen an das Be-
rufsleben lassen sich erhebliche Unterschiede zu den vorange-
gangenen Generationen feststellen (Domsch/Ladwig 2015, S.
11). Im Folgenden werden Schlisselfaktoren und Insights fur
diese Zielgruppe dargestellt.

EMOTIONALE UND FUNKTIONALE NUTZENERWARTUNGEN
DER GENERATION Y

Anfang 2015 wurden Studierende der Generation Y in einer
qualitativen Vorstudie zu den emotionalen und funktionalen

Erwartungen befragt. Daraufhin wurde ein Fragebogen fiir die
Datenerhebung an der Hochschule Neu-Ulm und Ulm erstellt.
350 konsistente Fragebégen wurden ausgewertet.

Die Stichprobe ist reprasentativ und wurde nach Fakultat und
Geschlecht gewichtet. Ziel war es, emotionale und funktionale
Nutzenerwartungen der Generation Y zu erfassen. Die emotio-
nalen Erwartungen geben Aufschluss dariiber, welches Werte-
profil von zuklnftigen Fach- und Fuhrungskraften erwartet
wird. Die Wertedimension ist fiir die Bewerber wesentlich bei
der emotionalen Bewertung eines Unternehmens. Hier sind
von entscheidender Bedeutung Ehrlichkeit, Respekt, Zuverlas-
sigkeit und Gerechtigkeit (Abbildung 3). Die funktionalen
Erwartungen der Generation Y betreffen die Leistungen des
Unternehmens fiir die (potentiellen) Mitarbeiter. Im Gegensatz
zu den emotionalen Nutzenkomponenten sind sie von dem
Wettbewerber leichter kopierbar (Sponheuer 2010, S. 157 f.).
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ABBILDUNG 3: WERTESYSTEM DER GENERATION Y

Vertretern der Generation Y sind interne Weiterbildungs- und
Karrieremdglichkeiten besonders wichtig. Sie mdchten kon-
krete Karrierepldane aufgezeigt bekommen und erwarten hier-
bei Unterstiitzung vom Arbeitgeber (Hamori/Koyuncu/Graf
2011, S. 48). Die Studie zeigt aber auch, dass eine gute Arbeits-
atmosphare sowie die Anerkennung der Leistung hohe Zustim-
mung von der Generation Y erhalten haben. Eine faire und
wettbewerbsfahige Verglitung ist ebenfalls ein wesentlicher
Faktor fiir die Generation Y, sich fiir einen Arbeitgeber zu ent-
scheiden (Tabelle 1). Hierbei liegen die Erwartungen der poten-
ziellen Fach- und Fuhrungskrafte flir den Berufseinstieg bei ei-
nem Bruttojahreseinkommen von durchschnittlich 46.000 Euro.
Unterschiedliche Vorstellungen wurden bei Mannern und
Frauen analysiert. Mannliche Studierende erwarten durch-
schnittlich 51.168 Euro. Frauen hingegen gaben knapp 11.000
Euro weniger an (40.424 Euro). Die relativ hohen Gehaltsvor-
stellungen stehen einer relativ geringen Bereitschaft fiir eine
hohe wochentliche Arbeitszeit gegeniber. 13,9 Prozent von
219 befragten Studierenden sind bereit, maximal 37,5 Stunden
pro Woche zu arbeiten. 56,1 Prozent geben an, bis zu 40 Stun-
den pro Woche zu arbeiten, und 30 Prozent méchten maximal
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44 Wochenstunden arbeiten. Diese Angaben verdeutlichen die
Wichtigkeit der Work-Life-Balance und der flexiblen Arbeitszei-
ten. Die Generation Y verbindet mit der Work-Life-Balance im-
mer weniger nur Familienverpflichtungen, sondern insbeson-
dere auch die individuelle Freizeit und das Sozialleben
(Domsch/Ladwig 2015, S.12). Die Generation Y winscht sich
zudem flexiblere Arbeitszeiten und -platze (Homeoffice), da die
Arbeit und das Privatleben oft eng miteinander verzahnt sind.

Standard-
N Durchschnittswert | abweichung
Gute Behandlung der Mitarbeiter 257 1,00 0,652
Anerkennung der Leistung 257 1,62 0,691
Kooperation statt Machtkampf 257 1,63 0,842
Interne Karrieremdglichkeiten 257 1,64 0,883
Gerechte Entlohnung 264 1,66 0,735
Leistungsbezogene Entlohnung 264 1,67 0,817
Vertrauensvolle Arbeitsatmosphare 264 1,75 0,824
Qualifizierte Flihrungskrifte 257 1,77 0,922
Wirtschaftlich stabiles Unternehmen 250 1,79 0,861
Weiterbildungsmoglichkeiten 257 1,86 0,890
Qualifiziertes Management 257 1,88 0,999
Abwechslungsreiche Aufgaben 264 1,91 0,960
Work-Life-Balance 264 1,92 0,943
Offene Atmosphdre 264 1,95 0,852
Angenehme Arbeitsatmosphdre 264 2,00 0,658
Sicherer Arbeitsplatz 250 2,00 0,909
Objektive Fiihrungskrifte 257 2,02 0,943
Professionelles Auftreten auf dem Markt 250 2,06 0,875
Flexible Arbeitszeiten 264 2,10 1,173
Eigenstandigkeit 264 2,10 0,925
Qualifizierte Kollegen 257 2,12 0,905
Vereinbarkeit von Familie 264 2,15 1,142
Flexible Arbeitsgestaltung 264 2,17 1,103
Unterstiitzung bei privaten Angelegenheiten 257 2,20 1,098
Einflihrungsprogramm 257 2,24 1,077
Nachhaltiges Produkt/ Dienstleistung 250 2,25 1,064
Konkurrenzfahige Verglitung 264 2,26 1,175
Identifikation mit Unternehmenskultur 250 2,35 1,239
Sozialleistungen 257 2,37 1,006
Verantwortung und Unterstiitzung 264 2,43 1,055
Identifikation mit Produkt/ Dienstleistung 250 2,44 1,291
Gute Reputation 250 2,47 1,071
Innovatives Unternehmen 250 2,50 1,161
Belohnungssystem 257 2,65 1,267
Unternehmerische Gesellschaftsverantwortung 250 2,66 1,163
Verkehrsanbindung 250 2,66 1,182
Zusatzleistungen 257 2,73 1,296
N3he zum Wohnort 250 2,82 1,679
Flache Hierarchie 257 2,83 1,143
Gesundheitsprogramm 257 2,85 1,235
Ansprechend gestaltete Stellenanzeige 250 3,00 1,295
Internationales Unternehmen 264 3,22 1,560
Wirtschaftlicher Ballungsraum 250 3,37 1,357
Kinderbetreuung 264 3,55 1,476
Traditionsunternehmen 250 3,64 1,395
Rdumlichkeiten zum Entspannen 257 3,69 1,618
Englischsprachiges Team 264 4,05 1,468

TABELLE 1: ANFORDERUNGSKRITERIEN DER GENERATION Y
AN EINEN ATTRAKTIVEN ARBEITGEBER;
Ich stimme voll und ganz zu (=1), ich stimme voll und ganz nicht zu (=7)
Nach der , Generation Praktikum“ legt die Generation Y mehr
Wert auf Planungssicherheit und bevorzugt daher fiir Ihren Be-
rufseinstieg einen unbefristeten Arbeitsvertrag. An zweiter
Stelle wird der befristete Vertrag genannt. Danach folgt der
Projektvertrag. Der Teilzeitvertrag und Leiharbeitsvertrag sind
fir die Generation Y weniger attraktive Vertragsformen. Fir
einen Berufseinstieg praferieren die zuklnftigen qualifizierten
Arbeitskrafte GroBunternehmen mit mehr als 500 Mitarbeitern
(54 Prozent von 218 befragten Studierenden aus Ulm und Neu-
Ulm). Mittelstandische Unternehmen (100 bis 499 Mitarbeiter)
werden von 40 Prozent in Betracht gezogen. Klein- und Klein-
stunternehmen werden von der Generation Y eher weniger
préferiert.

Knapp mehr als die Halfte der Befragten, die der Generation Y
angehoren, beabsichtigen sich nach dem Studium bevorzugt in
der Region zu bewerben. Zwischen dem Alb-Donau-Kreis, Neu-
Ulm und Ulm wird letzteres von den Studierenden bevorzugt.
Insgesamt ziehen 43 Prozent der befragten Studierenden in
Erwagung, sich bei Unternehmen auBerhalb des Alb-Donau-
Kreises und der Regionen Neu-Ulm und Ulm zu bewerben.
Warum? Attraktivere Moglichkeiten fir einen Berufseinstieg
nach dem Studium und besser kommunizierte Karrieremoglich-
keiten werden genannt, aber vor allem die Attraktivitat anderer
Stadte (vgl. Abbildung 4).

Attraktivitst anderer stadte [N T
granche TN
Bessere Méglichkeiten fir Berufseinsteiger [ NNGTGTNININGEEEEEEEEEEEEEEEEEET
Bessere Karriereperspektiven [ NNGNGNGEGEGEGEE
Neves el Y]
Attraktivere Vergiitung
Attraktivere Stellenausschreibungen [T
Andere Aspekte (Familie, wohnort, ) |
Internationalitit [ETE
Attraktivere Zusatzleistungen |IIER

1] 10 20 30 40 50

Nennungen
n=137

ABBILDUNG 4: GRUNDE FUR DIE GENERATION Y, SICH AUS-
SERHALB DER REGION ZU BEWERBEN, Mehrfachnennungen méglich

MEDIENNUTZUNG

Auch in der Mediennutzung unterscheidet sich die Generation
Y von den anderen Generationen. Die ,Digital Natives” nutzen
bevorzugt die Unternehmenshomepage und die Onlinesuch-
maschine, um an Unternehmensinformationen zu gelangen
(vgl. Abbildung 5). Darliber hinaus spielen aber auch personli-
che Erfahrungen eine wichtige Rolle. Daher missen Arbeitge-
ber bei den zukiinftigen Arbeitskraften persdnliche Kontakt-
punkte schaffen. Zum einen kann dies tiber Hochschulmessen
erreicht werden, aber auch Gber Hochschulmarketing in Form
von beispielsweise Abschlussarbeiten. Die Prasenz der Unter-
nehmen an (regionalen) Hochschulen steigert ihre Bekanntheit.
Sie ist eine wesentliche Voraussetzung fiir das Employer
Branding und um mindestens in den ,,Awareness Set” bei den
Studierenden und Absolventen zu gelangen (Janke 2014, S. 74).

Die Rekrutierungskanile, die den Arbeitgebern durch das Inter-
net fur die Personalbeschaffung und zur Kommunikation von
Stellenausschreibungen zur Verfiigung stehen, sind sehr vielsei-
tig (vgl. Abbildung 6). Die elektronische Rekrutierung wird E-
Recruiting genannt. Der hohe Stellenwert des Internets bei der
Rekrutierung lasst sich auch bei der Generation Y feststellen.
Die Unternehmenshomepage wird auch hier wieder am meis-
ten genutzt, um gezielt nach Stellenanzeigen des Wunsch-
arbeitgebers zu suchen. Da die Unternehmenshomepage die
zentrale Anlaufstelle fir alle Interessenten darstellt, sollten
Stellenangebote auf einer eigenen Unternehmenswebsite, der
Karrierewebsite, zu finden sein. Fir die positive Wirkung der
Internetseite spielen Content, Usability, Branding und Emotion
eine ausschlaggebende Rolle (Dahlmanns 2014, S. 58). Zudem
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muss die Unternehmenswebsite suchmaschinenoptimiert sein,

um die gewlinschte Wirkung erreichen zu kénnen (Schmidt
2014, S. 23).

Mitarbeiter Karriere- und Hochschulmessen Presse Fachmagazin

Freunde /Bekannte

eigene Erfahrung

"

Xing facebook kununu.com

= wahrscheinlich

= eher wahrscheinlich
eher unwahrscheinlich

- unwahrscheinlich

= Kenne ich nicht.

ABBILDUNG 5: MEDIENNUTZUNG - INFORMATIONSSUCHE, n=217
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Mitarbeiterempfehlung
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facebook
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kimeta.de
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ABBILDUNG 6: REKRUITIERUNGSKANALE,

Mehrfachnennungen mdéglich

Ein weiterer Rekrutierungskanal, der von der Generation Y
haufig genutzt wird, sind Jobportale. Am meisten suchen die
Nachwuchsarbeitskrafte auf stepstone.de nach Stellenanzei-
gen. Generell missen Arbeitgeber drauf achten, dass die Stel-
lenanzeigen keine Phrasen und Standardtexte beinhalten. Dies
macht viele Stellenanzeigen austauschbar und stellt den Arbeit-
geberim ,War for Talents” nicht ansprechend genug dar. Wenn
nicht die Firma und die Adresse in den jeweiligen Anzeigen
stehen wiirden, kdnnte die potenzielle Fach- und Fiihrungskraft
oft nicht mal die Branche erkennen. Wer soll sich da angespro-
chen fiihlen? Nur die Unternehmen, die Mut zu neuen
Personalkonzepten mit den relevanten Inhalten haben, sichern
sich die zuklnftigen Fach- und Fiihrungskrafte (Gaedt 2014, S.
96; Hofmann 2007, S. 15). Dies gilt auch fir gedruckte Stellen-
anzeigen in der Tageszeitung. Es muss kommuniziert werden,
fir was das Unternehmen als Arbeitgeber steht und was es von

anderen differenziert. Werte und Faktoren missen vermittelt
werden sowie kreative Elemente, die aus der Employer
Branding Strategie stammen (Mattgey 2007, S. 26).

Soziale Netzwerke, wie Facebook oder Xing, werden fiir die
Suche nach Unternehmensinformationen und Vakanzen eher
weniger genutzt.

VERBINDUNG DER KOMMUNIKATIONSKANALE ZUR
CANDIDATE JOURNEY

Und schliellich missen die fir die Generation Y wichtigen In-
formationen und Faktoren zum richtigen Zeitpunkt im Bewer-
bungsprozess kommuniziert werden (Touchpoint Manage-
ment). Bereits weit vor der Bewerbung sammelt die potenzielle
Fach- bzw. Fiihrungskraft unbewusst Informationen zum Unter-
nehmen als Arbeitgeber, beispielsweise auf der Unterneh-
menshomepage, im Gesprach mit Freunden oder durch die
Presse (vgl. Abbildung 7). Hierbei ist es wichtig, dass das Unter-
nehmen mit einem positiven Image in Verbindung gebracht
wird. Zudem sind die positiv erlebbare Unternehmenskultur
und der Standort von Wichtigkeit.

Durch diese Beriihrungspunkte und Erfahrungen kommt es zur
Praferenzbildung beim potenziellen Bewerber. Unternehmen
mit relevanten und positiven Assoziationen kommen in die en-
gere Auswahl. Dabei missen dem Bewerber Informationen zu
den Karrieremoglichkeiten, zur flexiblen Arbeitszeit und Vergi-
tung zur Verfligung stehen. Wird nun ein Impuls durch eine
Vakanz gesetzt, |6st dieser Reiz die erwiinschte Reaktion der
Bewerbung aus. Zu diesem Zeitpunkt erwartet der Bewerber an
den entsprechenden Kontaktpunkten Informationen zu den
internen Strukturen und zur Arbeitsatmosphdre. Im Bewer-
bungsgesprach erwartet der Kandidat, der der Generation Y
angehort, konkrete Aussagen zu internen Weiterentwicklungs-
moglichkeiten (Nagel 2011, S. 22). Uber alle Stationen auf dem
Konversionspfad hinweg sind eigene Mitarbeiter die glaubwiir-
digste Informationsquelle. In diesem Fall fungiert der Mitarbei-
ter als Botschafter. Zufriedene Mitarbeiter sind die besten
Recruiter (Schiller 2015, S. 37).

Unbewusste o
. . . Impuls durch Personliches
Informations- Praferenzbildung "
Vakanz (Aktion)

aufnahme
1. Arbeitsgestaltung 1 1 1. Arbeitsgestaltung
2. 2. Unternek 2. Un kultur 2. unternehmenskultur
3. vergiitung 3. vergiitung. 3_verglitung 3. Vergiitung
4_ Arbeitsklima 4 Arbeitsklima 4. Arbeitsklima 4. Arbeitsklima
5. Standort. 5. Standort 5. Standort 5. Standort
6. Zusatzleistungen 6. Zusatzleistungen 6. Zusatzleistungen 6. Zusatzleistungen
7. Arbeitszeiten 7. Arbeitszeiten 7. Arbeitszeiten 7. Arbeitszeiten
8. Image (allgemein) 8 Image (allgemein) 8. Image [allgemein) 8 Image (algemein)
9. Arbeitsumfeld 9. Arbeitsumfeld 9. Arbeitsumfeld 9. Arbeitsumfeld
10. Karriere/ 10. Karriere/ 10. Karriere/ 10. Karriere/

lichkeiten Weiterbildungsméglichkeiten  Weiterbildungsmaglichkeiten

ABBILDUNG 7: CANDIDATE JOURNEY (CONTENT)
DER GENERATION Y
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FAZIT

Die Studie mit potenziellen (zukiinftigen) Fach- und Flhrungs-
kréften an den Hochschulen Neu-Ulm und Ulm zeigt auf, dass
diese Personen differenzierte Werte und Charakteristiken in
Bezug auf einen attraktiven Arbeitgeber haben. Diese Genera-
tion, auch Generation Y genannt, etabliert sich nach den Baby-
Boomern und der Generation X in der Arbeitswelt. Bei der
emotionalen Bewertung eines Arbeitgebers legen die Nach-
wuchsfach- und Fihrungskrafte Wert auf Ehrlichkeit, Respekt,
Zuverldssigkeit und Gerechtigkeit. Zudem sind lhnen Weiter-
bildungs- und Karrieremdglichkeiten im Unternehmen beson-
ders wichtig. Hinzu kommt eine ausgesprochen gute Arbeitsat-
mosphare.

Die Generation Y erwartet durchschnittlich rund 46.000 Euro
Bruttojahreseinkommen fiir den Berufseinstieg und bevorzu-
gen einen unbefristeten Arbeitsvertrag, da sie im Vergleich zu
ihren Vorgdangern mehr Wert auf Planungssicherheit legt.
Nahezu die Hélfte der Befragten ziehen in Erwdgung, sich au-
RBerhalb dem Alb-Donau-Kreis und der Regionen Neu-Ulm und
Ulm zu bewerben. Umso wichtiger ist es fir die Unternehmen,
sich als attraktiven Arbeitgeber auf dem Markt zu positionieren
und die zielgruppenrelevanten Touchpoints zu bedienen. Die
Generation Y, auch ,Digital Natives” genannt, nutzt bevorzugt
die Unternehmenshomepage und Suchmaschinen fiir die Re-
cherche von Informationen zum Arbeitgeber und Stellenange-
boten. Zudem spielt die Mundpropaganda durch Bekannte und
Mitarbeiter des Unternehmens eine wesentliche Rolle in der
Phase der Informationsgewinnung sowie die eigenen Erfahrun-
gen mit dem Unternehmen. Daraus resultiert, dass personliche
Kontaktpunkte, beispielsweise durch Hochschulmarketing, ge-
schaffen werden missen.

Fiir Unternehmen wird es immer unerldsslicher diese Faktoren
eines attraktiven Arbeitgebers aus Sicht der Generation Y zu in-
tegrieren und eine Employer Branding Strategie im Unterneh-
men zu implementieren. Denn die Auswirkungen des demogra-
fischen Wandels werden in den kommenden Jahren die
Gesellschaft und die Wirtschaft wesentlich beeinflussen.
Niedrige Geburtenzahlen und die Uberalterung der Belegschaft
sind Ausloser fiir diese Entwicklung. Bereits jetzt spiren die
Unternehmen in der Region den Fachkrdaftemangel und die
Nachfrage nach Fachkraften in den MINT-Berufen ist in den
vergangenen Jahren gestiegen. Dennoch herrscht in der Praxis
Aufholbedarf in der Implementierung einer Employer Branding
Strategie. Das Bewusstsein der Wichtigkeit dieser Thematik ist
allerdings vorhanden. Letztlich leistet eine erfolgreich imple-
mentierte Employer Branding Strategie einen wertvollen
Beitrag zum Wachstum und langfristigen Erfolg des Unterneh-
mens.

)J

Das Employer Branding
beinhaltet den strategi-
schen FUhrungsprozess
der Arbeitgebermarke mit
Planung, Umsetzung und
Kontrolle aller Maldnah-
men.
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KOMPETENZZENTRUM
WACHSTUMS- UND
VERTRIEBSSTRATEGIEN

DAS KOMPETENZZENTRUM STELLT SICH VOR

Das Kompetenzzentrum Wachstums- und Vertriebsstrategien der Hochschule Neu-Ulm be-
schaftigt sich in Lehre, Forschung und Praxis mit der Identifikation von Wachstumsfeldern im
Bereich der marktorientierten Unternehmensfihrung, der Entwicklung geeigneter Wachstums-
strategien und der ErschlieBung neuer Kundensegmente sowie mit Vertriebsrecht und

Gesellschaftsrecht.

Die Professoren und die wissenschaftlichen Mitarbeiter/innen
arbeiten auf diesem Gebiet zusammen, um den Studierenden
ein praxisorientiertes Studium zu ermoglichen und in enger Zu-
sammenarbeit mit Unternehmen die angewandte Forschung
auszubauen. Den Ursprung hat das Kompetenzzentrum in der
ehemals erfolgreichen Zusammenarbeit zwischen der Hoch-
schule und dem Unternehmen Baumit im Jahr 2010.

FORSCHEN FUR DIE PRAXIS

Die Schwerpunkte des Kompetenzzentrums liegen in den Berei-
chen quantitative und qualitative Marktforschung, Marketing,
Sales und Vertriebsrecht sowie Mergers & Acquisitions.

Dazu zahlen im Einzelnen:

. Strategieentwicklung fir Vertrieb, Marke und Geschéfts-
bereiche

. Strategic Market Intelligence
. Marktentwicklung und —durchdringung
. Preismanagement

. Markt- und Vertriebsmanagement, Customer-Relationship
Management

. Vertriebsoptimierung

. Vertriebsrecht, Mergers & Acquisitions
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WEITERE SCHWERPUNKTE DES KOMPETENZZENTRUMS
Drittmittelprojekte

Unternehmen kénnen mit dem Kompetenzzentrum im Rahmen
eines Drittmittelprojektes kooperieren, beispielsweise in Form
von firmenspezifischen Forschungsprojekten.

Digitale Transformation

Unternehmen stehen im digitalen Zeitalter zunehmend vor der
Herausforderung, die richtigen Instrumente und Medien zu
finden, um die Wirkung und Effizienz des Unternehmens und
der Marke weiter zu erhdhen. Das Kompetenzzentrum bietet
Kooperationen an, um ein vertieftes Verstandnis fir die Digita-
lisierung des Kundenverhaltens aufzubauen und daraus
wirkungsorientierte MaBnahmen fiir das Marketing und den
Vertrieb abzuleiten.

Employer Branding

Der Wettbewerb um qualifizierte Fach- und Fihrungskrafte
wird unter Unternehmen immer groRer. Die Unternehmen in
der Region sind darauf angewiesen, fir potenzielle Nachwuchs-
fachkrafte attraktiv zu sein. Im Rahmen einer jahrlich durchge-
fUhrten Studie verleiht das Kompetenzzentrum den »Employer
Branding Award« an regionale Unternehmen mit einer starken
Arbeitgebermarke.

PRAXIS IN DER LEHRE

Das Kompetenzzentrum kooperiert mit Unternehmen, Kam-
mern, Verbdnden und Bildungseinrichtungen auf regionaler
und Uberregionaler Ebene.

,Die langjdhrige Kooperation mit dem Kompetenzzentrum
Wachstums- und Vertriebsstrategien hat uns viele neue Impulse
gebracht. Die ausgearbeiteten Konzepte waren kreativ sowie
duferst praxisbezogen.”

Ludwig Soukup, ehemaliger Geschaftsfihrer der Baumit GmbH
Deutschland.

FORMEN DER ZUSAMMENARBEIT

. Kooperationen mit Unternehmen

. Abschlussarbeiten

. Exkursionen

. Beratungs- und Marktforschungsprojekte

. Bearbeitung von Fragestellungen aus der Praxis im Rahmen
von Konzeptionsseminaren

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

. Drittmittelprojekte

. Trainings oder Workshops an der Hochschule oder im Unter-
nehmen

. Fortbildungen fur Unternehmen

. Akquisition und Gewinnung von Fach- und Fiihrungskraften

EINIGE UNSERER BISHERIGEN KOOPERATIONSPARTNER
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