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Hierzu muss das Employer Bran-
ding eine Informationsliicke schlie-
Ben, denn durch die Entwicklung

Employer Branding umfasst die marketing-orientierte Positionie-
rung eines Arbeitgebers als Marke, die genaue Bestimmung der
relevanten Zielgruppe und den darauf abgestimmten MalShahmen-
Mix. Handelt es sich bei der Zielgruppe um potenzielle Bewerber,
so hat Employer Branding fiir Unternehmen die Aufgabe, das Un-
ternehmen fiir den Bewerber so attraktiv wie méglich darzustellen.
Ein Ergebnis dieses Prozesses ist die Erh6hung der Attraktivitit als

Arbeitgeber.

Praferenzmatching
zur Steuerung des
Employer Branding

einer Arbeitgebermarke zieht jedes
Unternehmen bestimmte Bewerber
an, ohne zu beeinflussen, ob es sich
dabei um solche Bewerber handelt,
die das Unternehmen ansprechen
mochte. Die Grundfrage des Em-
ployer Brandings lautet somit: Wie
miissen Personalverantwortliche ihr
Unternehmen als Arbeitgebermar-
ke ausrichten, um moglichst nur
solche Bewerber zur Abgabe ihrer
Bewerbung zu animieren, die zu
meinem Unternehmen und zu sei-
ner Kultur passen? Ein effizientes
Employer Branding muss diese Fra-
ge beantworten, denn letztlich geht
es nicht nur um allgemeine Attrak-
tivitdat, sondern darum, ob sich der
richtige Bewerber bei dem richtigen
Unternehmen bewirbt. Nur so wird
es fiir beide eine Win-Win Situati-
on geben.

Steuerungsinformationen
durch Praferenzmatching

Fiir das Personalmarketing von Un-
ternehmen stellt sich an diesem
Punkt die Frage, welche Inhalte in
Broschiiren, Flyern, Messen, Inter-
net, Bewerbungsgespriachen und

Anzeigen vermitteln werden miis-
sen, um im Rennen um gute Ab-
solventen so attraktiv wie moglich
zu sein. Solche Informationen wer-
den in der Regel durch die Perso-
nalmarktforschung {iber den Ein-
satz von Fragebogen gewonnen. In
den FragebOgen werden die Absol-
venten direkt nach ihren Préferen-
zen fiir bestimmte Unternehmens-
merkmale wie Image, Gehalt, Ver-
antwortung oder Standort des Un-
ternehmens befragt. Gleichzeitig
wird die Attraktivitit des Unter-
nehmens bei den Befragten erho-
ben. Neben den Erkenntnissen der
Marktforschung, dass die direkte
Abfrage nicht unbedingt das Krite-
rium der Validitit erfiillt, fehlt die-
sem Vorgehen auch die Realitéts-
nidhe, weil der Entscheidungspro-
zess potenzieller Bewerber bei der
Auswahl eines attraktiven Arbeit-
gebers nicht abgebildet wird. Dieser
zeichnet sich durch eine klassische
Trade-off Situation aus. Das heil3t,

tichworte in diesem Beitrag:

Personalmarktforschung
Employer Branding
Arbeitgeberattraktivitat
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der Bewerber muss sich bei der
Auswahl seines Arbeitgebers in der
Regel zwischen den Vor- und Nach-
teilen eines bestimmten Unterneh-
mens entscheiden. Wer beispiels-
weise viel verdienen will, muss in
der Regel auch eine hohe Arbeits-
belastung und flexible Einsatzge-
biete akzeptieren.
Um das Entscheidungsverhalten
der Absolventen so realitdtsnah wie
moglich zu gestalten und damit va-
lide Handlungsempfehlungen fiir
das Employer Branding zu gewin-
nen, wurde ein Verfahren aus der
Konsumentenmarktforschung in
den Personalbereich transferiert:
das Choice Modelling (vgl. Thaden,
2001) (vgl. dazu Abb.1). Dabei muss
der befragte Absolvent fiktive, aber
realistische Unternehmensprofile
entsprechend ihrer Attraktivitit be-
werten. Er ist als gezwungen, sich
zwischen verschiedenen Unterneh-
mensalternativen zu entscheiden.
Die Attraktivitit der bewerteten
Unternehmen setzt sich dabei je-
weils aus den Ausprigungen fol-
gender Merkmale zusammen:
* Team
* Unternehmensimage
* Einstieg in das Unternehmen
» Fiihrungsstil
- Tatigkeit
» Arbeitsbedingungen
* Ausrichtung des Unternehmens/
Internationalisierungsgrad
* Standort
* Entgelt und Sozialleistungen
Wie die Abbildung 1 zeigt, sind die
Befragten mit diesem Verfahren ge-
zwungen - wie auch in der Realitit
- Unternehmen als Gesamtheit
nach ihrer personlichen Priferenz zu
bewerten. Dadurch ist es nicht
mehr notwendig, die Attraktivitit
einzelner Unternehmensmerkmale
zu beurteilen, sondern die Attrakti-
vitdt eines Unternehmens wird als
ganzes gemessen. Sind alle Profile
bewertet, das heilit in eine Prife-
renzreihenfolge gebracht, heil3t das
noch nicht, dass die vom Probanden
beurteilten Unternehmen attraktiv
genug sind, um diesen auch zu ei-
ner Bewerbung zu veranlassen.
Diese Information wird durch eine
Aussage des potentiellen Bewer-
bers gewonnen, indem dieser zu-

PERSONAL - Heft 08/2003

Abb. 1: Das Praferenzmatching beruht auf einem Verfahren
aus dem Konsumentenverhalten

Rang 1: Unternehmen F — ]

Rang 2: Unternehmen D —

Rang 3: Unternehmen E

Rang 4: Unternehmen A — e Standort
¢ Fiihrun
Rang 5: Unternehmen X — . T;tirgl:(e?t

Rang n: Unternehmen N —

Limit-Card = Wer ist attraktiv?

* Einstiegsgehalt
* Image des Unternehmens

Die Befragten werden gezwungen, konkrete Unternehmen und deren Profile
in einer ,trade-off“-Entscheidung entsprechend ihrer Attraktivitat zu ranken.

sitzlich gefragt wird, bei welchen
der dargestellten Unternehmen er
eine Bewerbung in Erwigung zie-
hen wiirde. Das konnen alle, aber
auch keins der abgefragten Unter-
nehmen sein.

Dadurch wird gemessen, wie das
ideale Unternehmen aus Sicht des
Probanden aussehen sollte und es
schlieB3t sich die Frage an, zu wel-
chem Unternehmen das vom Be-
werber gewlinschte Anforderungs-
profil passt. Um darauf eine Antwort
zu finden, werden in einem Tool
(TORP) die Anforderungsprofile
der Probanden mit vorher bereits er-
hobenen Unternehmensprofilen
von potentiellen Arbeitgebern ,,ge-
machted”. Im Ergebnis haben Un-
ternehmen damit die Moglichkeit zu
priifen, wie sie mit ihrem Profil im
Markt der Bewerber wahrgenom-
men werden und kénnen ebenfalls
nach einem bestimmten Typ von
Bewerber suchen und entsprechend
ihre Brand gestalten.

Ein Fallbeispiel

Das Priferenzmatching basiert auf
der Gegeniiberstellung von Anfor-
derungsprofilen potenzieller Be-
werber (wie Studenten oder Absol-
venten) und auf Unternehmens-
profilen von potentiellen Arbeitge-
bern. Diese Profile konnten in dem
folgenden Fallbeispiel in Zusam-
menarbeit mit dem Karrierenetz-

werk e-fellows.net und deren Part-
nerunternehmen gewonnen wer-
den. Neben den psychografischen
Merkmalen der 1.880 Befragten
konnten weiterhin das Anforde-
rungsprofil und die Soft-Skills aufin-
dividueller Basis erhoben werden.
Auf die Erhebung der Hard-Skills
zur Beschreibung der Stichprobe
konnte verzichtet werden, da die
Daten e-fellows.net bereits vorla-
gen.

Fiir alle teilnehmenden Unterneh-
men (Bosch, Siemens, Allianz, Ro-
che etc.) wurden fiir die abgegebe-
nen Profile mittels der Matchings-
oftware TORP die jeweiligen Er-
gebnisse ermittelt. Des weiteren
hatte jedes Unternehmen die Mog-
lichkeit, sich die Ergebnisse fiir
Szenarien bestimmen zu lassen:
Das heillt, es war nun moglich,
bspw. eine Reaktion der potentiel-
len Bewerber auf eine Gehaltsva-
riation, eine Standortverlagerung
oder durch den Wechsel eines Di-
rekteinstiegs zu einem Trainee-Pro-
gramm zu simulieren.

Das Priferenzmatching mittels
TORP ergab zum Beispiel fiir ein
bestimmtes Profil der Siemens AG
eine Attraktivitdt von 61 Prozent
unter den Wirtschaftsingenieuren
der Stipendiaten von e-fellows.net.
Das bedeutet, dass 61 Prozent der
befragten Studenten der Fachrich-
tung Wirtschaftsingenieure Sie-
mens so attraktiv fanden, dass sie
sich bewerben wiirden. Eine Simu-
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lation mit TORP ergab, dass die At-
traktivitit von Siemens in dieser
Zielgruppe auf 68 Prozent steigen
wiirde, wenn das Bruttojahresge-
halt um 5.000 Euro angehoben
wird. Zur Ableitung von Branding-
maBnahmen wird im Anschluss auf
die ermittelten Treiber der Arbeit-

der potentiellen Bewerber beant-
wortet die Frage, ob ich als Unter-
nehmen mit meinen Brandingmal3-
nahmen die Zielgruppe anspreche,
die ich ansprechen will.

Zusammengefasst konnen folgende
Fragen fiir die Steuerung des Em-
ployer Branding aus dem Prife-

Abb. 2: Die Treiber der Arbeitgeberattraktivitat aus Sicht
der befragten Wirtschaftsingenieure

Grundlage der Auswertung ist eine Befragung der e-fellows.net
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geberattraktivitit zuriickgegriffen.
Diese werden individuell fiir jedes
Unternehmensprofil bestimmt. Da-
bei wird fiir alle Merkmale des Un-
ternehmensprofils der Einfluss auf
die Bewerbungs-Entscheidung be-
stimmt. Die Einflussgewichte sagen
aus, wie stark der Einfluss der At-
traktivitdtstreiber auf die Arbeitge-
berattraktivitat ist. Die dargestellte
Abbildung 2 zeigt, dass in der die-
ser Studie das Gehalt die wahrge-
nommene Attraktivitit der Arbeit-
geber zu 20,3 Prozent beeinflusst.
Damit ist jedoch keine Bewertung
dieses Merkmals vorgenommen,
sondern nur die Quantifizierung
seines Einflusses. Diese Aussagen
konnen mittels der Matchingsoft-
ware TORP fiir jedes beliebige Un-
ternehmensprofil gewonnen wer-
den. Des weiteren erhilt jedes Un-
ternehmen eine psychografische
Beschreibung der ermittelten po-
tentiellen Bewerber. Die Verbin-
dung mit den Soft- und Hardskills
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renzmatching mittels TORP beant-

wortet werden:

» Wie viel Prozent der Befragten fin-
den mein Unternehmen derzeit
attraktiv und wiirden sich auch be-
werben?

* Wie hoch ist das maximale Re-
krutierungspotenzial fiir mein Un-
ternehmen?

* Aus welchem Grund interessieren
sich potenzielle Bewerber flir
mein Unternehmen?

* Welche Faktoren sollte ich als Un-
ternehmen beeinflussen, um
mehr Bewerber fiir mein Unter-
nehmen zu interessieren?

» Wie muss ich meine Arbeitgeber-
marke tiber BrandingmaBBnahmen
ausrichten, um die richtigen Be-
werber anzusprechen?

* Welchen Erfolgsbeitrag bringen
mir welche Employer Branding
MalBnahmen?

* Welche Zielgruppe sollte ich mit
welchen Kommunikationsinhal-
ten ansprechen?

Fazit

Ein effizientes Employer Branding
benotigt zur gezielten Steuerung
der Arbeitgeberattraktivitit innova-
tive Methoden der Personalmarkt-
forschung. Durch das Priferenz-
matching ist es gelungen, sowohl
das Anforderungsprofil potenziel-
ler Bewerber an attraktive Arbeit-
geber als auch das Auswahl- und
Entscheidungsverhalten so rea-
litditsnah wie moglich zu ermitteln.
Diese Informationen ermdglichen
iiber einen Matchingprozel3 punkt-
genaue Handlungsempfehlungen
fiir das Employer Branding von Un-
ternehmen.
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Kurzfassung

Ein effizientes Employer Branding
bendtigt zur gezielten Steuerung
der Arbeitgeberattraktivitat inno-
vative Methoden der Personal-
marktforschung. Durch das Pra-
ferenzmatching ist es gelungen,
sowoh! das Anforderungsprofil
potenzieller Bewerber an attrak-
tive Arbeitgeber als auch das
Auswahl- und Entscheidungsver-
halten so realitdtsnah wie még-
lich zu ermitteln. Diese Informa-
tionen ermaoglichen (iber einen
Matchingprozess punktgenaue
Handlungsempfehlungen fiir das
Employer Branding von Unter-
nehmen.
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