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Von der Positionierung der Arbeitgebermarke zur Bewerbermarketing-Strategie entwickeln

Abstract

Employer Branding als Kénigsdisziplin. Die Vielfalt an Instrumenten zur Personalbeschaffung
hat sich stark erweitert. Durch den technologischen Fortschritt ist das Publizieren einer
Stellenanzeige in einer Zeitung, um ausreichend qualifizierte Bewerbungen zu erhalten passeé.
Das Ziel dieser Bachelorarbeit liegt nun darin, fiir den Projektpartner Festo AG die geeigneten
Bewerbermarketinginstrumente, welche zukinftig an Wichtigkeit gewinnen festzulegen und
die Angebote — Arbeitgeberattraktivitatsmerkmale — welche potenzielle Mitarbeitende
anziehen, zu bestimmen. Dazu wurde die folgende Hauptfragestellung gestellt: "Welche
Bewerbermarketinginstrumente bieten der Festo AG eine erfolgreiche Unterstitzung zur
Personalbeschaffung von geeigneten Arbeitskraften?" und die Nebenfragestellung "Welche
Arbeitgeberattraktivitdtsmerkmale sollte gemass den Festo AG Mitarbeitenden die Employer
Value Proposition (EVP) beinhalten, um damit Bewerbermarketing betreiben zu kdnnen?". Um
die Forschungsfragen beantworten zu kdnnen, wurde eine unternehmensinterne
Onlinebefragung und funf Experteninterviews mit branchendhnlichen Unternehmen
durchgefuhrt. Die Antworten aus der Onlinebefragung zeigen, dass die Merkmale flexible
Arbeitszeitmodelle, Familienfreundlichkeit und die Unternehmenskultur eine starke
Arbeitgebermarke prasentieren. Die Ergebnisse aus den Experteninterviews deuten die
Wichtigkeit von Netzwerk-Plattformen und den erfolgreichen Einsatz von Active Sourcing. Das
Zusammenspiel von unterschiedlichen Instrumenten, zeichnet den Erfolg zur

Personalbeschaffung von geeigneten Arbeitskraften aus.

Anzahl Zeichen mit Lehrzeichen, ohne Anhang: 122'872

Schlagworter: Employer Branding, Employer Brand, Employer Value Proposition,

Bewerbermarketinginstrumente
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1 Einleitung

Der demografische Wandel und neue Anspriiche an die Arbeitgebenden stellen
Unternehmen vor grosse Herausforderungen. Hinzu haben sich die Maoglichkeiten im
Bewerbermarketing stark erweitert. Einstmals gentigte das Publizieren einer Stellenanzeige in
einer Zeitung, um ausreichend qualifizierte Bewerbungen zu erhalten. Diese damaligen
erfolgreichen Handlungen geniigen heute aufgrund von technologischen Fortschritten nur
noch begrenzt. Denn das Internet ermdglicht den Bewerbenden eine hohe Transparenz tber
beinahe alle verfugbaren Stellenangebote (Hermann & Wachter, 2011). Deshalb entscheiden
in vielen Bereichen nicht mehr die Arbeitgebenden Uber die Rekrutierung einer geeigneten
Arbeitskraft, sondern die Arbeitssuchende Person bestimmt dartber, welches Angebot von
welchem Unternehmen flr sie passend erscheint (Trost, 2009). Hauser meint dazu: "Der
Wettbewerb der Zukunft entscheidet sich auf den Personalmérkten” (2008, zitiert nach Stotz
und Wedel, 2009, S. 1). Gemass dem Zitat nach Hauser (2008) befinden sich demnach die
Personalabteilungen in einem Handlungszwang, welcher konkret im Bereich Employer
Branding bewaltigt werden muss.

Auch die Festo AG fiihlt sich von einem solchen Handlungszwang betroffen. Dieser
wird durch den Fachkraftemangel bei den ,Sales Engineers® im Bereich Maschinenbau und
Elektronik seit einigen Jahren akut wahrgenommen (Festo AG Schweiz, 2018). Der
demografische sowie der technologische Wandel haben laut der Festo AG Schweiz in den
letzten Jahren zu einer Verscharfung des Fachkraftemangels gefiihrt (2018). Demzufolge hat
sich die Festo AG als strategisches Ziel vorgenommen, ein umfassendes
Rekrutierungskonzept bis im Jahr 2020 zu erarbeiten (Festo AG Schweiz, 2018). Dieses
Konzept — verankert im Employer Branding — umfasst unter anderem die Festlegung von
geeigneten Bewerbermarketinginstrumenten und die Bestimmung von
Arbeitgeberattraktivitdtsmerkmale. Die vorliegende Bachelor-Thesis soll der Festo AG bei
diesen beiden Schwerpunktthemen Unterstiitzung bieten.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit besteht darin, fir die Festo AG herauszufinden,
welche Bewerbermarketinginstrumente zielgruppengerecht in der Praxis eingesetzt werden
und mit welchen Arbeitgeberattraktivititsmerkmalen potenzielle Mitarbeitende angezogen
werden konnen. Die Hauptfragestellung in dieser Arbeit lautet "Welche
Bewerbermarketinginstrumente bieten der Festo AG eine erfolgreiche Unterstitzung zur
Personalbeschaffung von geeigneten Arbeitskraften?" und die Nebenfragestellung "Welche
Arbeitgeberattraktivititsmerkmale sollte gemass den Festo AG Mitarbeitenden die Employer
Value Proposition (EVP) beinhalten, um damit Bewerbermarketing betreiben zu kdnnen?"

Zur Beantwortung der beiden Fragestellungen wird zunadchst die Festo AG vorgestellt,
gefolgt von der Definition der Begriffe Employer Brand und Employer Branding (vgl. Kapitel

1.3). Im theoretischen Teil werden die Beweggriinde fir das Entwickeln von Employer
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Branding-Massnahmen, die Funktionen und Wirkungsbereiche von Employer Branding sowie
die fur diese Arbeit zentralsten Schritte des Employer Brandings-Prozesses mit den
dazugehorigen Bewerbermarketinginstrumenten aufgezeigt (vgl. Kapitel 2). Nachfolgend wird
im Methodenteil auf das methodische Vorgehen der Erhebung des Onlinefragebogens und der
funf Experteninterviews eingegangen (vgl. Kapitel 3). Eine genaue Auswertung der erhobenen
Daten erfolgt im Ergebnisteil (vgl. Kapitel. 4). Aus den daraus resultierenden
Schlussfolgerungen, soll die Beantwortung der initialen Leitfragen (vgl. Kapitel 5) erméglicht

werden und mdgliche Gestaltungsvorschlage (vgl. Kapitel 6) herausgearbeitet werden.

1.1 Beschreibung des Projektpartners "Festo AG"

Das im Jahre 1925 gegriindete Familienunternehmen Festo AG, setzt sich heute aus
Uber 3800 Mitarbeitende in mehr als 176 Landern zusammen. Der Hauptsitz des
internationalen Unternehmens befindet sich in Deutschland, treffender in Esslingen. Die Festo
AG verfligt Gber 250 Niederlassungen weltweit und zahlt weltumspannend zu den flihrenden
Unternehmen in der Produktion von Ventilen, Ventilinseln und fir elektrische und
pneumatische Automatisierungen. Dabei vertreten die 17'800 Experten weltweit tiber 32'000
Katalogprodukte. Der Standort der Festo Schweiz wurde 1956 in Dietikon gegriindet. Die
Festo Schweiz besitzt nebst dem im Jahr 2015 erdffneten Hauptsitz in Lupfig ausserdem
Niederlassung in der Westschweiz sowie im Tessin. Der Hauptsitz der Festo Schweiz
beschaftigt 105 Mitarbeitende. Die Festo Schweiz mit insgesamt 130 Beschéftigten verfolgt
die Unternehmensvision "Wir begeistern durch intelligente und intuitive Losungen fir die

Industrie-Automatisierung" (Festo Schweiz, n.d).

1.2 Abgrenzung

In der vorliegenden Arbeit liegt der Fokus bewusst auf den klassischen
Bewerbermarketinginstrumenten. Da bei der Festo AG intern eine simultane Untersuchung zu
Social Media basierten Instrumenten lauft, soll sich diese Arbeit auf klassische Instrumente
wie Zeitungen oder internetbasierte Stellenportale richten. Das Hauptinteresse des
Projektpartners liegt ausschliesslich darin, die fur die Zielgruppen der Festo AG geeigneten
Bewerbermarketinginstrumente, welche zuklnftig an Wichtigkeit gewinnen, festzulegen und
die Angebote — Arbeitgeberattraktivitatsmerkmale — welche potenzielle Mitarbeitende
anziehen zu bestimmen. Des Weiteren hat die vorliegende Arbeit nicht das Ziel, den
kompletten Employer Branding-Prozess dazustellen. Daher werden im Folgenden nur die
Schritte ausfuhrlich behandelt, welche fiir die Arbeit und somit fiir den Projektpartner zentral
sind. Des Weiteren lassen sich die Ergebnisse und Gestaltungsvorschlage ausschliesslich auf

den Hauptsitz der Festo Schweiz in Lupfig ausweiten und nicht auf andere Niederlassungen.
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Wird folglich der Unternehmensname Festo AG benutzt, ist die Festo Schweiz in Lupfig
angesprochen. Im Methodenteil wird oft von Leitfaden-Interviews und Experteninterviews
gesprochen. Gemass Bortz und Doring (2016) ist das Experteninterview eine Variante des
Leitfaden-Interviews und somit werden in der vorliegenden Arbeit diese Begriffe als Synonym
verwendet. Auch als Synonym werden die Begriffe Bewerbermarketinginstrumente — wie oft

in der Literatur erwahnt — und Kanale — wie oft in der Praxis genannt — eingesetzt.

1.3 Begriffsdefinition

Employer Brand

Eine Marke dient im Generellen dazu, ein Bewusstsein fur das Produkt, die
Dienstleistung oder in diesem Fall fir den Arbeitgeber zu schaffen und hinsichtlich seiner
Tradition, Qualitat und Naturlichkeit ein Image zu kommunizieren (Immerschitt, 2009). Dabei
soll eine Marke ihre Kernwerte hervorbringen und diese ins Bewusstsein des Rezipienten
ricken. Die vermittelten Inhalte einer Arbeitgebermarke missen nach Immerschitt und Stumpf
(2014) wahr und nachprifbar sein. Ein Employer Brand vermittelt ein Bild zum
Arbeitgeberslogan oder den Produkten des Unternehmens ab, welches passend ist und ihre
Leistungsversprechen realistisch und einldsbar darstellt (Immerschitt & Stumpf, 2014). Trotz
des in den vergangenen Jahren etablierten Begriffs Employer Brand (Geissler, 2007) existiert
gemass aktueller Literatur keine gemeinsame Definition. Die Definition von Petkovic (2008)
beschreibt jedoch den Begriff Employer Brand ausfiihrlich und treffend genug, um ihn in dieser

Arbeit zu verwenden.

Die Arbeitgebermarke stellt im Ergebnis ein im Gedachtnis der umworbenen
akademischen Fach- und Fuhrungskréfte fest verankertes, unverwechselbares
Vorstellungsbild eines Arbeitgebers dar. Dieses Vorstellungsbild umfasst zum einen
ein Bundel subjektiv relevanter, personalpolitischer Attraktivititsmerkmale. Zum
anderen umfasst die Arbeitgebermarke entscheidungsrelevante Erfolgsdimensionen

wie insbesondere Orientierung, Vertrauen und ldentifikation. (Petkovic, 2008, S. 70)

Diese aussagekréaftige Definition von Petkovic (2008) spricht von einer Verankerung
des Vorstellungsbildes als attraktiver Arbeitgeber mittels relevanter Merkmalen. Auch die
Zielgruppe einer Employer Brand, welche im Abschnitt 2.3.1 ausfihrlich behandelt wird,
bezieht er mit ein. Das Bestreben der Employer Brand ist es also, das Arbeitgeberimage zu
benennen und eine Erklarung darauf zu geben, weshalb sich eine hoch motivierte und

qualifizierte arbeitssuchende Person genau fur dieses Unternehmen als Arbeitgeber

Dominik Bittler Seite 6



Von der Positionierung der Arbeitgebermarke zur Bewerbermarketing-Strategie entwickeln

interessieren soll (Trost, 2009). Lukasczky (2012) differenziert zwischen Mitbewerbenden —
also von branchenahnlicher Konkurrenz — und ein Leistungsversprechen. Um dies zu
vermitteln, wird eine Definition des gewiinschten Zielbildes vorausgesetzt. Dazu gehort einen
eindeutigen Standpunkt einzunehmen und sich der eigenen ldentitat bewusst werden. Laut
Kriegler (2012) ist Employer Branding ein Ergebnis des Employer Brand und als
Ausgangspunkt fur diesen Prozess gilt die Arbeitgeberpositionierung (S. 27). Den
Grundgedanken der Employer Brand stellt die Arbeitgeberpositionierung, auch Employer
Value Proposition genannt (EVP), dar. Die EVP spiegelt das Versprechen des Unternehmens

gegenuber den potenziellen und aktuellen Mitarbeitenden wieder (Trost, 2009).

Employer Branding

Als im Jahr 1996 der Begriff Employer Branding von Tim Ambler und Simon Barrow
erstmals gepragt wurde, dauerte es noch ungefahr zehn Jahre, bis Employer Branding in der
Praxis Fuss fassen konnte (Kriegler, 2018). Heute existieren unzahlige Definitionen von
Employer Branding. Eine der am haufigsten in wissenschaftlichen Arbeiten zitierte Definition
lautet: "Employer Branding ist die identitatsbasierte, intern wie extern wirksame Entwicklung
und Positionierung eines Unternehmens als glaubwirdiger und attraktiver Arbeitgeber”
(Kriegler, 2018).

Dieser Definition kann entnommen werden, dass es darum geht, ein positives Image
als Arbeitgeber aufzubauen. Dabei wird der Arbeitgeber als eine Marke verstanden, die
potenziellen Mitarbeitenden eine Attraktivitdt und Einzigartigkeit signalisiert (Kanning, 2017).
Das Ziel von Employer Branding besteht also darin, ein Unternehmen als attraktiver
Arbeitgeber zu positionieren (Immerschitt & Stumpf, 2014). Laut Kanning (2017) gibt es fur ein
Unternehmen zwei Griinde ein allgemein positives Arbeitgeberimage zu pflegen. Zum einen
kann ein positives Arbeitgeberimage die Mitarbeiterbindung férdern — da sich die
Mitarbeitenden mit dem Unternehmen identifizieren — und zum anderen kann das
Personalmarketing erleichtert werden. In der Abbildung 1 wird der Zusammenhang der beiden
Faktoren — Mitarbeiterbindung und Personalmarketing — im Kontext des Employer Brandings

ersichtlich.
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p

“/ N Y ™,
‘ Personalmarketing ' Mitarbeiterbindung
Anwerbung von Gestaltung von
geeigneten und Arbeitsinhalten,
Abschreckung von Arbeitsbedingungen und
ungeeigneten Kandidaten Fihrung im Sinne der

fur ein Auswahlverfahren Bediirfnisse der

Employer Branding

Entwicklung eines

positiven Images als
Arbeitgeber

Abbildung 1. Beziehung zwischen Employer Branding, Personalmarketing und Mitarbeiterbindung (eigene
Darstellung nach Kanning, 2017)

Die Definition nach Kriegler (2018) beschreibt zudem die identittsorientierte
Markenfiihrung, welche die Verbindung zwischen externem Image und interner Identitat
aufzeigt. Damit muss Employer Branding den Fokus sowohl auf potenzielle Arbeithehmende
— also extern — wie auch auf bestehende Arbeitnehmende — also intern — ausrichten. Die
interne Ausrichtung kann wiederum in verschiedene Aufgabengebiete zerlegt werden. Nach
Stotz und Wedel (2009) umfasst dieser Bereich die Gestaltung der Arbeitswelt, die Fihrung
im Unternehmen oder auch die Entwicklung von Personalmanagementprozessen (S. 11). Ein
entscheidendes Handlungsfeld zur Gestaltung einer attraktiven Arbeitgebermarke spielt
zudem die Employer Branding-Kommunikation (Stotz & Wedel, 2009). Diese Kommunikation
kann Uber das Intranet, Mitarbeitergesprache oder an Treffpunkten von Mitarbeitenden
stattfinden, wie in Abschnitt 2.3.2 genauer beschrieben wird.

Das externe Employer Branding dient als Grundlage zur Arbeitgeberpositionierung
nach aussen und zur Forderung des Arbeitgeberimages (Stotz & Wedel, 2009). Vortrage an
Universitaten oder Hochschulen, Fachgremien und o6ffentlichen Veranstaltungen sowie das
Netzwerken mit potenziellen Mitarbeitenden sind Massnahmen des externen Employer
Brandings. Diesbezuglich wird in  Abschnitt 2.3.2 spezifischer auf weitere

Kommunikationsinstrumente eingegangen.
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2 Theorie

Fur die Beantwortung der Hauptfragestellung "Welche Bewerbermarketinginstrumente
bieten der Festo AG eine erfolgreiche Unterstitzung zur Personalbeschaffung von geeigneten
Arbeitskraften?" sowie der Nebenfragestellung "Welche Arbeitgeberattraktivitdtsmerkmale
sollte gemass den Festo AG Mitarbeitenden die Employer Value Proposition (EVP) beinhalten,
um damit Bewerbermarketing betreiben zu konnen?" ist es von hoher Wichtigkeit,
theoretisches Wissen Uber die Beweggrinde, die Definition sowie die Funktion von Employer
Branding wie auch des Bewerbermarketings zu gewinnen. Zudem werden die theoretischen
Prozessschritte der beiden Themengebiete anhand aktueller Literatur erlautert.

2.1 Beweggrunde (Struktureller Wandel und Entwicklung)

Um eine geeignete Bewerbermarketing-Strategie zu entwickeln und eine genaue
Positionierung der Arbeitgebermarke zu betreiben, ist es zentral, die Griinde fir die
Verknappung von qualifizierten Bewerbern zu verstehen. Im Folgenden werden die am
haufigsten genannten Beweggriinde erlautert, welche Unternehmen wie die Festo AG dazu
veranlassen, sich mit dem Schwerpunktthema Employer Branding gezielter

auseinanderzusetzen.

2.1.1 Industrie 4.0

Die Industrie 4.0, worunter ,....die beginnende vierte Revolution nach Mechanisierung,
Industrialisierung und Automatisierung verstanden...“ wird (Spath et al., 2013, S. 23), verstarkt
den Trend (Ritz & Sinelli, 2018). Mit diesem technologischen Wandel ist zu erwarten, dass
viele bestehende Arbeitsplatze automatisiert werden und durch Roboter ersetzt werden
kénnen. Gleichzeitig werden mehr Fachkrafte benétigt, welche wissensintensive
Dienstleistungsorganisationen sowie ihre Technologien weiterentwickeln. So wird es fur
Unternehmen umso wichtiger, dass das vorhandene Wissen erhalten und ausgebaut werden
kann (Ritz & Sinelli, 2018). Aus diesem Grund muss eine erfolgreiche Bewerbermarketing-

Strategie entwickelt, die Arbeitgebermarke gestarkt und kommuniziert werden.

2.1.2 Demografischer Wandel

Eine weitere grosse Herausforderung, welche dem Trend hin zur Wissensgesellschaft
gerecht werden mdchte, stellt die demografische Entwicklung dar (Ritz & Sinelli, 2008). Dass
Arbeitnehmende im Schnitt immer alter werden, erkennen Unternehmen die demografische
Verédnderung zunehmend als strategische sowie konkurrenzbetonte Bedrohung (Calo, 2008).

Diese Annahmen bilden sich aus der Tatsache, dass einerseits das Angebot von 25- bis 44-
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jahrigen Arbeitnehmenden in den meisten Industrielandern abnehmend ist, und andererseits
daraus, dass Bevolkerungsprognosen im Vergleich zu Wirtschaftsprognosen langfristig
treffsicherer sind (Ritz & Sinelli, 2018). In der Schweiz nimmt die Alterung der Bevolkerung
stark zu (Ritz & Sinelli, 2018). Laut Vorausberechnungen des Bundesamt fur Statistik (2016)
wird der Altersquotient, welcher das Verhaltnis zwischen Menschen im Rentenalter (Uber 65
Jahre) zu denjenigen im erwerbstéatigen Alter (20-64) ausdriickt, bedeutsam ansteigen. So
wird im Jahr 2045 das Verhaltnis fast 1 zu 2 sein, womit gemeint ist, dass es auf zwei
Menschen im erwerbstétigen Alter einen Menschen im Rentenalter geben wird. 2015 war das
Verhéltnis bei ca. 1 zu 4. Die hohe Anzahl an bevorstehenden Pensionierungen fihrt unter
anderem dazu, dass neue Stellen besetzt werden missen (Ritz & Sinelli, 2018). Der
Neubesetzung von Stellen steht jedoch gegeniber, dass verglichen mit heute im Jahr 2045
zunehmend weniger Personen erwerbstétig sein werden und folglich auch der Mangel an
Arbeitskraften stark zunehmen wird (Bundesamt fur Statistik, 2016). Diese Herausforderung
tragt dazu bei, dass sich Unternehmen wie die Festo AG verstarkt auf die Positionierung ihrer

Arbeitgebermarke konzentrieren und zugleich gezielter nach Bewerbenden suchen missen.
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2.2 Funktion und Wirkungsbereiche von Employer Branding

Employer Branding bietet einem Unternehmen wesentliche Wettbewerbsvorteile,
welche nur sichtbar werden durch eine Betrachtung der Marktfunktionen fir die einzelnen
Marktteilnehmenden. Dabei erfillt ein Employer Brand aus Sicht der Arbeithehmenden und
Arbeitgebenden unterschiedliche Funktionen. Wie in der Abbildung 2 dargestellt, stehen diese
Sichtweisen in einem unmittelbaren Zusammenhang mit den Wirkungsbereichen des
Employer Branding (Stotz & Wedel, 2009).

Arbeitgebersicht
Praferenzenbildung Mitarbeitergewinnung
Differenzierung

Emotionalisieruna Mitarbeiterbindung

Unternehmenskultur

Arbeitnehmersicht

Employer Branding

L Unternehmensmarke
Orientierung
Vertrauen

Identifikation Leistung und Ergebnis

Funktion Wirkungsbereich

Abbildung 2. Funktion und Wirkungsbereiche einer Employer Brand (Heming, 2017 nach Bany, 2011)

Folglich werden die Funktionen des Employer Branding aus den unterschiedlichen
Sichtweisen dargestellt. Nur so koénnen die verschiedenen Perspektiven der

Markteilnehmenden wéhrend eines solchen Prozesses aufgezeigt werden.

2.2.1 Arbeitgebersicht

Die Grundung einer Arbeitgebermarke hat aus Arbeitgebersicht unterschiedliche

Schwerpunktthemen. Folgende Themen lassen sich differenzieren:
= Préaferenzenbildung

= Differenzierung

= Emotionalisierung
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Praferenzenbildung

Um einen Wettbewerbsvorteil im Kampf um die Besten unter der Passenden zu
gewinnen, muss die Anonymitat der Zielgruppe beseitigt werden (Gierl, Helm, Huber & Sattler,
2009). Dies kann gelingen, wenn ein Umdenken in den Unternehmen stattfindet und sie sich
damit auseinandersetzten, anhand welcher Kriterien Arbeitsuchende sich fir einen
Arbeitgeber entscheiden (Heming, 2017, zitiert nach Grobe, 2003). Denn mit einer gut
positionierten Arbeitgebermarke ist es wahrscheinlich, Bewerbende gezielt anzusprechen
(Petkovic, 2008). Gerade deshalb ist es flr Unternehmen wichtig, méglichst frih mit der
Positionierung und Kommunikation auf dem Arbeitsmarkt zu beginnen. Dies kann
beispielsweise durch eine professionell gestaltete Unternehmenshomepage, Imageanzeigen
in zielgruppenrelevanten Zeitungen oder durch Vortrage an Universitaten geschehen.
Dementsprechend werden Bewerbende begeistert, die mit ihren Vorstellungen und Werten
zum Unternehmen passen (Stotz & Wedel, 2009). Stotz und Wedel (2009) erwahnen, dass
Mitarbeitende die das Unternehmen anhand ihrer eigenen Praferenzen gewahlt haben, eher
bereit sind, mehr Leistung zu erbringen und motivierter an die ihnen gestellten Aufgaben
herangehen (S. 31). Zudem werden Kostenvorteile im Rahmen des Rekrutierens ermdglicht,
da sich vermehrt passende Arbeitskréfte auf eine vakante Stelle bewerben (Elsner & Heil,
2006).

Differenzierung

Durch eine Differenzierung besteht das Ziel eines Unternehmens darin, sich von den
Wettbewerbern abzuheben und die Position auszubauen. Diejenigen, die es schaffen aus der
Masse hervorzustechen, haben die Mdglichkeit, sich bestandig im Bewusstsein der
potenziellen und der bereits bestehenden Arbeithehmenden als attraktiver Arbeitgeber zu
bewéhren (Stotz & Wedel, 2009).

Emotionalisierung

Eine weitere Kernfunktion aus Arbeitgebersicht stellt die Emotionalisierung dar. Eine
Emotionalisierung im Sinne einer Employer Brand bedeutet, dass die Zielgruppen unter dem
Unternehmensnamen nicht nur Zahlen und Fakten in Verbindung bringen, sondern auch ein
bestimmtes Vorstellungsbild oder Geflihl. Der psychologische Nutzen einer Arbeitgebermarke
gilt in der heutigen Zeit als ebenso wichtig wie der eines Produktes oder Services (Gierl et al.
2009).

2.2.2 Arbeitnehmersicht

Aus der Perspektive der aktuellen und potenziellen Mitarbeitenden hat die

Arbeitgebermarke drei wesentliche Kernfunktionen: Orientierung, Vertrauen und Identifikation.
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Orientierung

Angesicht der regelrechten Informationsflut, welcher die Bewerbenden auf dem
Arbeitsmarkt ausgesetzt sind (Petkovic, 2008), bietet die Arbeitgebermarke den Zielgruppen
eine Orientierungsfunktion, sofern die Schlisselbotschaften eines Unternehmens den
Entscheidungsprozess der Bewerbenden vereinfacht (Nagel, 2011). Anhand der
Arbeitgebermarke kann der Bewerbende feststellen, ob seine Personlichkeit zu den Werten
des Unternehmens passt (Stotz & Wedel, 2009).

Vertrauen

Die Arbeithehmenden verlassen sich darauf, dass der Arbeitgeber halt, was er
verspricht. Da es sonst zu einer negativen Beachtung kommt und die Arbeitgebermarke an
Wert verlieren wirde (Weber, 2012). Dadurch erfillt die Arbeitgebermarke eine
Vertrauensfunktion, weil oft zu wenig Informationen und Anhaltspunkte Uber die Unternehmen

vorliegen, um sie als geeigneten Arbeitgeber beurteilen zu kénnen (Stotz & Wedel, 2009).

Identifikation

Kann sich ein potenzieller Mitarbeitender oder eine potenzielle Mitarbeiterin mit den
Wertvorstellungen und der Unternehmenskultur eines Unternehmens identifizieren, wird diese
sich bei ihr bewerben. Dabei gilt, nur wenn eine Identifikation mit dem Arbeitgeber vorhanden
ist, besteht die Mdglichkeit, dass sich eine arbeitnehmende Person im Unternehmen langfristig
zufrieden und wohl fihlt (Stotz & Wedel, 2009). Somit erfillt die Identifikationsfunktion der
Employer Brand zwei wichtige Aufgaben. Hinsichtlich des Bewerberprofils wirkt sie zum einen

selektiv und zum anderen loyalitatsfordernd.

2.3 Der Employer Branding Prozess

Der Employer Branding-Prozess ist der Weg zu einer attraktiven Arbeitgebermarke.
Um dieses Ziel zu erreichen, gilt es eine ganzheitliche Arbeitgebermarke aufzubauen und
diese zu pflegen. Dabei missen die vier Kernbereiche Analyse, Planung, Umsetzung und
Evaluation durchlaufen werden. Um die Haupt- und Nebenfragestellung beantworten zu
konnen, wird in diesem Kapitel hauptséchlich die Planungsphase und ein fir die Festo AG
relevanter Teil der Umsetzungsphase ausfiihrlich beschrieben. Die Analyse- und
Evaluationsphase wird in dieser Arbeit nur oberflachlich beschrieben, da diese beide Phasen
nicht von Bedeutung fur die Beantwortung der Fragestellungen sind. Die Abbildung 3

veranschaulicht den Prozess.
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> Analyse >> Planung >> Umsetzung>> Evaluation>

Abbildung 3. Der Employer Branding Prozess (eigene Darstellung)

2.3.1 Phase 1: Die Analyse

Die Analysephase bietet die Basis fir den Employer Branding-Prozess. Sie stellt
umfangreiche Informationen zur Verfligung, welche die Grundlage fir den Aufbau und die
Entwicklung der Employer Brand bilden (Stotz & Wedel, 2009, S.90). Das oft in der Literatur
erwahnte und in der Praxis vielfach angewendete Instrument zur Analyse ist das bekannte
Analysetool SWOT-Analyse. Das Ziel einer SWOT-Analyse besteht darin, die Schwéachen
(Weakness) sowie die Starken (Strengths) aus interner Unternehmenssicht und die Chancen
(Opportunities) wie auch die Risiken (Threats) aus externer Perspektive genau zu untersuchen
(Stotz & Wedel, 2009).

Damit die eigenen Starken sowie Schwachen gezielter erfasst werden koénnen, lohnt
sich eine Untersuchung der Konkurrenz. Ein Blick auf fremde Stellenanzeigen oder
Unternehmenswebseiten kann Informationen dazu bieten. So Ilasst sich der

Differenzierungsgrad wie im Abschnitt 2.2.1 erlautert, erhdhen.

Zielgruppenanalyse

Eine entscheidende Rolle in der Markenpolitik spielt das Erfassen der Zielgruppen. Die
Zielgruppen bilden sich aus den Personenkreisen, die ein Unternehmen mit seiner zu
konstruierenden Marke ansprechen méchte. In erster Linie sollte sich eine Employer Branding
auf Personenkreise konzentrieren, welche auf schwierig zu besetzenden Stellen passen. Dies
deshalb, weil sich die Zielgruppendefinition hauptsadchlich an den Schlissel- und
Kernkompetenzen eines Unternehmens orientieren sollte. Dabei unterscheidet sich die
Analyse der Zielgruppen in interne und externe Zielgruppen.

Die interne Zielgruppe besteht aus allen derzeit im Unternehmen beschaftigten
Arbeitnehmenden. Es wird als wesentlich betrachtet, ihre Eigenschaften, Motive und
Erwartungen zu verstehen, um in der Employer Branding-Strategie darauf eingehen zu kénnen
(Stotz & Wedel, 2009). Zudem ist es empfehlenswert, regelméssige Befragungen zu den
Arbeitgeberpraferenzen der Mitarbeitenden vorzunehmen. Dabei sollten die internen
Zielgruppen in ihren Funktionen, Besonderheiten und Leistungen weiter unterteilt werden.

Die externe Zielgruppe setzt sich im Wesentlichen aus den potenziellen Mitarbeitenden
zusammen. Indes mussen ihre Werte, Eigenschaften und Praferenzen erkannt und analysiert
werden, um sie mit passenden Massnahmen und einer gezielten Ansprache fir das
Unternehmen zu gewinnen. Diese potenziellen Mitarbeitenden lassen sich in weitere

Untergruppen wie Hochschulabsolventen, Young Professionals oder berufs- und
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branchenerfahrene mitarbeitende Personen unterteilen. Nicht zu vernachlassigen sind
Stakeholder, welche nicht zu den potenziellen Mitarbeitenden zahlen, aber trotzdem in einer
Beziehung zum Unternehmen stehen. Hierzu gehodren beispielsweise Kunden und
Lieferanten, Berufsverbdnde und Gewerkschaften sowie Lehr- und Verwaltungspersonal von
Hochschulen.

2.3.2 Phase 2: Planungsphase

Die Planungsphase legt die Strategie fest, um den Aufbau einer attraktiven
Arbeitgebermarke zu verwirklichen. Dabei entsteht ein individuelles Konzept flr das
Unternehmen. Die Planungsphase beinhaltet die Zielformulierung, Markenpositionierung
sowie die Festlegung instrumenteller Massnahmen. Im Anschluss wird ein
Kommunikationskonzept erstellt und das Bewerbermarketing mit seinen Instrumenten

erlautert.

Zielformulierung

Als primares Ziel mdéchte ein Unternehmen langfristig ein positives Bild in den Kdpfen
der Anspruchsgruppen herbeifiihren, um diese fur sich zu gewinnen und langfristig an sich zu
binden (Wiese, 2005). Dabei sollten sich die Ziele des Employer Brandings méglichst mit den
allgemeinen Unternehmenszielen decken. Um die Messbarkeit der Ziele sicherzustellen, hilft
eine konkrete Formulierung der Ziele. Stotzt und Wedel (2009) unterscheiden dabei konative,
kognitive oder affektive Ziele. Diese drei Zieltypen lassen sich den markenpolitischen Zielen
zuordnen. Petkovic (2008) hingegen differenziert die Zielformulierung einer Employer Brand
aus personalpolitischen Markentreibern, welche sich aus den direkten Anspruchsgruppen
heraus bildet. Dazu zahlen sowohl potenzielle als auch aktuelle, aber auch ehemalige
Mitarbeitende. Eine Aufteilung in Anspruchsgruppen wird nachfolgend beschrieben.

Mit Blick auf die potenziellen Mitarbeitenden besteht das Ziel in der Erh6hung der
Quantitdt und zugleich der Qualitit der Bewerbungen. Diesbeziglich soll der
Bekanntheitsgrad erh6ht sowie das Arbeitgeberimage verbessert werden, um in die engere
Auswahl der Arbeitnehmenden zu gelangen. Beziglich der potenziellen Mitarbeitenden lauten
die Kernziele eine Senkung der Akquisitionskosten fur neue Mitarbeitende sowie eine
Beschleunigung des Personalbeschaffungsprozesses (Sponheuer, 2010).

Die aktuellen Mitarbeitenden bilden die zweite Anspruchsgruppe. Das Hauptziel
besteht darin, diese Mitarbeitenden emotional an das Unternehmen zu binden. Anhand dieser
Bindung wird das Arbeitsergebnis verbessert und die Loyalitat gegeniber dem Unternehmen
gesteigert. Damit die Mitarbeitenden zu Markenbotschafter werden, missen die definierten
Wertvorstellungen etabliert werden. Nur so besteht die Mdglichkeit, dass externe

Steakholdergruppen auf das Unternehmen aufmerksam werden.
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Als glaubwirdige Markenbotschafter gelten zudem auch ehemalige Mitarbeitende.
Besteht nach Auflosung des Arbeitsvertrages noch immer eine emotionale Beziehung zum
Unternehmen, kénnen ihre positiven Erz&hlungen neue Mitarbeitende anlocken (Sponheuer,
2010).

Sinnvoll dabei ist, die Ziele der Employer Brand in eine Markenvision zu verpacken.
Eine definierte Markenvision soll zur Orientierung bei der Steuerung der Marke dienen. Sie
muss konform zur Unternehmensvision sein und auf verstandliche Weise den Sinn und die

grundsétzlich langfristige Ausrichtung der Employer Brand beschreiben (Stotz & Wedel, 2009).

Markenpositionierung

Gemass Kriegler (2018) gibt es keine  Arbeitgebermarke ohne
Arbeitgeberpositionierung. Diesen Positionierungszustand wird im Hinblick auf das Employer
Branding, wie in der Begriffsdefinition erlautert, Employer Value Proposition (EVP) genannt.
Diese EVP bildet daher den Kern der Positionierung (Stotz & Wedel, 2009). Eine
Arbeitgeberpositionierung ermdglicht eine Manifestierung der Identitdt und Werte eines
Unternehmens. Diese Manifestierung sollte sich authentisch, attraktiv. und moglichst
differenzierend darstellen lassen. Eine sehr vereinfachte und idealisierte Konstellation zeigt
Abbildung 4.

Arbeitgeber- Zielgruppen- Starken der EVP
eigenschaften praferenzen Wettbewerber
A A > A
B B
C C
D D D
Authentisch Attraktiv Differenziert

Abbildung 4. Eine authentische, attraktive und differenzierte Employer Value (eigene Darstellung nach Trost, 2009)

Ein  Unternehmen verfiigt Uber die Eigenschaften A bis D. Die
Arbeitgebereigenschaften konnen beispielsweise Internationalitat,
Weiterbildungsmaoglichkeiten oder Familienfreundlichkeit sein. Die Eigenschaft A ware
gemass der Abbildung 4 authentisch und attraktiv, da sie den Praferenzen der Zielgruppe
entspricht. Allerdings verfigen die Wettbewerber tber dieselbe Eigenschaft und somit kann

diese nicht als EVP geltend gemacht werden. Die Eigenschaften B und C werden nicht
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berlcksichtigt, weil sie den definierten Zielgruppen nicht entsprechen. In diesem Beispiel
erscheint nur D als geeignet, da diese Eigenschaft authentisch, attraktiv und besonders ist.

Marktbearbeitungsstrategie

Nachdem die fur das Unternehmen relevanten Zielgruppen definiert wurden, sind
Entscheidungen (ber die Marktbearbeitungsstrategie zu treffen. Indes muissen die
Eigenheiten und Bedurfnisse unterschiedlicher Zielgruppen erkenntlich gemacht und den
Fokus gesetzt werden, inwieweit die einzelnen Prioritdten beachtet werden. Grundséatzlich
stehen dabei drei Varianten zur Auswahl: die undifferenzierte, die differenzierte und die
konzentrierte Marktbearbeitungsstrategie (Wiese, 2005).

Bedeutend fur den Projektpartner Festo AG ist hauptséchlich die differenzierte
Markbearbeitungsstrategie. Denn diese berlcksichtigt jede definierte Zielgruppe einzeln,
damit die spezifischen Préaferenzen bestmdglich erfillt werden kénnen. Somit muss jede
Zielgruppe individuell angesprochen werden. Die Gefahr bei dieser Strategie besteht
allerdings darin, dass das Unternehmensimage unterschiedliche Eindriicke hinterlasst (Wiese,
2005). Eine undifferenzierte Marktbearbeitungsstrategie hingegen unterscheidet nicht
zwischen den verschiedenen Praferenzen der einzelnen Zielgruppen und bildet somit eine
generelle Grundlage. Gemass dieser Strategie wird ein Hochschulabsolvent mit dem
identischen Konzept angesprochen wie eine erfahrene Fihrungsperson. Auch die
konzentrierte Markbearbeitungsstrategie scheint nicht besonders sinnvoll fir die Festo AG,
denn diese fokussiert sich lediglich auf die grosste und bedeutendste Zielgruppe des
Unternehmens (Wiese, 2005).

Instrumentelle Massnahmen

Neben der Festlegung einer Marktbearbeitungsstrategie spielt auch die Auswahl der
fur das Unternehmen passenden Massnahme, um eine erfolgreiche und einzigartige Employer
Brand zu entwickeln, eine zentrale Rolle. Die instrumentellen Massnahmen gliedern sich in
das interne Employer Branding, welches sich mit der Gestaltung der Arbeitswelt und der
Mitarbeiterfiihrung auseinandersetzt, und das externe Employer Branding. Dieses befasst sich
mit Networking und Bewerbermanagement. Im Rahmen dieser Arbeit wird in diesem Abschnitt
nur auf die externen Employer Branding-Massnahmen gezielt eingegangen. Der Grund dafir
ist das Interesse einer Arbeitgeberpositionierung nach aussen und das Erreichen von
potenziellen Mitarbeitenden auf dem Arbeitsmarkt. Wie angekindigt, lassen sich die
instrumentellen Massnahmen im externen Employer Branding in Networking sowie in
Bewerbermanagement gliedern. Eine gezielte Beschreibung dieser beiden Massnahmen mit

ihren konkreten Instrumenten folgt anschliessend.
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Ein haufig unterschatztes Handlungsfeld sind die Networking-Massnahmen. Die
besten Mdglichkeiten mit den Zielgruppen in Kontakt zu treten, sind bestehende Netzwerke
erhalten, eigene Netzwerke aufbauen oder Treffpunkte fir Fachkreise zu organisieren
(Kriegler, 2018). Beispiele fur Networking-Massnahmen sind: Alumni-Programme, Eigene
Fachveranstaltungen, Forderung von Vereinen, Networking Uber XING und Linkedin,
Networking in sozialen Netzwerken sowie Sponsoring von Veranstaltungen. Hinzu kommt die
Vergabe von Praktika an Studenten, welche als wirkungsvolle Methode fir eine spétere
Rekrutierung gilt. Um die Arbeitgebermarke glaubwirdig zu implementieren, muss sich ein
Unternehmen einen strategischen Vorteil durch die Kooperation mit dem gesellschaftlichen
Umfeld, der Politik und Verbanden wie mit den Bildungseinrichtungen verschaffen (Stotz und
Wedel, 2009).

Geht es um Employer Branding, wird das Bewerbermanagement haufig zu wenig
beachtet, obwohl ein professionelles Bewerbermanagement Zeit und Kosten sparen kann
(Kriegler, 2018). Dabei bietet es sehr viele Kontaktpunkte mit Bewerbenden, welche fir die
Arbeitgebermarkenbildung ausgezeichnet genutzt werden kénnen. Diese Kontaktpunkte sind
bei Eingangsbestéatigungen der Bewerbungen, Einladungsschreiben, Bewerbungsgesprache
und Zusage- wie Absageschreiben zu pflegen. Falls der Bewerbende im gesamten
Bewerbungsprozess eine inkonsistente Arbeitgebermarke erlebt, kdnnte dies bereits ein

Ausschlusskriterium fur das Unternehmen sein.

Die Employer Branding Kommunikation

Nur mithilfe verschiedener Kommunikationsinstrumente kann die gewlnschte
Arbeitgeberpositionierung erreicht werden. Auf Grundlagen der in den Analysen gewonnenen
Informationen hinsichtlich der definierten Zielgruppen und Attraktivititsfaktoren wird ein
einheitliches Kommunikationskonzept gestaltet. Die unterschiedlichen Kommunikationskanale
miissen dabei aufeinander abgestimmt werden und zum Unternehmen passen (Stotz und
Wedel, 2009). Die Bestandteile eines Kommunikationskonzepts veranschaulicht die Abbildung
5.
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Abbildung 5. Kommunikationskonzept (eigene Darstellung nach Stotz und Wedel, 2009)

Um die weiteren Massnahmen der Abbildung 5 zu verdeutlichen, dient Tabelle 1.

Tabelle 1 Verdeutlichung des Kommunikationskonzepts (eigene Darstellung nach Stotz und Wedel, 2009)

Massnahme Weitere Verdeutlichung

Instrumente Instrumente sorgen dafur, dass die Informationen zu
der Zielgruppe tbertragen werden. Auswahl der
Instrumente basiert auf ausgewahlten Zielgruppen,
den Kommunikationszielen und den formulierten
Botschaften. Alle kommunikativen Instrumente
missen auf das angestrebte Markenimage
abgestimmt werden. Fur eine erfolgreiche
Positionierung ist die Nutzung aller Kontaktpunkte
notwendig.

Meilensteinplan Durch die Erstellung eines Meilensteinplans fiir die
ausgewahlten Instrumente wird eine Reihenfolge
festgelegt, wie vorgegangen werden soll. Weiter wird
definiert, wann welche Zielgruppe welche Botschaften
Uber welches Kommunikationsinstrument erhalt.

Verantwortlichkeiten Beschreibt die genaue Zuweisung von
Verantwortlichkeiten. Welcher Mitarbeiter ist fir
welche Massnahmen und Instrumente verantwortlich?

Kommunikationsziele Inhaltlich sollen die Kommunikationsziele ein Schema
mit positionierungsrelevanten Assoziationen erstellen.
Wirkung zeigen die Kommunikationsziele bei der
Optimierung der Markenstarke. Informierende
Komponente: Ubermittlung von Informationen und
Bedeutungsinhalten. Beeinflussende Komponente:
Hervorrufen von psychologischen Wirkungen
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Zielgruppe Beriicksichtigung der individuellen
Informationsbedirfnisse und Gewohnheiten bei der
Informationsaufnahme der Zielgruppe.

Botschaften Konkretisierung der kommunikativen Leitidee zu
Botschaften, welche die Attraktivitat des Arbeitgebers
vermitteln, um eine zielgruppenorientierte Ansprache
zu gewabhrleisten. Dabei ist darauf zu achten, dass
eine Botschaft auch unterschiedliche Zielgruppen
anspricht.

Externe Employer-Branding- Kommunikation

Dieses Konzept gliedert sich in eine interne wie externe Employer Branding-
Kommunikation. Hier wird jedoch auf eine detaillierte Erklarung der internen Kommunikation
verzichtet, da diese nur bedingt zur Beantwortung der Fragestellung beitrdgt. Kurz gesagt
ermOglicht die interne Kommunikation den Mitarbeitenden eine transparente
Informationszustellung von Neuigkeiten und Verénderungen Uber Instrumente wie das
Intranet, der Mitarbeiterzeitung, Mitarbeiter-Newsletter, Offentliche Protokolle von Meetings
und sozialen Netzwerken (Stotz und Wedel, 2009).
Die externe Kommunikation, welche in dieser Arbeit explizit grossere Aufmerksamkeit erhalt
als die interne Kommunikation, befasst sich mit allen nicht direkt dem Unternehmen
zugehorigen Personenkreisen. Dies kdnnen Sub- und Nachunternehmer, Organisationen und
Journalisten oder auch Lieferanten sein wie eingangs dieses Kapitels beschrieben. Die
Kommunikation der Arbeitgebermarke an die Zielgruppe ist alles entscheidend. Dabei gliedert
sich die externe Employer Branding-Kommunikation in die Arbeitsmarktkommunikation und
die Corporate Reputation, welche ein positives Arbeitgeberimage unter Einhaltung der Soll-
Identitat erreichen soll. Mithilfe geeigneter Instrumenten kommt der Kommunikation mit den
relevanten Zielgruppen die hochste Prioritat zu. Zu den Instrumenten der
Arbeitsmarktkommunikation gehéren unter anderen Rekrutierungsevents, Jobmessen oder
Auszubildendenmessen (Stotz und Wedel, 2009). Solche Instrumente ermdglichen dabei den
direkten Kontakt zu potenziellen Bewerbenden und wirken (Uberzeugender als die
Massenkommunikation anhand von Radiowerbung. Sowohl Instrumente wie Stellenanzeigen
in Zeitungen oder auf der Unternehmenshomepage sind notwendige Instrumente hinsichtlich
des Employer Brandings. Weitere essentielle Instrumente, um die Arbeitgebermarke zu
positionieren oder eben auch um Bewerbermarketing zu betreiben, werden im folgenden

Abschnitt erlautert.

Bewerbermarketing

Die externe Kommunikation der Arbeitgebermarke richtet sich nicht ausschliesslich an
die soeben erwdhnten Personenkreise, sie bietet sich zudem an, um potenzielle Mitarbeitende
auf das Unternehmen aufmerksam zu machen. Namentlich wird darunter das

Bewerbermarketing verstanden, sprich die Bearbeitung der Arbeitsmérkte mit Instrumenten
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des Marketings (Kriegler, 2018). Der mechanische Akt aus Stellenausschreibung, Bewerbung,
Auswahlgesprach und Einstellung ist laut Kriegler (2018) vorbei. Heute findet in den
Unternehmen ein Findungsprozess statt, welcher auf Dialog und Uberzeugung basiert. Dieser
Findungsprozess wird in der Fachliteratur auch Active Sourcing genannt. Durch Active
Sourcing gehen Personalvermittler direkt auf potenzielle oder neue Mitarbeitende zu. Die
Herausforderung dabei ist, diese zu begeistern und fur das jeweilige Unternehmen zu
gewinnen (Kriegler, 2018). Acitve Sourcing ist eine proaktive Suche und Nutzung von
bestimmten Kommunikationsinstrumenten. Diese Suche findet statt auf Professionals-
Networking-Plattformen wie Xing oder LinkedIn, in Lebenslauf-Datenbanken wie Monster oder
Stepstone und auch in anderen Karrierediensten wie Placement24 oder Experteer.

Die Tabelle 2 gibt einen Uberblick tber die Vielzahl an Kanalen, tiber die Bewerber
angesprochen werden kénnen. Die Kandle werden in klassische und online Instrumente
unterteilt. Als Unternehmen muss man sich jedoch bewusst machen, welche Kanale fir welche
Zielgruppen wichtig sind und in welche Kanéle kontinuierlich Zeit und Geld investiert werden

soll.

Tabelle 2 Bewerbermarketinginstrumente (eigene Darstellung nach Hermann & Wachter, 2011)

Bewerbermarketinginstrumente Besondere Eignung fur

Klassische Instrumente

Zeitungsinserate klassische Kleininserate lokaler Unternehmen

Imagewerbung mit Hinweis auf Karriereseite

Massenjobs in Gratiszeitungen

spezialisierte Stellenangebote in Fachmedien

Plakate von der Zielgruppe héaufig frequentierte Orte

Ausbildungseinrichtungen, Schulen, Universitaten

Karriereveranstaltungen Absolventen-Marketing an Ausbildungseinrichtungen

Imagepflege bei zukinftigen Arbeitskraften

Spezialberufe, -branchen, -bereiche

Arbeitskollegen, Umfeld lokale Arbeitsmaérkte

spezialisierte oder eng verzahnte Branche

Newsletter Darstellung der Entwicklung des Unternehmens

Kommunikation von Erfolgen im Markt

Verstandnis fur die Hauptaktivitdten und Strategien

Online Instrumente

Allgemeine Jobplattformen fast jede Art von Stellenangebote

Stellenangebote an Personen zwischen 20 und 40 Jahren

erster Versuch eines Inserates

Spezialisierte Plattformen spezielle Zielgruppen

nachste Versuche nach allgemeiner Jobplattform

Unternehmenswebseite Stellenangebote iber Suchmaschinen auffindbar machen
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Stellensuchende zu einer Bewerbung zu animieren

Lebenslaufdatenbanken gezielte Ansprache von potenziellen Kandidaten

Aktivierung von passiv suchenden Kandidaten

bei geringem Bewerberaufkommen

Soziale Netzwerke zielgruppenspezifische Werbung fur Jobs

Kontakt halten mit ehemaligen Bewerbenden

rasante Verbreitung von Stellenangebote

Suchmaschinen bezahlte Werbung fur konkrete Stellenangebote

Passiv-Suchende auf Chancen aufmerksam machen

Online-Profilen das Auffinden von Personen mit spezifischen Kenntnissen

rasante Verbreitung von Informationen

2.3.3 Phase 3. Umsetzungsphase

In Kapitel 2.3.2 wurden die zentralen Schritte der Planungsphase des Employer
Branding-Prozesses beschrieben. Folglich wird die Umsetzungsphase in einem internen wie
externen Umsetzungsprozess erlautert. In der Literatur wird dieser Phase weitaus mehr
Beachtung geschenkt als in der vorliegenden Arbeit zu entnehmen ist. Der Grund dafir liegt

in der Relevanz zur Beantwortung der Fragestellungen.

Interne Umsetzung

Im Laufe der internen Umsetzung wird die tatsachliche Arbeitgeberqualitat gesteigert
und die angestrebte Soll-Perspektive erreicht. Dies ist von grosser Bedeutung, denn teure
Investitionen in das externe Employer Branding werden sich nicht auszahlen, wenn das
Unternehmen nicht halt, was es in Imagekampagnen verspricht. Dies wirde dem
Arbeitgeberimage erheblichen Schaden zufligen und das Unternehmen als unattraktiv und
unglaubwirdig erscheinen lassen (Stotz & Wedel, 2009). Um dies zu verhindern, muss
zunachst die Arbeitgeberpositionierung an die aktuellen Mitarbeitenden mitgeteilt werden.
Dies kann durch Prasentation, Flyer, Mitarbeitergesprache oder Broschiren geschehen.
Mitunter ist es wichtig, dass die Fuhrungsebene die definierten Werte vorlebt und die

Mitarbeitenden in seinen Bann zieht.

Externe Umsetzung

Nach den internen Massnahmen zur Umsetzung der Arbeitgebermarke missen die
externen Massnahmen entwickelt und umgesetzt werden. Den potenziellen Mitarbeitenden
muss ein konsistentes Bild der Arbeitgeberpositionierung auf allen Kanalen geboten werden,

damit die Aufmerksamkeit auf das Unternehmen gelenkt werden kann (Stotz & Wedel, 2009).
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2.3.4 Phase 4: Kontrolle

Um Fehlinvestitionen zu vermeiden, miussen durchgefiihrte Massnahmen systematisch

Uberprift und gesteuert werden. Eine Messung der Kennzahlen von internen sowie externen

Massnahmen sollte aufgrund der dynamischen Weiterentwicklung kontinuierlich stattfinden

(Trost, 2009). Da die Uberpriifung der Massnahmen in dieser Arbeit nur von geringer

Bedeutung ist, verschafft die Tabelle 3 mit den mdglichen internen und externen Massnahmen

einen Uberblick.

Tabelle 3 interne und externe Kennzahlen fir das Employer Branding (eigene Darstellung nach Immerschmitt,

2014)

Interne Kennzahlen

Wirkungsbereich

Kennzahl

Mitarbeiterbindung

Mitarbeiterzufriedenheit

Verweildauer von Leistungstragern

Unerwiinschte Fluktuation

Erwiinschte Fluktuation

Unternehmenskultur

Bewertung des Arbeitsklimas

Vertrauen in die Unternehmensfiihrung

Krankenstand

Identifikation mit Zielen und Werte des Unternehmens

Leistung und Ergebnis

Qualitat der Arbeitsergebnisse

Dauer der Einarbeitung

Mitarbeiterloyalitat

Grad der Eigenverantwortung

Externe Kennzahlen

Mitarbeitergewinnung

Dauer der Stellenbesetzung

Fehlbesetzungsquote

Auflésung innerhalb der Probezeit

Kosten pro Einstellung

Bewerberpassung

Unternehmensmarke

Reputation des Arbeitgebers im Social Web

Presseberichte tUber den Arbeitgeber

Grad der Kundenzufriedenheit

Leistung und Ergebnis

Qualitat der Produkte / Dienstleistungen

Image und Aussendarstellung des Unternehmens
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3  Methode

Folglich wird der Methodenteil anhand zwei Phasen beschrieben. Die erste Phase
beinhaltet ein quantitatives Vorgehen bei dem die Mitarbeitende des Unternehmens Festo AG
in einer Umfrage betreffend Arbeitgeberattraktivitat und Bewerbermarketinginstrumente
befragt worden sind. In einer zweiten Phase wird das qualitative Vorgehen, anhand der
methodischen Schritten nach Kuckartz (2016) dargestellt sowie die gewahlte
Auswertungsform methodisch erlautert.

Der Methodenteil umfasst demnach einen quantitativen und einen qualitativen
Forschungsansatz. Der quantitative Forschungsansatz zielt auf statistische Analysen vieler
Falle und verfolgt strukturierte Ablaufe mit standardisierten Datenerhebungsinstrumenten
(Bortz & Doring, 2016). Der Ursprung dieses Ansatzes liegt in den Naturwissenschaften (Bortz
& Doring, 2016). In der vorliegenden Arbeit wird der quantitative Forschungsansatz in Form
eines Onlinefragebogens eingesetzt, um die Nebenfragestellung bestmoglich beantworten zu
kénnen. Der qualitative Forschungsansatz hingegen stammt aus den Geisteswissenschaften
und verfolgt die systematische Interpretation von Textmaterialien wie beispielsweise aus
Interviewtranskripte. Laut Bortz und Déring (2016) wird versucht, offene Forschungsfragen zu
beantworten und eine entsprechende Theorie zu entwickeln. Deshalb eignet sich dieser
Ansatz besonders, fiir die Beantwortung der Hauptfragestellung.

In der Abbildung 6 ist das Untersuchungsdesign der vorliegenden Arbeit ersichtlich.
Daraus kann entnommen werden, dass sich die Ergebnisse der beiden Fragestellungen aus
dem Theorieteil sowie aus dem quantitativen und qualitativen Forschungsansatz
zusammensetzen. Das Untersuchungsdesign gibt an, in welcher Form die einzelnen
Methoden in einen Untersuchungsplan zu integrieren sind und welche Schritte beim
Durchlaufen des Forschungsprozesses zu beachten sind, um eine hohe Aussagekraft zu
gewadhrleisten (Bortz & Déring, 2016). Des Weiteren liefert das Untersuchungsdesign
Informationen Uber Untersuchungszeitpunkte, Untersuchungsdauer und Anzahl der
untersuchten Probanden. Genaue Angaben dazu konnen aus dem folgenden Kapitel 3.1 und

3.2 entnhommen werden.
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Abbildung 6. Untersuchungsdesign (eigene Darstellung)
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3.1 Quantitative Datenerhebung

Der Entscheid gegen einen Paper-Pencil-Fragebogen und fir eine Online-Befragung
lag hauptséchlich in der Effizienz des Verfahrens. Ausserdem bietet der elektronische
Fragebogen den Vorteil, dass Drag and Drop Aufgaben, Schiebereglern, das Zurlickblattern
oder Uberspringen von Fragen, das Ausfiilldatum und die Ausfiillzeit automatisch erfasst wird,
ermdglicht werden kénnen (Bortz & Déring, 2016).

In der ersten Phase konnte mittels Oline-Befragung eine interne Mitarbeiterbefragung
bei der Festo AG in Lupfig durchgefiihrt werden. Somit erfolgte die quantitative Datenerhebung
mit Hilfe eines Onlinefragebogens (vgl. Anhang B), welcher mit Unterstiitzung der Plattform
,Uunipark“ erstellt wurde. Dabei lag das Ziel herauszufinden Uber welche Kanale,
beziehungsweise Bewerbermarketinginstrumente, die heutigen Mitarbeitenden zur Festo AG
gekommen sind. Des  Weiteren wurde die  Wichtigkeit der einzelnen
Arbeitgeberattraktivitdttsmerkmale anhand der Umfrage eingeschétzt. Die Fragen im
Onlinefragebogen wurden durch vorab definierte Arbeitgeberattraktivitdtsmerkmale wie
Familienfreundlichkeit oder Work-Life-Balance zusammengetragen und selbststandig erstellt.
Der Onlinefragebogen dient dazu Informationen zu sammeln und nicht ein psychologisches
Konstrukt zu erfassen, deshalb missen hierbei keine Gutekriterien beachtet werden.

Die einzelnen Antwortoptionen im Onlinefragebogen sind nach der Likert-Skala von
unwichtig, eher unwichtig, eher wichtig bis wichtig und von trifft nicht zu, trifft eher nicht zu,
trifft eher zu bis trifft zu abgestuft. Die Likert-Skala ist eine psychometrische Skala, welche die
Zustimmung von mehreren Aussagen einschatzt. Geradzahlige Ratingskalen — wie in diesem
Fall verwendet — verzichten auf eine neutrale Antwortoption und erzwingen von den
Befragungspersonen eine tendenzielle Meinung zum Untersuchungsgegenstand. Diese
Vorgehensweise bewahrt sich, sobald mit einer Verfalschung der Urteile durch eine
Uiberméssige Tendenz zur Mitte gerechnet wird (Bortz & Déring, 2016). Zuséatzlich wird in der
trifft nicht zu bis trifft zu Ratingskala die Antwortoption weiss nicht angeboten. Diese bietet sich
in dieser Untersuchung besonders gut an, weil gewisse Themen fiir viele Personen so
unwichtig sind, dass sie sich bislang kaum dariiber Gedanken gemacht haben. Auf diese
Weise kann gemass Bortz und Déring (2016) Meinungslosigkeit getrennt erhoben werden.

Die Dauer der Umfrage fur eine arbeithnehmende Person betrédgt maximal zwanzig
Minuten. In der Literatur gilt die Faustregel, dass die Online-Befragungen nicht langer als 10—
15 Minuten dauern sollten. In der Praxis sind jedoch zahlreiche langere Fragebdgen
anzutreffen (Bosnjak, 2002, zitiert nach Bortz & Doring, 2016, S. 415). Befragt wurden die
Teilnehmenden vom 15. Mérz 2019 bis 29. Méarz 2019.

Der Zugang zur Befragung erfolgte Uber den Link

https://ww2.unipark.de/uc/Ausbildung/5b82/ [9.04.2019]. Dieser URL wurde anonym (nicht
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personalisiert) an die Ansprechperson der Festo AG versendet, welche die Onlineumfrage
intern an die Mitarbeitenden der Festo AG weiterleitete. Zusatzlich wurden demografische
Daten Uber das Alter, das Geschlecht, die Funktion, die Anstellungsdauer und das Pensum
der jeweiligen Person im Unternehmen erfragt um die Auswertung praziser zu gestalten. Die

Umfrage wurde in Deutsch bereitgestellt. Der komplette Fragbogen istim Anhang B ersichtlich.

3.1.1 Charakterisierung der Stichprobe

Insgesamt wurden 100 Mitarbeitende per E-Mail zur Umfrage eingeladen, davon haben
63 Mitarbeitende den Onlinefragebogen vollstandig ausgefillt. Das bedingt einer
Rucklaufquote von 63%. Die Ricklaufquote gemass Bortz und Déring (2016) liegt oft zwischen
5 % bis 40 % und ist von der Lange des Fragebogens, von der Zielpopulation, von der
Thematik und vom Distributionsweg abhéngig (S. 412). Wie in Tabelle 4 ersichtlich umfasst
die Stichprobe Teilnehmende von unter 24 jahrigen bis zu 55 Jahrigen und alter. Die Mehrheit
der Befragten Personen ist im Alter zwischen 25 und 34 Jahren.

Tabelle 4 Haufigkeiten nach Alter (Auswertung nach Statistikprogramm SPSS, 2018)

Haufigkeit Prozent

bis 24 Jahre 5 7.9
zwischen 25 und 34

19 30.2
Jahre
zwischen 35 und 44

14 22.2
Jahre
zwischen 45 und 54

17 27.0
Jahre
55 Jahre oder alter 8 12.7
Gesamt 63 100.0

Die Tabelle 5 dokumentiert die Verteilung der Geschlechter. Die Stichprobe besteht mit

85.7 % aus mannlichen und mit 14.3 % aus weiblichen Teilnehmenden.

Tabelle 5 Haufigkeiten nach Geschlecht (Auswertung nach Statistikprogramm SPSS, 2018)

Haufigkeit Prozent
Weiblich 9 14.3
Mannlich 54 85.7
Gesamt 63 100.0
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Gerade mal 21 Mitarbeitende sind weniger als zwei Jahre bei der Festo AG angestellt.
Ganze 19 Mitarbeitende sind zwischen zwei und sechs Jahren und 23 Mitarbeitende sind seit
mehr als sechs Jahren bei der Festo AG angestellt (vgl. Tabelle 6).

Tabelle 6 Haufigkeiten nach Anstellungsdauer (Auswertung nach Statistikprogramm SPSS, 2018)

Haufigkeit Prozent
weniger als 2 Jahre 21 33.3
zwischen 2 und 6
19 30.2
Jahren
mehr als 6 Jahren 23 36.5
Gesamt 63 100.0

Tabelle 7 beschreibt die Verteilung des Arbeitspensums der Befragten. Ganze 90.5 %
sind Vollzeitbeschaftigt. Die restlichen 9.5 % geben an, ein Teilzeitpensum bei der Festo AG

zu erfullen.

Tabelle 7 Haufigkeiten nach Pensum (Auswertung nach Statistikprogramm SPSS, 2018)

Haufigkeit Prozent
Vollzeit 57 90.5
Teilzeit 6 9.5
Gesamt 63 100.0

Die am gréssten vertretene Funktionsgruppe aller Teilnehmenden bilden die mit 33.3
% die Sales Engineers gefolgt von den Project Engineers mit 19 %. Genauere Angaben zu
dieser Verteilung kénnen nicht vorgenommen werden, da moéglicherweise der Personenschutz
nicht gewahrleistet werden kann. Zudem muss darauf hingewiesen werden, dass die
Aussagekraft der quantitativen Ergebnisse von geringer Bedeutung ist, da die Daten zu

unterschiedlich verteilt sind.

3.1.2 Vorgehen der quantitativen Datenauswertung

Nach der Ubertragung der Rohdaten in das Statistikprogramm IBM SPSS Statistics 24
erfolgte die Auswertung der erhobenen Daten. Die Datenaufbereitung des bereinigten
Datensatzes geschieht nach dem klassischen Muster der statistischen Datenaufbereitung.
Mittels standardisierter Vorgehensweisen der deskriptiven Statistik wird der Datensatz fur
weitere Schritte der analytischen Statistik vorbereitet (Maats, 2007). Die Auswertung der

guantitativen Datenerhebung wird im nachfolgenden Kapitel deskriptiv beschrieben.
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3.1.3 Vorgehen der deskriptiven Auswertung von quantitativen Daten

Der Onlinefragebogen ist in zwei Teile zusammengesetzt. Der erste Teil besteht aus
Fragen welche auf das Bewerbermarketing abzielen. Diese Fragen liefern zuséatzliche
Informationen zur Beantwortung der Hauptfragestellung: "Welche
Bewerbermarketinginstrumente bieten der Festo AG eine erfolgreiche Unterstitzung zur
Personalbeschaffung von geeigneten Arbeitskraften?". Der erste Teil dieser Onlinebefragung
beinhaltet Fragen wie: Welche Kanale wirden Sie nutzen, wenn Sie nach einer Arbeitsstelle
suchen wirden. Dabei kann in einem offenen Antwortfeld die Antwortoption eingetippt oder in
eine bereits vorgegebene Antwortmoglichkeit angeklickt werden. Eine vorgegebene
Antwortmaoglichkeit lautet beispielsweise Social Media wie Facebook, Zeitschriften oder
Karrieremessen (vgl. Anhang B).

Im zweiten Teil der Onlineumfrage wird die Arbeitgeberattraktivitat der Festo AG
untersucht. Um die Nebenfragestellung: "Welche Arbeitgeberattraktivitditsmerkmale sollte
gemass den Festo AG Mitarbeitenden die Employer Value Proposition (EVP) beinhalten, um
damit Bewerbermarketing betreiben zu kbnnen?" maoglichst zielgenau zu beantworten, werden
sieben Arbeitgeberattraktivitaitsmerkmale herangezogen. Darunter sind Kriterien wie Work-
Life-Balance, Familienfreundlichkeit oder Weiterbildungsangebote anzutreffen. Dabei wird
jedes einzelne Kriterium mit drei bis vier Items erfasst, welche wie bereits erwahnt mit den
Antwortoptionen von trifft nicht zu bis trifft zu abgestuft ist. Nebenbei bietet die Antwortoption
weiss nicht die Mdglichkeit bei Unwissen das Item nicht einschatzen zu muissen. Die im
Ergebnisteil abgebildeten Prozentangaben auf den Y-Achsen sind mehrheitlich von 0 % bis
40 %. In einzelnen Abbildungen erfolgt jedoch eine Abstufung von 0 % bis 100 %. Der Grund
daflr besteht in der unterschiedlichen Verteilung der Daten.

Um die ungleich verteilten Daten mdglichst reprasentativ darstellen zu kénnen, wird
in der Auswertung zur letzten gestellten Frage in der Mitarbeiterbefragung (vgl. Anhang B) der
Mittelwert (M) verwendet. Der arithmetische Mittelwert stellt den Durchschnittswert aus
mehreren Zahlen innerhalb einer Skala dar (Zéfel, 2003). Um dem Mittelwert gréssere
Aussagekraft zu verleihen, wird zugleich die Standardabweichung (SD) der erhobenen Daten
angegeben. Die SD ist die durchschnittliche Entfernung aller gemessenen Auspragungen
eines Merkmals vom Durchschnitt (Z&fel, 2003). Die Prioritatszuteilung erfolgte auf einer Skala
von 1 bis 9. Dabei gilt im Ergebnisteil je hoher der Mittelwert, desto grosser der

Handlungsbedarf des einzelnen Arbeitgeberattraktivititsmerkmals.

3.2 Qualitative Datenerhebung

Unterstitzende Bewerbermarketinginstrumente betreffend Personalbeschaffung,

welche im Rahmen dieser Arbeit dem Auftraggeber vorgestellt werden sollen, wurden anhand
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einer qualitativen Datenerhebung erarbeitet. Dies bildet die zweite Phase des oben genannten
Vorgehens. Nach der Methodik qualitativer Datenerhebung ist es moglich praxisorientierte
Massnahmen (Wissen) zu erfassen (Kuckartz, 2016).

3.2.1 Charakterisierung der Stichprobe

Im Rahmen der zweiten Phase wurden finf branchendhnliche Unternehmen ermittelt
welche sich fir ein Experteninterview zur Verfigung gestellt haben. Alle ausgewéhlten
Unternehmen verfligen Uber eine bereits eingefiihrte Rekrutierungsstrategie oder in
Einflhrung stehendes Personalbeschaffungskonzept. Alle finf Unternehmen sind aus der
Zentralschweiz. Dabei sind alle befragten Personen in der Privatwirtschatft tatig. Eines der funf
Unternehmen konnte nur schriftlich zu den im Leitfaden-Interview (vgl. Anhang A) gestellten
Fragen Bezug nehmen, da es die zeitlichen Ressourcen seitens des Unternehmens nicht
zuliessen. Drei der insgesamt acht angefragten Unternehmen hatten ein zu geringes Interesse
an der Teilnahme oder mussten aus personeller Ressourcenknappheit eine Absage
verkinden.

Die im Experteninterview befragten Personen verfiigen tiber ein vernetztes Wissen und
ein breites Verstandnis von Employer Branding und deren Herausforderungen. Ihnen sind die
Employer-Branding-Strategien welche in den jeweiligen Unternehmen herrschen bekannt. Alle
Interviewpartner haben bereits Erfahrungen mit dem zielgruppengerechten Einsetzten von
Bewerbermarketinginstrumenten und verfiigen somit (ber hohe Expertise betreffend
Personalbeschaffung. Somit kann genauer untersucht werden wie Unternehmen, welche sehr
ahnliche Herausforderungen wie die Festo AG haben, die Bewerbermarketinginstrumente
einsetzten. Zudem koénnen Ideen fir Handlungsempfehlungen gesammelt werden um eine

Palette von Informationen dem Projektpartner prasentieren zu kénnen.

3.2.2 Vorgehen der qualitativen Datenerhebung

Als Nachschlagewerke wahrend der Vorbereitung dienten die Biicher von Helfferich
(2011) und Flick (2014), mit deren Hilfe der Dreischritt (s.u.) angewendet werden konnte. Der
Dreischritt nach Helfferich (2011) schlagt ein dreistufiges Verfahren vor, welches dem Prinzip
,20 offen wie moéglich, so strukturiert wie nétig” folgt (Helfferich, 2011). Die Interviewten sollten
deshalb in einem ersten Schritt so frei wie moglich erzahlen durfen. Wird aus Sicht des
Interviewenden zu wenig Informationen geteilt, kbnnen diese in einem zweiten Schritt
nachgefragt werden. Als dritter Schritt kénnen zusatzlich strukturierte und in der Formulierung
vorgegebene Fragen angewendet werden. Dieser Dreischritt kann beliebig wiederholt werden
(Helfferich, 2011). Nach der Anwendung des Dreischrittes wurde der Leitfaden entwickelt. Zu

Beginn des Monats Marz 2019 erfolgte die erste Kontaktaufnahme mit den zu Interviewenden.

Dominik Bittler Seite 30



Von der Positionierung der Arbeitgebermarke zur Bewerbermarketing-Strategie entwickeln

Alle Interviewtermine fanden in der letzten Méarz und der ersten April Woche statt. Die
Durchfiihrung sollte ungestort und in angenehmer Atmosphére stattfinden. Die Dauer der
Experteninterviews  betrug zirka 40 Minuten. Die Interviews durften  mit
Einverstandniserklarung der Interviewpartner auf einem elektronischen Geréat aufgenommen

werden, um in einem weiteren Schritt das Transkribieren zu erméglichen.

Dreischritt nach Helfferich
Die Herleitung des Forschungsinteresses und der Fragestellung erfolgte fiir die

gualitative Datenanalyse nach dem Dreischritt von Helfferich (2011) (vgl. Abbildung 7):

Forschungs- Forschungs- Forschungs- Erhebungs-
interesse frage gegenstand methode

Abbildung 7. Vom Forschungsinteresse zur Erhebungsmethode (eigene Darstellung nach Helfferich, 2011)

Forschungsinteresse

Aufgrund von unterschiedlichen Beweggriinden mochte die Festo AG fiir sich geeignete
Personalbeschaffungsstrategie einfihren. Dabei unterstiitzt diese Studienarbeit die
Veranschaulichung von Strategien anderer Unternehmen, welche bereits geeignete

Arbeitskrafte dank zielgerechter Personalbeschaffung rekrutieren.

Forschungsfrage
Welche Bewerbermarketinginstrumente bieten der Festo AG eine erfolgreiche Unterstlitzung

zur Personalbeschaffung von geeigneten Arbeitskraften?

Forschungsgegenstand
Der Forschungsgegenstand beruht auf einer Rekonstruktion von auf Erfahrungsbasiertem
semantischen Wissen (Helfferich, 2011). In dieser Studienarbeit stellt dies die Datensammlung

von geeigneten Bewerbermarketinginstrumenten beziglich Personalbeschaffung dar.

Begrundung des Leitfaden-Interviews

Ausgehend vom Forschungsgegenstand wurde die Interviewform des Leitfaden-
Interviews nach Helfferich (2011) gewahlt, weil mit dem Forschungsinteresse und dem
Forschungsgegenstand auf die Ebene des problembezogenen Sinnverstehens aufgebaut wird
und nicht auf die Ebene des rein textbezogenen Sinnverstehens.

Die Interviewform der Leitfaden-Interviews mit offenen Fragen hat eine
erzahlgenerierende Funktion. Das Leitfaden-Interview ist in seiner Struktur eine Mischform.
Das Interview soll inhaltlich weder ganz eng noch ganz offen sein. Weiter sollte es in der
Interviewsituation so monologisch wie moglich, wie auch so strukturiert und dialogisch wie
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notig sein. Dadurch erlaubt das Leitfaden-Interview Interpretationen Uber subjektive Theorien
und Konzepte (Helfferich, 2011). ....Um den Umgang mit Bewerbermarketinginstrumenten
madglichst optimal zu rekonstruieren, braucht der Leitfaden auch narrative Elemente.

Flick (2014) beschreibt das Wesen eines narrativen Ansatzes folgendermassen: ,Ein
Ausgangspunkt fiir das episodische Interview ist die Annahme, dass Erfahrungen der Subjekte
hinsichtlich eines bestimmten Gegenstandbereichs in Form narrativ-episodischen Wissens
und in Form semantischen Wissens abgespeichert und erinnert werden“ (S.238). Die
qualitative Datenerhebung soll Erklarungen Uber eine subjektive Begriffsdefinition zum Thema
erfolgreiches Rekrutieren aufdecken. Im Verlauf des Leitfaden-Interviews werden Aussagen
Uber die Erfahrung von Bewerbermarketinginstrumenten und deren Herausforderungen
erwartet. Weiter soll erfasst werden, welche Instrumente, Tools oder Software benutzt werden,
um erfolgreiche Personalbeschaffung betreiben zu kénnen. Zum Abschluss durften die
Interviewpartner noch Anmerkungen oder Ergédnzungen zu den besprochenen Punkten

beifligen.

3.2.3 Vorgehen der qualitativen Datenauswertung

Nach Durchfiihrung der Experteninterviews fand das Transkribieren statt. Dieser
Schritt konnte mittels der Software F5 (Version 7.0.2) vollbracht werden. Die Transkription aller
funf Interviews erfolgte anschliessend nach den Regeln der inhaltlich strukturierender
qualitativen Inhaltsanalyse von Kuckartz (2014). Der Grund daflir bestand darin, dass diese
Methode in einem breiten Einsatzbereich anwendbar und gut geeignet fir eine explorative

Fragestellung ist (Kuckartz, 2016).
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7) Kategorienbasierte
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Ergebnisdarstellung

1) Initiierende
Textarbeit: Markieren

wichtiger Texistellen,
6) Codieren des Schreiben von Memos
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Abbildung 8. Ablauf einer evaluativen Inhaltsanalyse in 7 Phasen (Kuckartz, 2016)

Mittels der Software MAXQDA Analytics Pro 2018 fand der erste Schritt, welcher das
markieren von wichtigen Textstellen beinhaltet statt. Nach der Ausfiihrung dieses Schrittes
wurde anhand des bestehenden Leitfadens und der Transkriptionen deduktiv finf thematische
Hauptkategorien (HK) erstellt. Zusatzlich wurden den HK verschiedene Farben zugeteilt, um
den nachsten Schritt zu vereinfachen. Der dritte Schritt beinhaltet die Codierung des gesamten
Materials mit den HK. Folglich wurde der vierte Schritt vollzogen, welcher das
Zusammenstellen aller mit der gleichen HK codierten Textstellen der finf transkribierten
Interviews beinhaltet. Dank dieses Schrittes konnten nun die ersten Subkategorien (SK)
bestimmt werden. Dieses Vorgehen fand induktiv statt und beinhaltet den finften Schritt der
ausgewahlten Methode. Aus den funf HK wurden insgesamt 9 SK gebildet welche das
Kategoriensystem darstellen (vgl. Tabelle 8). Unmittelbar nach diesem Vorgehen wurde ein
zweites Mal — wie im Schritt sechs beschrieben — Uber alle Transkripte gegangen und

Textstellen nach SK sortiert.
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Tabelle 8 Kategoriensystem (eigene Darstellung)

Hauptkategorien

Rekrutierungs-
Strategie

Bewerbermarketinginstrumente

Zielgruppen

Bewerbermarketinginstrumente
zielgruppenspezifisch

Best Practice im Bewer-
bermarketing

Definition

Unter dieser Kategorie wird
beschrieben welche Rekru-
tierungs-Strategie die jewsili-
gen Unternehmen verfolgen.
Dabei gibt diese Kategorie
ginen Uberblick dber die
aktuelien Herausforderungen
des Rekrutierens.

Die Kategorie Bewerbermarketinginstrumente
ligfert eine Ubersicht aller in den Interviews
genannten Bewerbermarketinginstrumenten.
Dazw werden die Instrumente beschrieben
welche flr das Bewerbermarketing relevant
sind und in welchen die Zukunit gesehen
ward.

Hier wird erklart welche Ziel-
gruppen in den befragten Unter-
nehmen vertreten sind. Zudem
wird ersichtiich welche Zieigrup-
pe am haufigsten rekrutiert wird
und welche Schwierigkeiten da-
bei auftreten.

Alle Bewerbermarketinginstrumente
welche spezifisch fir gowisse Ziglgrup-
pen verwendet werden, sind in digser
Kategorie beschrigben. Zusatziich sind
die damit verbunden Herausforderungen
in einer weiteren Subkategorie erfasst,

Hier werden die Methoden mit den
Jjeweiligen Instrumenten erldutert,
welche die befragten Unfernehmen
als bestmoglich empfinden.

Subkategorien

* Begriffsbestimmung
Was unter erfolgreichem
Rekrutieren verstanden

+  Zukunft

Befasst sich mit den zukdnitigen Instru-
menten, welche im Bewerbermarketing

* Herausforderungen
Weiche Ziglgruppen sind

besonders schwierig zu rok-

* Herausforderung

Weichen Herausforderungen be-
gegnet das Unternehmen damit die

* Strategie
Wie die Unternehmen sich
aufstellen, damit der Rekrutic-
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Von nun an konnte mit der endgtiltigen Codierung der siebte Schritt beginnen. Dieser
befasste sich mit der Dabei
Auswertungsmethode 1 nach Kuckartz (2016) gewahlt: ,Kategorie basierte Auswertung

Bestimmung einer Auswertungsmethode. wurde die

entlang der Hauptkategorien® wie in Tabelle 9 dargestellt.

Tabelle 9 Kreuztabelle der gewéhlten Auswertungsform (eigene Darstellung nach Kuckartz, 2016)

Textstelle von Person
1 zu Subkategorie 1

Textstelle von Person
1 zu Subkategorie 2

Textstelle von Person
1 zu Subkategorie 3

>

Fallzusammen-
fassung Person 1

Textstelle von Person
2 zu Subkategorie 1

Textstelle von Person
2 zu Subkategorie 2

Textstelle von Person
2 zu Subkategorie 3

Fallzusammen-
fassung Person 2

Textstelle von Person
3 zu Subkategorie 1

Textstelle von Person
3 zu Subkategorie 2

Textstelle von Person
3 zu Subkategorie 3

Fallzusammen-
fassung Person 3

Textstelle von Person
4 zu Subkategorie 1

Textstelle von Person
4 zu Subkategorie 2

Textstelle von Person
4 zu Subkategorie 3

Fallzusammen-
fassung Person 4

Textstelle von Person
5 zu Subkategorie 1

Textstelle von Person
5 zu Subkategorie 2

Textstelle von Person
5 zu Subkategorie 3

Fallzusammen-
fassung Person 5

!

Kategoriebasierte
Auswertung nach
Subkategorie 1

I

Kategoriebasierte
Auswertung nach
Subkategorie 2

{1

Kategoriebasierte
Auswertung nach
Subkategorie 3
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4  Ergebnisse

Im Folgenden Kapitel wird der Ergebnisteil beschrieben. In einem ersten Teil werden
zur Beantwortung der Hauptfragestellung (Welche Bewerbermarketinginstrumente bieten der
Festo AG eine erfolgreiche Unterstitzung zur Personalbeschaffung von geeigneten
Arbeitskraften?) aus den qualitativen und den ersten drei Fragen der quantitativen
Datenerhebungen (vgl. Anhang B) die Ergebnisse erlautert. Die Gliederung der Ergebnisse in
Abschnitt 4.1.1 beruht auf den Haupt- und Subkategorien nach welchen auch das Leitfaden-
Interview durchgefuhrt wurde. Auf die Verwendung von direkten Zitaten wird im folgenden
Abschnitt bewusst verzichtet, damit keine Ruckschlisse auf Personen gemacht werden
kénnen. Die Wortdusserungen der Interviewten wurden mdglichst Transkript getreu
tbernommen und durch indirekte Rede wiedergegeben.

Anschliessend werden im zweiten Teil die Ergebnisse zur Beantwortung der
Nebenfragestellung (Welche Arbeitgeberattraktivitdtsmerkmale sollte gemass den Festo AG
Mitarbeitenden die Employer Value Proposition (EVP) beinhalten, um damit
Bewerbermarketing betreiben zu kénnen?) anhand der quantitativen Daten beschrieben. Wie
im Methodenteil erlautert, muss darauf hingewiesen werden, dass die Aussagekraft der
gquantitativen Ergebnisse nur von geringer Bedeutung ist da die Daten zu unterschiedlich

verteilt sind.

4.1 Deskriptive Ergebnisse Teil 1
4.1.1 Qualitative Auswertung

Rekrutierungs-Strategie
Begriffsbestimmung

Alle funf Unternehmen nennen unter erfolgreicher Rekrutierung die schnellst mogliche
Besetzung einer vakanten Stelle durch eine geeignete Arbeitskraft. Fir B1 bedeutet eine
geeignete Arbeitskrafte, eine Person mit potenzial, welche auch bereit ist wahrend der
Anstellungsdauer auch einen weiteren Schritt zu machen (B1, Abschn.15). B2 und B4 trennen
bei erfolgreicher Rekrutierung das klassische Rekrutieren und das Active Sourcing® klar
voneinander ab (B2, Abschn.15; B4, Abs.4). Beim klassischen Rekrutieren wird gemass B2

die Stellenanzeige Uber die gangigen Kandle publiziert und die Leute kdnnen sich danach wie

1 Bei Active Sourcing gehen die Recruiter direkt auf die potenziell, neuen Mitarbeitenden zu und

versuchen diese fir eine neue Herausforderung zu begeistern und zu gewinnen.
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im normalen Rekrutierungsprozess bewerben (B2, Abschn.15). Beim Active Sourcing
hingegen werden die Leute aktiv und gezielt durch einen internen Headhunter? angegangen.

Herausforderungen

B5 erklart, dass sich kiinftig die Fahigkeiten vom Recruiter?® starker verandern werden
(B5, Abschn.22). Die Bewerbende Person wird sich nicht mehr dem Unternehmen vorstellen
mussen, sondern die Unternehmen bewerben sich um Mitarbeitende. B5 meint dazu, dass die
Recruiter also zu Gastgeber werden (B5, Abschn.22). Vier von finf Unternehmen haben das
Geflhl, dass Bewerbende die Erwartung haben von den Unternehmen gefunden zu werden
und sich deshalb nicht aktiv auf eine Stelle bewerben missen. Dabei braucht es gemass B4
sehr viel mehr Uberzeugungsarbeit eine Person fur ein Unternehmen zu gewinnen (B4,
Abschn. 34). Die Flut von Kanalen und Tools macht die Rekrutierung sicherlich nicht einfacher.
Ein Perspektivenwechsel und viel digitale Fitness ist fur den kiinftigen Recruiter von grésster
Wichtigkeit (B5, Abschn.22).

B2 und B3 erklaren zudem, dass der Fokus im Personalmarketing nicht nur auf die
externe Personalsuche gelegt werden soll sondern auch die internen Mitarbeitenden
berlcksichtigt werden sollen (B2, Abschn.51; B3, Abs.47). Ganz allgemein stellt sich B2 die
Frage, wie die internen Mitarbeitenden im Unternehmen behalten werden kdnnen (B2,
Abschn.53). Dies kann wie von B3 erlautert durch das Schaffen von flexiblen
Arbeitsrahmenbedingungen fir Frauen oder fir bestimmte Generationen erreicht werden. (B3,
Abschn.47).

Bewerbermarketinginstrumente

Das von allen finf Unternehmen als meist genanntes Bewerbermarketinginstrument ist
die Netzwerk-Plattform LinkedIn. Zwei Unternehmen bezeichnen Linkedin sogar als
wichtigstes Instrument im Personalrecruiting. B1 erklart dabei, dass international tatige
Unternehmen zwingend auf dieser Plattform sich bewegen sollten (B1, Abschn. 9). Weiter wird
unter den Netzwerk-Plattformen Glassdoor, Indeed, Xing und Kununu von allen funf
Unternehmen gesprochen. Vier von funf Unternehmen verwenden bei der Stellausschreibung
die Plattform Facebook. B4 verfligt sogar Uber ein Instagram- und Snapchat Account um
offene Stellen zu kommunizieren (B4, Abschn.6). Das Unternehmen B1 verfugt auch tber
einen Twitteraccount (B1, Abschn.19). Die Inserat-Plattformen sind gemé&ss Bl eher

Landerspezifisch untergeordnet (B1, Abschn.29). Die Plattform Jobs.ch ist bei allen funf

2 Der Begriff Headhunter kommt aus dem Englischen und heisst wortlich Ubersetzt "Kopfjager".
Mittlerweile ist es jedoch ein gelaufiger Begriff fir die gezielte Personalsuche und die Direktansprache.
8 Ein Recruiter versucht den perfekten Kandidaten fiir eine offene Stelle zu finden. Er ist ein Spezialist

in Sache Personalsuche.
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Unternehmen die meist genannte innerhalb der Schweiz. In der Westschweiz werden mit
Jobup und in der Ostschweiz eher mit Ostjob Stelleninserate annonciert. In Deutschland
publizieren zwei der befragten Unternehmen ihre Stelleninserate Uber die Plattform Monster.
In den Interviews werden auch Fachtechnische-Plattformen wie Stack Overflow genannnt, in
welchen interne Fachexperten mit externen diskutieren und dabei das Unternehmen oder eine
Stelle vermarkten (B1, Abschn.33). Fir die einfache Schaltung von Anzeigen wird von einem
befragten Unternehmen prospecitve media verwendet.

Alle funf Unternehmen nennen als Bewerbermarketinginstrument die eigene
Unternehmenshomepage oder auch die Karrierewebsite*. B2 meint dazu, dass die Sourcer
potenzielle Mitarbeitende direkt auf die Unternehmenshomepage verweisen sollten, damit
diese  mehr Informationen zum  Unternehmen erhalten. Daher wird die
Unternehmenshomepage nie veraltet sein (B2, Abschn.45). Uber Messeauftritte an
Hochschulen oder Berufsmessen berichten vier Unternehmen. Auch Fachmessen wie die
Polymesse wurde in den Interviews erwahnt. B1, B2 und B3 rekrutieren zusatzlich Uber die
eigenen Mitarbeitenden. Das Programm lautet Mitarbeiter wirbt Mitarbeiter, welcher als
wichtiger Kanal im Bewerbermarketing bezeichnet wird (B1, Abschn.21; B2, Abschn.51; B3,
Abschn.25).

Zwei befragte Unternehmen merken an, dass Zeitungsinserate noch in seltenen Féllen

getatigt werden. Dies sei aber sehr regionsabhangig.

Zukunft

Drei Unternehmen sehen die Zukunft im Markteintritt von der Google for Jobs®
Plattform. Laut B1 wird Google mittelfristig die kleinen Inserat-Plattformen verdrangen und den
Markt dadurch aufmischen (B1, Abschn.39). Die Mehrheit der Interviewten Unternehmen
werden in Zukunft die eigenen Mitarbeitenden besser im Recruitermarketing einsetzten. B2
meint dazu, um die eigene Sichtbarkeit in der digitalen Welt zu erhalten, miissen viel mehr die

eigenen Mitarbeitenden eingebunden werden (B2, Abschn.51).

4 Eine Karrierewebsite ist eine Seite, auf der sich der Arbeitgeber gegeniiber potenziellen
Mitarbeitenden bestmdglich présentieren kann. Dariiber hinaus kann auf einer Karrierewebsite
Stellenangebote, Einstiegsmaoglichkeiten und Perspektiven kommuniziert werden, die den zuklinftigen
Mitarbeitenden erwartet.

5 Google for Jobs versteht sich als Jobborse innerhalb Googles. Google durchsucht dabei das Internet
nach Stellen zu dem gesuchten Begriff. Auch Stellenanzeigen auf unternehmenseigenen Karriereseiten

oder auf online Jobbérsen kann Google in den Ergebnissen wiedergeben.
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Die Zukunft der Bewerbermarketinginstrumente sehen alle Befragten im Bereich Active
Sourcing und der Nutzung von Social Media® Instrumenten. Glassdoor und LinkedIn werden
laut B1 hier in Europa immer wichtiger. Indeed ist aktuell in den USA sehr stark vertreten und
wird in Europa mehr und mehr verwendet (B1, Abschn.29).

Zielgruppen

Die Zielgruppen, welche von den befragten Unternehmen am meisten angesprochen
werden, sind Leute mit einem technischen Abschluss. Drei von funf Unternehmen rekrutieren
dabei die Zielgruppe von Elektroingenieuren am haufigsten. Die Elektroingenieure mit IT’
Wissen stehen bei B1 und B2 besonders stark im Fokus (B1, Abschn.23; B2, Abs.21). Diese
Zielgruppe wird hauptséachlich in der Forschung und Entwicklung eingesetzt. B3 gibt klar zur
Kenntnis, dass die grosste Zielgruppe welche man in ihrem Unternehmen vorfindet die Sales
Engineers® sind (B3, Abschn.13). Auch in allen befragten Unternehmen vertreten sind die
HRM?®-Mitarbeitenden, welche jedoch nur eine kleine Gruppe in den jeweiligen Unternehmen
bilden.

Herausforderungen

Fur alle finf Unternehmen besteht die grésste Herausforderung darin, quantitativ
genltgend und qualitativ gute Bewerbungen fiir die entsprechenden Funktionen von den
geeigneten Zielgruppen zu erhalten. Bei B2 und B3 gehen nur sehr wenige Bewerbungen im
Bereich Engineering ein und dies ist insofern aufwandig, da verschiede Kanéle ausprobiert
werden missen um die geeignete Arbeitskraft zu finden (B2, Abschn.23; B3, Abschn.15). Ein
befragtes Unternehmen sieht als Herausforderung der Rekrutierung die Zielgruppe der
Servicetechniker. Denn dieses Personal sollte moglichst jung und flexibel sein um die

Aufgaben optimal bewaltigen zu kénnen.

Bewerbermarketinginstrumente zielgruppenspezifisch
Uber alle Interviews hinweg ist klar ersichtlich, dass eine zielgruppenspezifische

Bewerbermarketing-Strategie in keiner der befragten Unternehmen vorherrscht. In den

6 Gesamtheit der digitalen Technologien und Medien wie Weblogs, Wikis oder Soziale Netzwerke, tiber
die Nutzerinnen und Nutzer miteinander kommunizieren und Inhalten austauschen kénnen.

7 Informationstechnik ist ein Oberbegriff fir die Informations- und Datenverarbeitung auf Basis dafir
bereitgestellter technischer Services und Funktionen.

8 Der Vertriebsingenieur (Sales Engineer) ist fur die Vermarktung von Spitzentechnologien
verantwortlich.

9 Das Human Ressource Management (HRM) ist zustandig furr den effizienten Einsatz von Personal als

Erfolgsgrosse fur ein Unternehmen.
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Interviews wird oft unterschieden zwischen eher einfach zu besetzenden Stellen und
fachspezifischen Stellen, bei welchen die Rekrutierung schwieriger ausfallt. Zwei
Unternehmen geben als wichtigstes Instrument ihre eigene Unternehmenshomepage an.
Diese gilt hauptsachlich als erfolgreich bei einfach zu besetzenden Stellen wie beispielsweise
Mitarbeitende fur die Administration. Geht es um die Rekrutierung von fachspezifischen
Stellen oder besonders auf dem Markt gesuchten Zielgruppen wie im Engineer- oder
Teamleitungsbereich, greifen alle finf Unternehmen zu Active Sourcing. B1 verwendet dabei
die Netzwerk-Plattformen wie LinkedIn, Glassdoor, Indeed und Xing (B1, Abschn.29). B5 setzt
bei Active Sourcing hauptsachlich Social Media Instrumente ein (B5, Abschn.10). Zwei weitere
Unternehmen schreiben schwierig zu besetzende Stellen direkt an Hochschulen oder
Universitaten aus. Diese Hochschulinstrumente, wie sie B4 nennt, werden dazu benétigt die
Studienabganger direkt in ihrem eigenen Umfeld abzuholen, ohne dass sie zuerst die
Unternehmenshomepage besuchen mussen (B4, Abschn.20). Ein befragtes Unternehmen
vergibt bei wirklich schwierigen Zielgruppen ein Headhunter Mandat.

Eine weitere genannte Strategie liegt darin, die Instrumente generationengerecht
auszurichten. Hierbei werden Lernende durch den Social-Media-Kanal Instagram tber Stellen

oder Informationen zum Unternehmen informiert.

Herausforderung

Betreffend Herausforderungen im Umgang mit den Bewerbermarketinginstrumenten
gehen die Ansichten der Unternehmen auseinander. B1 und B4 setzten beispielsweise auf
das Vorwissen der Linienverantwortlichen. Wurde eine Stelle schon mehrmals von einem
Vorgesetzten rekrutiert, weiss dieser viel exakter was dabei die Schwierigkeiten sind. Dazu
meint B1, dass die betroffenen Linienverantwortlichen eine offene Stelle von ihren
Mitarbeitenden auch online teilen lassen sollen. In dieser Hinsicht besteht die Herausforderung
madglichst viele Follower auf den Social Media Kanélen zu haben (B1, Abschn.37). B3 ist der
ahnlichen Meinung und sieht die grdsste Herausforderung darin das Beziehungsnetz zwischen
Unternehmen und Kandidaten aufrecht zu erhalten. Auch B5 schliesst sich der Aussage von
B1 und B4 an und meint aber, dass die Recruiter den Arbeitsmarkt kennen muissen und
aufgrund ihrer Erfahrungen und den nétigen KIP's® entscheiden, welche Instrumente
eizusetzen sind (B5, Abschn.8).

Eine weitere Herausforderung ist die Kosten-Nutzen Abwégung beim Ausschreiben

von Stelleninseraten. Das Publizieren einer offenen Stelle auf den Portalen der ETH! oder

10 Der Begriff Key Performance Indicator (KPI) bezeichnet in der Betriebswirtschaftslehre Kennzahlen,
anhand derer Fortschritt oder der Erfiillungsgrad hinsichtlich wichtiger Zielsetzungen oder kritischer
Erfolgsfaktoren innerhalb einer Organisation gemessen und ermittelt werden kann.

11 Eidgendssische Technische Hochschule Ziirich (ETH)
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EPFL!? kostet im Monat bis zu CHF 400.-. Auf Jobs.ch sind die Kosten etwas tiefer und das
Inserieren bei einer FHNW*® oder ZHAW** sogar kostenfrei. Dies setzt voraus, dass zuerst
eingeschéatzt werden muss, welche Zielgruppe angesprochen werden mdchte und wie notig
eine schnelle Stellenbesetzung ist (B4, Abschn.22).

Ein stindiger Wandel und dabei neue Wege finden die richtigen Leute Uber den
passenden Kanal zu rekrutieren sieht B3 als besonders grosse Herausforderung. Zugleich
muss das HRM Proaktiver werden (B3, Abschn.49).

Best Practice Strategie im Bewerbermarketing

Wie sich aus den Interviews herausstellt, gibt es keine Best Practice Strategie welche
generell von den Unternehmen verfolgt wird. B4 und B5 berichten, dass die Strategien von
Stelle zu Stelle verschieden sind. Bei ungewoéhnlichen Stellen in Unternehmen, wird direkt auf
Active Sourcing gesetzt und versucht dort die passenden Leute anzusprechen. Ublich haufig
offene Stellen werden direkt Uber die Unternehmenshomepage an die Zielgruppe
kommuniziert (B4, Abschn.18).

Als Best Practice erwiesen hat sich das teilen und weiterempfehlen von
Stelleninseraten tber die Linienverantwortlichen und ihren Mitarbeitenden. Nur so kann ein
Inserat die Netzwerke aller im Unternehmen beteiligten Personen erreichen. In diesem
Prozess macht das HRM die Vorarbeit — also die Stellenausschreibung — und die
Linienverantwortlichen verbreiten danach die Informationen tber die Mitarbeitenden und ihr
Netzwerk (B1, Abschn.35; B2, Abschn.31).

Als besonders erfolgreich wird das Durchfiihren eines Videointerviews mit der
Fuhrungskraft welche die Stelle ausgeschrieben hat eingestuft. Dieses Video wird
anschliessend uUber die Netzwerk-Plattform LinkedIn den potenziellen Bewerbenden zugestellt
(B2, Abschn.31).

Um das besetzten von Stellen auch intern zu férdern und den eigenen Mitarbeitenden
die Mdglichkeit geben sich zu bewerben, wird bei B4 immer zuerst eine interne Suche tber
zwei Wochen gemacht (B4, Abschn.18).

4.1.2 Quantitative Auswertung

Auf die Frage "Uber welche Kandle sind Sie auf die Festo AG aufmerksam geworden?"

wurde keine befragte Person Uber einen Social Media Kanal auf das Unternehmen Festo AG

12 Ecole polytechnique fédérale de Lausanne (EPFL)
13 Fachhochschule Nordwestschweiz (FHNW)

14 Zircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften
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aufmerksam. Jedoch 25 Teilnehmende (TN) von 63 TN — dies entspricht 31.6 % — gaben an,
das Unternehmen Uber das Internet (Jobbérsen) gefunden zu haben. 10 TN von diesen 25
sind Mitarbeitende zwischen 25 und 34 Jahre (vgl. Anhang C). Die Altersgruppe welche diesen
Kanal am wenigsten genutzt hat, sind Mitarbeitende zwischen 45 und 54 Jahren. Interessant
zudem ist zu beobachten, dass die Mitarbeitenden des Customer Contact Centers die grosste
Gruppe darstellt welche Uber das Internet den erst Kontakt mit der Festo AG kntipfte. Nur 3
der insgesamt 23 TN welche seit mehr als sechs Jahren im Unternehmen tétig sind gaben an,
Uber das Internet auf die Festo AG aufmerksam geworden zu sein (vgl. Anhang C). Die

Abbildung 9 veranschaulicht die Verteilung der Instrumente.
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Uber welche Kanile sind Sie auf die Festo AG aufmerksam geworden?

Abbildung 9. Verteilung der Bewerbermarketinginstrumente (eigene Darstellung nach Statistikprogramm SPSS,
2018)

Lediglich 4 (5.0 %) der 62 Befragten Personen kreuzten an das Unternehmen Uber
Zeitschriften kennengelernt zu haben. Davon sind zwei Mitarbeitende 55 Jahre oder alter und
alle vier seit mehr als 6 Jahren bei der Festo AG vertraglich beschéftigt. Erstaunlicherweise ist
von den insgesamt 63 TN nur eine (1.2 %) einzige Person uber eine Karrieremesse auf die
Festo AG aufmerksam geworden. Ganze 10 TN (12.6 %) konnten die erste Verknipfung zum

Unternehmen durch Empfehlungen von Freunden oder Bekannten machen.
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Bei der Antwortoption Andere haben acht befragte Personen weitere Griinde
angegeben welche durch die Produkte, die Berufs- und Technikerschule oder durch
Pneumatik Kurse zur Festo AG gestossen sind (vgl. Anhang C).

Eine weitere Frage aus der Mitarbeiterbefragung lautete: "Welche Kanéle wiirden Sie
nutzen, wenn Sie nach einer Arbeitsstelle suchen wirden?". Interessanterweise wirde sich
hier 36.2% der Befragten auf Jobborsen oder Uiber das Internet allgemein informieren. Mit 22.7

% ist die Homepage der zweit haufigste Suchkanal, gefolgt von der Arbeitsvermittiung mit 13.5
%. Die Abbildung 10 verdeutlicht die Aussage.

40

30

Prozent

201

104

Social Media Zeitschriften Karrieremessen/Veranstaltungen

Homepage
Internet allgemein (Jobbdrse) Zeitungen Arbeitsvermittiung

Welche Kanile wiirden Sie nutzen, wenn Sie nach einer Arbeitsstelle suchen wiirden?

Abbildung 10. Verteilung der Bewerbermarketinginstrumente (eigene Darstellung nach Statistikprogramm SPSS,
2018)

93.7 % aller Befragten wirden das Internet nutzen, um nach einer Arbeitsstelle zu
suchen. Zur selben Frage kann aus der Abbildung 11 entnommen werden, dass davon 11.6
% zwischen 25 und 34 Jahren alt sind. Interessanterweise bilden die Mitarbeitenden zwischen
45 bis 54 Jahre die grosste Gruppe die sich tber Zeitungen informieren wirde.
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Welche Kanale wiirden Sie nutzen,
wenn Sie nach einer Arbeitsstelle

154 suchen wiirden?

M Arbeitsvermittiung

[C]Homepage

[ Intemet allgemein (Jobbbrse)

[ Karrieremessen/Veranstaltungen

M Social Media (Facebook, Youtube)

[ Zeitschriften

" [0 Zeitungen

Prozent

bis 24 Jahre zwischen 25 und 34 zwischen 35 und 44  zwischen 45 und 54 55 Jahre oder alter
Jahre Jahre Jahre
Alter

Abbildung 11. Verteilung der Bewerbermarketinginstrumente nach Alter (eigene Darstellung nach
Statistikprogramm SPSS, 2018)
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Die dritte Frage in der Mitarbeiterbefragung (vgl. Anhang B) befasst sich mit der Frage:
"Welchen Kanal wiirden Sie nutzen, wenn Sie sich Uber einen potenziellen Arbeitgeber
informieren mochten?". Der am h&aufigsten angekreuzte Kanal aller befragten Personen ist die
Homepage des Arbeitgebers. Ganze 37.0 % gaben an, sich Uber die Homepage eines
potenziellen Arbeitgebers zu informieren. Wie in Abbildung 12 ersichtlich kommt das
Instrument Internet bei 25.9 % und das Social Media bei 14.2 % als Informationskanal infrage.
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Welche Kanile wiirden Sie nutzen, wenn Sie sich iiber einen potenziellen Arbeitgebe...

Abbildung 12. Verteilung der Bewerbermarketinginstrumente (eigene Darstellung nach Statistikprogramm SPSS,
2018)

Obwohl wie erwahnt die Daten mit Vorsicht zu entnehmen sind, wird in der Abbildung
13 ersichtlich, dass sich die 25 bis 34 jahrigen mehrheitlich Uber die Homepage eines
potenziellen Arbeitgebers informieren wirden. Zudem wurde auch von allen anderen
Altersgruppen die Homepage als Informationskanal klar favorisiert. Klar ersichtlich ist zugleich,
dass sich eher die jungeren Uber das Internet und eher die alteren der Befragten direkt Gber
den Arbeitgeber informieren wirden. Zeitschriften oder Zeitungen bilden nur selten einen

Informationskanal um sich bei einem potenziellen Arbeitgeber zu informieren.
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Welche Kanéle wiirden Sie nutzen, wenn Sie sich iber einen potenziellen Arbeitgeber
informieren machten?

[l Social Media (Facebook, Youtube) B Karrieremessen/Veranstaltungen

Hinternet allgemein (Jobbérse) [ Homepage des Arbeitgebers

[ Zeitschriften Informationsbeschaffung direkt vom

@ Zeitungen [ Arbeitgeber (telefonisch, persanliche
Vorsprache)

157

10

Prozent

U—
bis 24 Jahre zwischen 25 und zwischen 35 und zwischen 45und 55 Jahre oder
34 Jahre 44 Jahre 54 Jahre alter

Alter

Abbildung 13. Verteilung der Bewerbermarketinginstrumente nach Alter (eigene Darstellung nach
Statistikprogramm SPSS, 2018)
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4.2 Deskriptive Ergebnisse Teil 2

Der zweite Teil der Ergebnisse umfasst die Auswertungen zur Beantwortung der
Nebenfragestellung (Welche Arbeitgeberattraktivitdtsmerkmale sollte gemass den Festo AG
Mitarbeitenden die Employer Value Proposition (EVP) beinhalten, um damit
Bewerbermarketing betreiben zu kdnnen?). Wie bereits im Methodenteil erwahnt sind in
diesem Abschnitt die Daten der quantitativen Ergebnisse nicht auf Signifikanz Gberprift und
deshalb kénnen lediglich nur Tendenzen festgestellt werden. Auf gezielte Auswertungen tber
die Funktionen, Geschlecht und Pensum wird verzichtet, um keine Verzerrung der Daten zu
provozieren und den Personenschutz gewahrleisten zu kénnen.

Das Merkmal Zeitlich Flexibel arbeiten haben 57.1 % (vgl. Abbildung 14) aller Befragten
als wichtig eingestuft. So einig wie Uber dieses Arbeitgeberattraktivitditsmerkmal waren sich
die Mitarbeitenden der Festo AG in keinem anderen. Dies zeigt die Wichtigkeit dieses
Merkmals vor Stellenantritt.

Zeitlich Flexibel arbeiten
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304
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unwichtig eher unwichtig eher wichtig wichtig

Abbildung 14. Verteilung der Wichtigkeit von zeitlich flexibel arbeiten (eigene Darstellung nach Statistikprogramm,
2018)

Die Abbildung 15 zeigt im Weiteren, dass die Mehrheit der Befragten das Merkmal
Familienfreundlichkeit bei ihrem Stellenantritt mit 41.2 % als wichtig einschéatzten. Dabei ist
jedoch auch zu beachten, dass 12.7 % dieses Merkmal als unwichtig empfanden. Wird das
Merkmal Familienfreundlichkeit mit dem Alter verglichen wird ersichtlich, dass die 25 bis 34
jahrigen dieses Merkmal tendenziell wichtiger einschatzten als die 45 bis 54 jahrigen

Mitarbeitenden (vgl. Anhang D).
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Familienfreundlichkeit
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Abbildung 15. Verteilung der Wichtigkeit von Familienfreundlichkeit (eigene Darstellung nach Statistikprogramm
SPSS, 2018)

In der Abbildung 16 ist klar erkennbar wie gross die Wichtigkeit des
Arbeitgeberattraktivitdtsmerkmals Standort der Festo AG war, als sich die einzelnen
Mitarbeitenden fir die Festo AG entschieden. Ganze 44.4 % schéatzten dieses Merkmal als
wichtig ein.

Standort der Festo AG

40

Prozent

20

T T T T
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Abbildung 16. Verteilung der Wichtigkeit von Standort der Festo AG (eigene Darstellung nach Statistikprogramm
SPSS, 2018)

Zudem war das Image der Festo AG ein wichtiges Merkmal zum Zeitpunkt des
Stellenantrittes. Gesamthaft haben dieses Merkmal 63.4 % aller Befragten als wichtig
eingestuft. Im Vergleich zu den vorherigen Merkmalen, kreuzten das Merkmal Image der Festo
AG nur 3 % der Befragten als unwichtig oder eher unwichtig an. Die Abbildung 17 zeigt die
deutliche Wichtigkeit in Form eines Balkendiagrammes.
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Image der Festo AG
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Abbildung 17. Verteilung der Wichtigkeit von Image der Festo AG (eigene Darstellung nach Statistikprogramm
SPSS, 2018)

Gemass der Meinung von 79.3 % der Festo AG Mitarbeitenden war der Faktor sicherer
Arbeitsplatz als entscheidend beim Stellenantritt (vgl. Abbildung 18).
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Abbildung 18. Verteilung der Wichtigkeit von Sicherer Arbeitsplatz (eigene Darstellung nach Statistikprogramm
SPSS, 2018)
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Die Abbildung 19 veranschaulicht die Prioritatszuteilung der sieben erfragten
Arbeitgeberattraktivitatsmerkmale, welche durch die Mitarbeitenden der Festo AG eingestuft
wurden. Daraus wird ersichtlich, dass das Merkmal Work-Life-Balance mit einem Mittelwert
(M) = 5.4 als grosster Handlungsbedarf angesehen wird. Die Altersgruppen der 25 bis 34 und
die 45 bis 54 jahrigen sehen in diesem Merkmal den grossten Handlungsbedarf. Mit 3.2 % (2)
der Mitarbeitenden unter 24 Jahren hingegen gaben dem Merkmal Work-Life-Balance nur eine
geringe Prioritatszuteilung (vgl. Anhang D). Der M = 5.4 betréagt eine Standardabweichung
(SD) = 2.53.

In der Abbildung 19 zeigt sich das Merkmal Aufstiegschancen mit einem M = 4.89 und
einer SD = 2.59 als zweit grosster Handlungsbedarf. Die 25 bis 44 jahrigen Mitarbeitenden der
Festo AG schatzten den Handlungsbedarf in diesem Merkmal am héchsten ein (vgl. Anhang
D).

Im Merkmal Fuhrungskultur sehen die Befragten einen deutlich geringeren
Handlungsbedarf mit einem M = 4.38 und einer SD = 2.19 als in den zuvor beschriebenen
Merkmalen. Allerdings sind eher die alteren Mitarbeitenden diejenigen, welche im Merkmal

Fuhrungskultur den grosseren Handlungsbedarf erkennen als die Jingeren (vgl. Anhang D).

Flexible Arbeitszeitmodelle :;:;:l 3,46
Familienfreundlichkeit 4
Unternehmenskultur/Arbeitsatmosph | ‘ ‘
. 4,06
are
Weiterbildungsangebote 4,27
Fuhrungskultur 4,38
Aufstiegschancen ‘ ‘ ‘ | 4,89
Work-Life-Balance - | 5,4

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Handlungsbedarf

Abbildung 19. Arbeitsattraktivitdtsmerkmale aufgelistet nach Handlungsbedarf (eigene Darstellung nach Excel,
2011)

Folglich wird auf die drei héchst bewerteten Arbeitgeberattraktivititsmerkmale, Work-
life-Balance, Aufstiegschancen und Fuhrungskultur gezielter eingegangen. Das Merkmal
Weiterbildungsangebote wird auf Grund der interessanten Ergebnisse am Schluss dieses

Kapitels erlautert. In den Merkmalen Flexible Arbeitszeitmodelle, Familienfreundlichkeit und
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Unternehmenskultur wird laut den Mitarbeitenden der geringste Handlungsbedarf gesehen.
Weitere Auswertungen dazu sind im Anhang E ersichtlich.

Die unter dem Merkmal Work-Life-Balance im Online-Fragebogen erfasste Aussage
"Die Festo AG fordert Freizeit-, Kultur- und Sportaktivitdten" wurde von 38.1 % (24) als trifft
eher zu angekreuzt. Von 23.8 % (15) wurde dieselbe Aussage als trifft zu und trifft eher nicht
zu eingeschatzt. Die Mehrheit welche die Antwortabgabe trifft nicht zu und trifft eher nicht zu
angekreuzt hat, besteht aus den Mitarbeitenden zwischen 25 und 34 Jahren. Die Ergebnisse
sind in der Abbildung 20 ersichtlich.
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trifft nicht zu trifft eher nicht zu trifft eher zu trifft zu weiss nicht
Die Festo AG fordert Freizeit-, Kultur- und Sportaktivitidten.

Abbildung 20. Verteilung zur Aussage "Die Festo AG fordert Freizeit-, Kultur- und Sportaktivitdten." (eigene
Darstellung nach Statistikprogramm, 2018)

Die Aussage bezogen auf das Merkmal Aufstiegschancen (Ich bin zufrieden mit den
Aufstiegschancen) wurde von 39.6 % (25) der Befragten als trifft eher zu beantwortet (vgl.
Abbildung 21). Diese 39.6 % bestehen zu 19.0 % (12) aus den Mitarbeitenden zwischen 45
und 54 Jahren. Die Altersgruppe zwischen 25 und 44 Jahren sind tendenziell der Meinung,
dass diese Aussage eher nicht zu trifft. Ganze 23.8 % (15) kreuzten diese Aussage mit weiss
nicht an.
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Ich bin zufrieden mit den Aufstiegschancen.

Abbildung 21. Verteilung zur Aussage "Ich bin zufrieden mit den Aufstiegschancen." (eigene Darstellung nach
Statistikprogramm SPSS, 2018)

Zum selben Merkmal (Aufstiegschancen) jedoch mit der Aussage "Die
Karrierechancen bei der Festo AG werden vorbildlich kommuniziert" haben 36.5 % (23) die
Antwortoption trifft eher zu angekreuzt. Von den 100 % (63) haben jedoch 28.5 % die Aussage
in der Abbildung 22 mit trifft ehr nicht zu beantwortet. Von diesen 28.5 % sind 14.3 % (9) der
Befragten zwischen 25 und 34 Jahren. 19.0 % (12) kreuzten die Antwortoption weiss nicht an.
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trifft nicht zu trifft eher nicht zu trifft eher zu trifft zu weiss nicht
Die Karrierechancen in der Festo AG werden vorbildlich kemmuniziert.

Abbildung 22. Verteilung zur Aussage "Die Karrierechancen in der Festo AG werden vorbildlich kommuniziert."
(eigene Darstellung nach Statistikprogramm SPSS, 2018)

Das  Arbeitgeberattraktivititsmerkmal  Fuhrungskultur ~ wurde  nebst  der
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Prioritatszuteilung, vorgenommen von den Mitarbeitenden der Festo AG, von vier weiteren
Aussagen bewertet. Von 77.8 % (49) wurde von den Befragten die Aussage "Insgesamt sind
die Beziehungen zwischen Vorgesetzten und Angestellten gut" als trifft zu angekreuzt (vgl.
Abbildung 23). Von diesen 77.8 % sind 28.6 % (18) der befragten Personen zwischen 25 und
34 Jahren. Keiner der Festo AG Mitarbeitenden kreuzte die Antwortoption trifft nicht zu an.
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20+

trifft eher nicht zu trifft eher zu trifft zu
Insgesamt sind die Beziehungen zwischen Vorgesetzten und Angestellten gut.

Abbildung 23. Verteilung zur Aussage "Insgesamt sind die Beziehungen zwischen Vorgesetzten und Angestellten
gut." (eigene Darstellung nach Statistikprogramm SPSS, 2018)

Die Aussage "Die Fuhrungskrafte ziehen Mitarbeitende angemessen in
Entscheidungen ein" haben 46.0 % (29) als trifft zu angekreuzt. Knapp gefolgt von der
Antwortoption trifft eher zu mit 44.4 % (28). Wie in Abbildung 24 ersichtlich, schéatzt keine
befragte Person dieses Merkmal als nicht zutreffend ein.
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Die Fiihrungskrafte ziehen Mitarbeitende in Entscheid ein.

Abbildung 24. Verteilung zur Aussage "Die Fuhrungskréfte ziehen Mitarbeitende angemessen in Entscheidungen
ein." (eigene Darstellung nach Statistikprogramm SPSS, 2018)

Wie erlautert, wird folglich das Arbeitgeberattraktivitdtsmerkmal
Weiterbildungsangebote gezielter ausgewertet. Der Mittelwert in der Prioritdtszuteilungsfrage
von allen befragten Personen des Merkmals Weiterbildungsangebote liegt bei M = 4.27 mit
einer SD = 2.49. Die 45 bis 54 jahrigen Mitarbeitenden der Festo AG erkennen in diesem
Merkmal den grossten Handlungsbedarf.

Zum Merkmal Weiterbildungsangebote wurde eine Aussage "Ich habe die Méglichkeit,
Weiterbildungsangebote in Anspruch zu nehmen" in der Mitarbeiterbefragung erfasst. Dabei
haben 52.4 % (33) der Befragten die Antwortoption trifft zu angekreuzt. Von diesen 52.4 %
sind 17.5 % (11) zwischen 25 und 34 Jahren und 14.3 % (9) zwischen 45 und 54 Jahren. Die
Antwortoption trifft eher zu wurde von 38.1 % gekennzeichnet. Keine befragte Person kreuzte

trifft nicht zu an. Die Abbildung 25 veranschaulicht die Ergebnisse dieser Aussage.
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Ich habe die Moglichkeit, Weiterbildungsangebote in Anspruch zu nehmen.

Abbildung 25. Verteilung zur Aussage "Ich habe die Mdglichkeit, Weiterbildungsangebote in Anspruch zu nehmen."
(eigene Darstellung nach Statistikprogramm SPSS, 2018)

Die Aussage "Ich wiinsche mir mehr Weiterbildungsangebote" wurde von 28.6 % (18)
als trifft eher nicht zu angekreuzt. Von diesen 28.6 % sind 11.1 % (7) der befragten Personen
zwischen 35 und 44 Jahren. Auch ersichtlich aus der Abbildung 26 wird, dass 23.8 % (15)
diese Aussage als trifft zu einordneten. Die Befragten zwischen 25 und 34 Jahren bilden mit
7.9 % (5) die Mehrheit in dieser Antwortabgabe.
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Prozent

trifft nicht zu trifft eher nicht zu trifft eher zu trifft zu weiss nicht
Ich wiinsche mir mehr Weiterbildungsangebote.

Abbildung 26. Verteilung zur Aussage "Ich winsche mir mehr Weiterbildungsangebote.” (eigene Darstellung nach
Statistikprogramm SPSS, 2018)
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5 Diskussion und Ausblick

In diesem Kapitel werden zuerst die zentralsten zuvor dargelegten Erkenntnisse aus
dem ersten Teil (vgl. Kapitel 4.1) diskutiert und anschliessend die Hauptfragestellung der
vorliegenden Arbeit beantwortet. Im Weiteren erfolgt ein identisches Vorgehen fir den zweiten
Teil (vgl. Kapitel 4.2) und die Beantwortung der Nebenfragstellung. Nachfolgend wird eine
kritische Wurdigung der gewéhlten Methoden und weiterfihrende Gedanken erlautert, welche
in moglichen Anschlussuntersuchungen von Interesse sein kdnnten. Zuletzt wird das Kapitel

mit einer Reflexion der Zusammenarbeit mit dem Projektpartner abgeschlossen.

5.1 Erster Teil: Konklusion der qualitativen Ergebnisse und Beantwortung der

Hauptfragestellung

Bewerbermarketinginstrumente

Klassische Bewerbermarketinginstrumente wie in der Theorie oft erwéhnt, werden
rickblickend auf die Ergebnisse nur selten verwendet. Dies birgt eine Diskrepanz zwischen
Theorie und Praxis. Die Literatur nach Stotz und Wedel (2009) stellt Zeitungsinserate als
notwendige Instrumente im Bewerbermarketing dar. Jedoch die Ergebnisse zeigen, dass
lediglich zwei Unternehmen noch, auch wenn selten, tiber Zeitungen — und dies nur in wenigen
landlichen Regionen — Stelleninserate publizieren.

Hingegen das Betreiben von Networking-Massnahmen wie in Kapitel 2.4.2
beschrieben wenden alle befragten Unternehmen an. Die Netzwerk-Plattform LinkedIn wurde
gemass Interviewaussagen sogar als wichtigstes Instrument in der Personalrekrutierung
bezeichnet. Die Interviews unterstiitzen die Aussage nach Kriegler (2018), dass die beste
Maoglichkeit mit den Zielgruppen in Kontakt zu treten eigene Netzwerke aufzubauen oder
bestehende zu erhalten sind. Weiter nehmen vier befragte Unternehmen an Veranstaltungen
von Hochschulmessen teil, was laut Stotz und Wedel (2009) zum Vorteil hat, den direkten
Kontakt zu potenziellen Bewerbenden Netzwerke aufzubauen.

Alle funf Unternehmen stimmen mit der in der Theorie nach Stotz und Wedel (2009)
erlauterten Wichtigkeit einer professionell gestalteten Unternehmenshomepage Uberein. Die
Ergebnisse weisen sogar darauf hin, dass eine Unternehmenshomepage nie veraltet sein
wird. Denn die kinftig potenziellen Mitarbeitenden mdchten sich immer haufiger tber ein
Unternehmen informieren.

Die Zukunft der Bewerbermarketinginstrumente liegt laut drei befragten Unternehmen
(vgl. Kapitel 5.1.1) deutlich in der Google for Jobs Plattform. Wahrend eines von diesen drei
Unternehmen — durch die Einfihrung der Google for Jobs Plattform — ein Verdrangungskampf

unter den kleinen Inserat-Plattformen prognostiziert, machten zwei der funf interviewten
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Personen uberhaupt keine Ausserungen dieser Plattform. Nun stellt sich die Frage, wie
notwendig eine Positionierung aufgrund der kommenden Google for Jobs-Plattform auf dem
Markt wirklich ist.

Bewerbermarketinginstrumente zielgruppenspezifisch

Wie in der Theorie nach Kriegler (2018) erlautert, hat sich auch in den Ergebnissen
herausgestellt, dass fur die zielgruppenspezifische Suche Active Sourcing langst in der Praxis
angewendet wird. Alle finf befragten Unternehmen betreiben eine proaktive Suche und nutzen
bestimmte Kommunikationsinstrumente wie LinkedIn, Glassdoor, Indeed oder Xing. Auch die
in der Praxis durchaus profilierte Verwendung von Social Media-Plattformen wie Facebook
und Instagram zeigt, wie breit sich die Unternehmen abstitzten um die geeigneten

spezifischen Zielgruppen zu erreichen.

Best Practice im Bewerbermarketing

Eine Best Practice-Strategie wird in den befragten Unternehmen nicht verwendet. Die
Suche nach geeigneten Arbeitskraften ist von Stelle zu Stelle unterschiedlich. So wird auch in
der Theorie von einem Findungsprozess verschiedener Kanéle durch die HR-Verantwortlichen
gesprochen (Kriegler, 2018).

Quantitative Auswertung

Wie in Kapitel 4.1.2 ersichtlich wurde keine der befragten Personen tiber Social Media-
Kandle auf die Festo AG aufmerksam. Das zeigt, dass sich das Unternehmen gar nicht oder
nur sehr beschrénkt von Plattformen wie Facebook, Instagram oder weiteren solch &hnlichen
Instrumenten bedient. Die Beliebtheit dieser Instrumente ist jedoch auch bei den befragten
Mitarbeitenden hoch. Denn rund ein Siebtel aller Befragten wirden sich durch einen Social
Media-Kanal tber einen potenziellen Arbeitgeber informieren. Méchte die Festo AG ihre
Sichtbarkeit in der Digitalen Welt erh6hen, bieten solche Plattformen die optimale Gelegenheit.

Weiter geht aus den Ergebnissen der Mitarbeiterumfrage hervor, dass Uber die
Unternehmenshomepage ganze 23 % aller Befragten aufmerksam auf die Festo AG wurden.
Sogar 37 % wirden sich durch eine Unternehmenshomepage uber einen potenziellen
Arbeitgeber informieren. Die hohe Bedeutsamkeit und Wichtigkeit dieses Instrumentes fir die

Mitarbeitenden der Festo AG spiegelt sich auch in den Interviews wider.
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Beantwortung der Hauptfragestellung

Welche Bewerbermarketinginstrumente bieten der Festo AG eine erfolgreiche Unterstiitzung

zur Personalbeschaffung von geeigneten Arbeitskraften?

Die qualitative (vgl. Kapitel 4.1.1) und ein Teil der quantitativen (vgl. Kapitel 4.1.2)
Untersuchung hat gezeigt, dass das Einsetzten von einzelnen Bewerbermarketinginstrumente
nur teilweise zur erfolgreichen Personalbeschaffung verhelfen kann. Vielmehr ist es das
Zusammenspiel von unterschiedlichen Kanalen, welche den Erfolg zur Personalbeschaffung
von geeigneten Arbeitskraften auszeichnet. Das Stellenausschreiben und Inserieren auf
Inserat-Plattformen wie Ostjob, Jobup oder Jobs.ch ist in einem ersten Schritt richtig und
sinnvoll. Zusatzlich soll eine Ausschreibung attraktiv und verstéandlich auf der Unternehmens-
oder Karrierewebsite publiziert werden. Diese beiden Instrumente — die Inserat-Plattformen
sowie die unternehmenseigene Website — bieten eine erste Unterstitzung. Handelt es sich bei
der Stellenausschreibung um eine schwierig zu besetzende Stelle oder fachspezifische
Funktion, wird ein Active Sourcing empfohlen. Dabei wird eine Fachperson im Bereich der
Personalsuche eingesetzt, welche auf Netzwerk-Plattformen wie LinkedIn, Glassdoor, Indeed,
Xing oder Kununu eine auf das ausgeschriebene Anforderungsprofil geeignete Arbeitskraft
aktiv sucht und kontaktiert. Weiter wird das Stelleninserat auf den unternehmenseigenen
Social Media Kanale publiziert. Dies kann ein Facebook-, Instagram- oder Snapchatprofil
beinhalten. Werden solche Instrumente von den Personalverantwortlichen eingesetzt, muss
das Inserat von den Linienverantwortlichen und deren Mitarbeitenden zusétzlich geteilt
werden. Dies geschieht tber die persdnlichen Social Media-Profile der Mitarbeitenden. Eine
Stellenausschreibung auf Universitats- und Hochschulplattformen wird bei einer eher
schwierig zu besetzenden Stelle ebenfalls empfohlen. Bei dusserst schwierig zu besetzenden
Stellen bietet die Vergabe eines Headhunter Mandats eine weitere Option, die geeignete
Arbeitskraft rekrutieren zu kénnen.

Die Wichtigkeit der internetbasierten Instrumente im Personalbeschaffungsprozess
zeigen nicht nur die Ergebnisse aus den Interviews, auch die interne Mitarbeiterbefragung in
der Festo AG bestatigt die hohe Bedeutung dieser Instrumente (vgl. 4.1.2). Die
Unternehmenswebsite, das Publizieren von Stelleninseraten auf Inserat-Plattformen sowie
das bewirtschaften von Social Media-Kanélen bietet eine wesentliche Unterstitzung zur

Personalbeschaffung von geeigneten Arbeitskraften.
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5.2 Zweiter Teil: Konklusion der quantitativen Ergebnisse und Beantwortung der

Nebenfragestellung

In der Mitarbeiterbefragung wurde klar ersichtlich, dass die zeitliche Flexibilitat als
eines der wichtigsten Arbeitgeberattraktivititsmerkmale hervorgeht. Interessant zu
beobachten ist zugleich, dass der Handlungsbedarf bei dem Merkmal Flexible
Arbeitszeitmodelle unter den Befragten am geringsten ist. Dies deutet auf eine hohe
Ubereinstimmung unter den Befragten beztiglich dieses Merkmals.

Bei Stellenantritt wurde von rund zwei Finftel der befragten Personen das Merkmal
Familienfreundlichkeit als wichtig bezeichnet. Die jingeren Mitarbeitenden der Festo AG
schatzen dieses Merkmal insgesamt als wichtiger ein als die alteren Arbeitnehmenden. Ein
plausibler Grund dieser Erkenntnisse konnte sein, dass bei den tendenziell jingeren
Mitarbeitenden erst noch eine Familienplanung bevorsteht und diese somit eher auf ein
familienfreundliches Unternehmen angewiesen sind. Trotz diesen Umstdnden wird dem
Arbeitgeberattraktivitatsmerkmal  Familienfreundlichkeit nur einen  sehr geringen
Handlungsbedarf verschrieben. Auch dies deutet unter allen Befragten auf eine
Ubereinstimmung zwischen der Wichtigkeit dieses Merkmals und dem Handlungsbedarf.

Auch einen geringen Handlungsbedarf wird dem Merkmal Unternehmenskultur
zugeschrieben. Demnach kann davon ausgegangen werden, dass sich die befragten
Personen mit der Unternehmenskultur der Festo AG identifizieren konnen. Zusétzlich
erscheint dieses Merkmal fiir die Festo AG geeignet, um damit Bewerbermarketing zu
betreiben.

Der grosste Handlungsbedarf, um die EVP geeigneter darzustellen, wird von den
Mitarbeitenden der Festo AG deutlich im Merkmal Work-Life-Balance gesehen. Mehrheitlich
sind die 25 bis 54-jahrigen aller Befragten der Meinung, dass in diesem Attraktivitatsmerkmal
durchaus Potenzial steckt. Erstaunlicherweise sind die Uber 54-jahrigen Mitarbeitenden
weniger an einer Ausgeglichenheit zwischen Beruf und Freizeit interessiert. Dieser Befund
konnte auch mit der Einstellung zum Arbeitsleben von der Generation Babyboomer verbunden
sein. Nichts desto trotz ist gemass der Mitarbeiterumfrage nur ein geringer Anteil der Meinung,
dass die Festo AG die Freizeit-, Kultur- und Sportaktivititen mehr férdern und somit das
Merkmal Work-Life-Balance starken sollte. Deshalb erscheinen die Ergebnisse zum Merkmal
Work-Life-Balance etwas widersprichlich. Nachweislich ist die Mehrheit aller befragten
Personen mit 62 % der Ansicht, dass die Festo AG die Freizeit-, Kultur- und Sportaktivitaten
genugend fordert.

Uber die Aufstiegschancen herrscht bei der Festo AG unter den Befragten eine hohe
Zufriedenheit. Gerade die eher Aalteren Mitarbeitenden sind zufrieden mit den
Aufstiegschancen. Der Grund dafir kann sein, dass bei diesen Mitarbeitenden nur noch ein

geringes Interesse an Aufstiegschancen besteht oder die Méglichkeiten bereits ausgenutzt
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wurden. Hingegen die jungeren Arbeitnehmenden geben zur Auskunft, dass eine
Zufriedenheit mit den Aufstiegschancen eher gering ist. Dies kann damit zusammenhé&ngen,
dass die Juingeren bei der Festo AG von den Aufstiegschancen noch nicht profitieren konnten.
Vielleicht deshalb wird genau in diesem Merkmal der zweite grésste Handlungsbedarf
gesehen.

Beantwortung der Nebenfragestellung

Welche Arbeitgeberattraktivitdtsmerkmale sollte geméss den Festo AG Mitarbeitenden die
Employer Value Proposition (EVP) beinhalten, um damit Bewerbermarketing betreiben zu

kdnnen?

Wird das Employer-Value-Modell nach Trost (2009) (vgl. Kapitel 2.3.2) fir die
Beantwortung der Nebenfragestellung herangezogen, wirken gemass den Ergebnissen die
Arbeitgeberattraktivititsmerkmale Flexible Arbeitszeitmodelle, Familienfreundlichkeit und
Unternehmenskultur als authentische Arbeitgebereigenschaften und als attraktive
Praferenzen der Mitarbeitenden. Demzufolge solite die EVP diese drei
Arbeitgeberattraktivitdtsmerkmale  (Flexible  Arbeitszeitmodelle, Familienfreundlichkeit,
Unternehmenskultur) beinhalten, um potenzielle Mitarbeitende von der Festo AG zu

begeistern.

5.3 Kiritische Wirdigung und weiterflihrende Gedanken

Der Autor halt fest, dass sich die methodische Vorgehensweise zur Beantwortung der
Fragestellungen bewahrt hat. Das Zusammenspiel von qualitativen und quantitativen
Methoden lassen die  notwendige Breite zu, um die Thematik der
Bewerbermarketinginstrumente und der Arbeitgebermarke zu erfassen ohne den wesentlichen
Tiefgang zur Beantwortung der Fragen zu verpassen. Die Onlinebefragung der nahezu
gesamten Belegschaft der Festo AG erfasste eine breite Perspektive zur Nutzung der
Bewerbermarketinginstrumente und zur Wichtigkeit der Arbeitgeberattraktivitatsmerkmale
unter den Mitarbeitenden. Die beziglich den Bewerbermarketinginstrumente
hervorgebrachten Daten ergédnzen die Aussagen aus den Experteninterviews. Dieser
Vergleich verstarkte die Bedeutung von internetbasierten Instrumenten nochmals deutlich.
Zusétzlich lieferten die gewéhlte Vorgehensweise, die Durchfihrungen und die resultierten
Ergebnisse wertvolle Informationen zur Beantwortung der Fragestellungen. Dennoch weist der

Autor im Folgenden auf Verbesserungsvorschlage zum methodischen Vorgehen hin.
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Onlinebefragung

Einzelne Personen zweifelten an der Sicherstellung ihrer Anonymitat. Skepsis l6ste
hauptséchlich das Erfassen der demografischen Angaben aus. Vorzugsweise wurde bereits
in der Zustellung der Onlinebefragung explizit auf die Gewahrleistung des Personenschutzes
hingewiesen. Offensichtlich konnte damit aber die Unsicherheit nicht besanftigt werden.
Deshalb wird empfohlen, nur die aller wichtigsten demografischen Angaben wie Geschlecht
und Alter zu erfassen, um die Teilnehmenden nicht unnétig von einer Beteiligung abzuhalten.
Trotzdem konnte eine durchaus héhere Rucklaufquote, als in der Literatur nach Bortz und

Doring (2016) beschrieben, erreicht werden.

Experteninterviews

Ruckblickend stellte der vorab definierte Interview-Leitfaden eine erhebliche
Unterstiitzung wahrend den Interviews dar. Trotzdem konnte nicht verhindert werden, dass in
den Experteninterviews die Fragen teilweise zu allgemein oder aus Sicht des Autors zu
ungenau beantwortet wurden. Um dies zu verhindern, wurde der Interview-Leitfaden vorab an
die zu interviewende Person versendet und wahrend den Interviews spezifisch nachgefragt.

Gleichwonhl hatte der Autor dieser Arbeit weitere Male nachfragen sollen.

Die Ausgangslage besagt, dass sich diese Arbeit auf Wunsch des Projektpartners
ausschliesslich auf klassische Rekrutierungsinstrumente richtet. Dieses Vorgehen hat sich als
unvorteilhaft erwiesen. Denn aus den Ergebnissen geht hervor, dass im Bewerbermarketing
der Fokus eindeutig auf den Onlineinstrumenten liegt. In zukinftigen Untersuchen sollte die
Aufmerksamkeit eindeutig auf den internetbasierten Instrumenten sein. Des Weiteren ware in
einer Anschlussuntersuchung eine Erhebung der bevorzugten Online-Plattformen unter den
Festo AG Mitarbeitenden aufgeteilt in Generationen von grosser Bedeutung. Dabei kénnten
Handlungsvorschlage direkt auf die Bedurfnisse der verschiedenen Altersklassen und somit
auf die Zielgruppen vorgenommen werden.

Insgesamt ist der Autor sehr zufrieden mit der vorliegenden Bachelorarbeit und ihren
Ergebnissen, der Zusammenarbeit mit der Festo AG und der sehr kompetenten

Betreuungsperson.
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6 Gestaltungsvorschlage

Folglich werden Gestaltungsvorschlage anhand der theoretischen Erkenntnisse und
den gewonnenen Ergebnissen erlautert. Diese Empfehlungen richten sich an den
Auftraggebenden — der Festo AG. Die nachfolgend aufgefiihrten Gestaltungshinweise sollen
dem Auftraggebenden eine Unterstutzung fir die im Rekrutierungskonzept 2020 geforderten
Ziele bieten. Die Gliederung der Handlungsempfehlungen teilt sich in drei Vorschlage auf.
Bereits in der Theorie erwahnte Instrumente werden nicht erneut erlautert, sondern auf das

jeweilige Kapitel verwiesen.

1. Vorschlag

Aufgrund der vorliegenden Ergebnisse wird empfohlen einen Recruiter 2.0 in die
Personalabteilung aufzunehmen. Diese neue Fachkraft bringt einen Mehrwert in Sache Active
Sourcing und das vertiefte Wissen Uber verschiedene Rekrutierungskandle in das
Unternehmen. Ein Sourcer-Profil sollte deshalb unterschiedliche Voraussetzungen bei

Stellenantritt erfullen. Nach Brickwedde (2012) sind das folgende Punkte zu berticksichtigen:

e Search-Erfahrungen in einem technischen und wirtschaftlichen Bereich

e Bachelorabschluss in einer wirtschaftlichen oder technischen Ausrichtung

e IT-Kenntnisse, Erfahrungen mit webbasierten Tools wie Google, Xing, LinkedIn,
insbesondere auch in der Nutzung von Bool'schen Operatoren

e Erfahrung mit der Kotaktaufnahme latenter Kandidaten und weiteren
Rekrutierungsablaufe

e Erfahrung im Bereich Data Mining und die Fahigkeit, eine grosse Menge an Daten zu
behandeln und sie zu einsetzbaren Informationen umzuformen

e Sprachkenntnisse: Deutsch und Englisch fliessend, Franzosisch oder eine weitere

Fremdsprache

2. Vorschlag

Verschiedene Ziele kdnnen auch durch das selbststandige Betreiben von Social Media-
Plattformen (vgl. Kapitel 4.1.1) erreicht werden. Dabei hilft einerseits die Prasenz zur
Steigerung der Arbeitgebermarke und anderseits die Mdglichkeit, dass die Mitarbeitenden
virtuelle Mund-zu-Mund Propaganda betreiben kénnen. Muss eine Vakanz entsprechend
besetzt werden, kann Uber die eigene Social Media-Community eine Stellenausschreibung
publiziert werden. Zuséatzlich kénnen die sozialen Netzwerke wie Xing und LinkedIn fur das
Social Recruiting benutzt werden. Um im Social Recruiting erfolgreich zu sein, missen

folgende Regeln und Massnahmen beachtet werden (HRpraxis, 2017):
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e Strategie und Konzept als Guidelines und Orientierungshilfe entwickeln

e Social Recruiting stimmig in gesamten Recruiting- und Marketing-Mix integrieren
¢ Medienkompetenzen der Social Recruiter schulen und aktuell halten

o Kombination und Nutzung verschiedener und mdglichst vieler Kanale

o Nebst Facebook, Xing auch Whatsapp, Snapchat, Instagram miteinbeziehen

e Bei der Wahl der Social Media-Plattformen auf Zielgruppen achten

e Tonalitdt, Kommunikationskultur, Themendominanz und Contentformen beachten
¢ Bei Social-Media-Profilen vor allem auf Vollstandigkeit und Aktualitét achten

e Analysieren, wie aktiv Bewerber sind und wie sie zum Diskurs beitragen

¢ Content Marketing betreiben (Geschichten, Reports, Portraits, Interviews)

¢ Bei Youtube spannende Einblicke in den Unternehmensalltag bieten

¢ Vielfalt der Medien- und Contentformen nutzen (Video, Text, Bild, Infografik)

o Auf Medienkompetenzen achten (Formate, Postingformen)

e Erfolgskontrolle und Kennziffern, vor allem fiir Kosten-Nutzen-Analysen

e Zum Teilen der Anzeigen anregen, um die Reichweiten zu erh6hen

e Aktuelle Stellenausschreibungen auch auf Twitter teilen

e Sich permanent via Newsletter, Uber neue Features und Apps informieren

e Recruiting-Tools und Apps der Netzwerke nutzen, vor allem bei Xing und LinkedIn
¢ Die eigene Karrierewebsite mit den Social Media-Plattformen verlinken

e Bei Anzeigen auf Kongruenz mit Employer Branding-Profil und -aussagen achten

3. Vorschlag

Gestitzt auf die vorliegenden Ergebnisse ist eine Vorbereitung auf die Google for Jobs-
Plattform durchaus empfehlenswert. Eine Vorbereitung deshalb, weil Experten gemass
Jobchannel (2019) davon ausgehen, dass die Einfihrung von Google for Jobs den Schweizer
Rekrutierungsmarkt massgeblich verandern wird. Denn mit Google for Jobs lassen sich
Stelleninserate innerhalb kirzester Zeit im gesamten Web finden. Mit dieser neuen Job-
Funktion ist es fur Google mdglich, sich als One-Place-Match-Maker zu positionieren. Nach
Jobchannel (2019) ist noch nicht bekannt, wann diese Job-Funktion in der Schweiz zum
Einsatz kommt. Um jedoch von dieser Veradnderung zu profitieren, werden folglich die
zentralsten Aspekte beschrieben. Damit die Stellanzeigen auf der unternehmenseigene
Website von der Google for Jobs-Funktion indexiert wird missen einige technische
Voraussetzungen gewahrleistet sein. Beispielsweise muss das Stelleninserat online auf der
eigenen Karrierewebsite oder auf einer Jobplattform verfigbar sein und dabei darf das ein und
dasselbe Stelleninserat nur einmal pro Website aufgelistet werden. Sobald die Vakanz besetzt

ist, sollte das Stelleninserat zwingend auf den Plattformen entfernt werden. Zusétzlich wird
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empfohlen, die Guidelines von Google zu beachten (Google, 2019). Auch beim Erfassen von

Stelleninseraten sollten wie in Tabelle 10 ersichtlich einige Punkte beachtet werden, um fir

Google for Job relevant zu erscheinen.

Tabelle 10 Checkliste fur Stelleninserate bei Google for Jobs (eigene Darstellung nach Jobchannel, 2019)

Checkliste fur die Gestaltung von Stelleninseraten

bei Google for Jobs

Markup
Obligatorische Infos: Optionale Infos:
e Stellentitel kurz und pragnant e Stellen URL
e Publikationsdatum e Anstellungstyp
e Stellenbeschreibung e Unternehmensbranche
e Unternehmen (ink. URL der e Gehaltszahlung
Unternehmenswebsite)
e Arbeitsort
Inhaltlich

Keine Floskeln
Aussagekraftiger Stellentitel
Keine irrefihrende Inhalte

Gute Usability — Mobile User beachten
An Benchmark orientieren — Glassdoor beispielsweise
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Anhang A

Einleitung

- Begriissung

- Vorstellung

- Vorstellung Befragte(r)

- Kurzinformation Grund der Befragung (Auftrag, Ziele)
- Ablauf & Dauer

- Aufnahme (via Iphone)

Ihre Daten werden im weiteren Verlauf anonymisiert!

Themenblock

Kategorie

Hauptfragen

Vertiefungen, Detaillierungsfragen

Einstieg Erzéhlanstoss - Verfolgen Sie eine Employer Branding Strategie? ..im Bereich Personalbeschaffung?
erzéhlgenerierende - Wie ist es dazu gekommen eine EB-Strategie
Frage - Was bedeutet fur Sie erfolgreiches Rekrutieren? zu entwickeln?
(Kategorie -> Mit welchen Bewerbermarketinginstrumenten haben Sie bereits | > Falls keine EB-Strategie: Welche Strategie
Beweggriinde) Erfahrung? verfolgen Sie bei der Rekrutierung? Wird hier

Uberhaupt strategisch gedacht?

Themal Kategorie 1 - Welche (Rekrutierungs-) Zielgruppen mdochten Sie hauptséchlich | - Beispiele: Engineers, Innendienst, Produktion

Zielgruppen Zielgruppen ansprechen? und Logistik, Lernende

spezifisches - Welche Zielgruppen werden in lhrem Unternehmen am haufigsten

Bewerbermarketing- extern rekrutiert?

instrument - Gibt es Zielgruppen die aufwandiger sind in der Rekrutierung?
Kategorie 2 - Uber welche Bewerbermarketinginstrumente verfiigen Sie aktuell, um

Bewerbermarketing-

instrumente

Personalbeschaffung zu betreiben?
->Was haben Sie damit fur Erfahrungen gemacht?

- Haben Sie eine Best Practice entwickelt?
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Kategorie 3
Bewerbermarketing-

>Welches Bewerbermarketinginstrument setzten Sie spezifisch fir die

Rekrutierung welcher Zielgruppe ein?

- Weshalb?

> Was haben Sie damit fir Erfahrungen

instrumente gemacht (Herausforderung)?
Zielgruppen - Wie gehen Sie konkret vor? Verwenden Sie
spezifisch eine Software dazu?
Thema 2: Kategorie 4 —“>Haben Sie eine Mdoglichkeit Feedback's von Ihren Bewerbenden | >Wie gehen Sie da vor?
Bewerberfeedback Bewerberfeedback einzuholen? “>Was sind ihre Erfahrungen damit? (do’s and
einholen dont’s)
Kategorie 4 Angenommen Sie sind am Schluss eines Bewerbungsverfahren und | - Seit wann arbeiten Sie mit diesem?
Tool/Instrument mochten wissen, wie der Bewerbende den Rekrutierungsprozess | >Was sind |hre Erfahrungen/lessons learned
empfunden hat. Welche Mdéglichkeiten haben Sie um an diese | damit?
Informationen zu gelangen? -> Positive, negative Erfahrungen?
- Verfligen Sie Uber ein Tool?
Schluss Ausblick - In welchen Bewerbermarketinginstrumenten sehen Sie die Zukunft? | >Welche Kanédle werden Sie in Zukunft

(Frage zum Thema 1)

(Durch welche Kanéle werden Sie zukinftig noch verstéarkter rekrutieren)
- Angenommen Sie mdchten sich nach einer neuen Stelle umschauen,
welchen Kanal wirden Sie verwenden?

- Abschlussfrage: Gibt es noch etwas das Sie mir zum Thema erzéhlen

mochten was ich nicht gefragt habe?

besonders “futtern" um externe Zielgruppen zu

erreichen?
>Wo sehen Sie die kinftigen
Herausforderungen im Hinblick auf

Personalrekrutierung? Auf was missen sich HR-

Verantwortliche vorbereiten?

Demografische Name:
Daten Funktion:
Branche:
Etc.
Weiteres In den folgenden Wochen werden alle gefihrten Interviews transkribiert,
Vorgehen codiert und ausgewertet. lhnen wird ab Juli 2019 ein Handout mit

Gestaltungsvorschlagen zugestellt sofern dies erwiinscht ist.

Vielen Dank fir Ihre Teilnahme.
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Anhang B
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Anhang C
Welche Kandle wiirden
Sie nutzen, wenn Sie
20 nach einer
Arbeitsstelle suchen
wiirden?
Social Media (Facebook,
Youtube)
.Internet allgemein
(lobbérse)
OZeitschriften
159 W Zeitungen
DKarrieremessem"u’erahstal1
ungen
B Arbeitsvermittiung
‘E OHomepage
u
M
E 104
5—|
0 T H
bis 24 Jahre zwischen 25 2zwischen 35  zwischen 45 55 Jahre oder
und 34 Jahre und 44 Jahre und 54 Jahre alter
Alter
Internet allgemein (Jobbdrse) * Anstellungsdauer Kreuztabelle
Anstellungsdauer
weniger als 2 | zwischen2und 6 | mehrals 6
Jahre Jahren Jahren Gesamt
Internet allgemein not Anzahl 10 8 20 38
(Jobborse) quoted oy der
15.9% 12.7% 31.7%| 60.3%
Gesamtzahl
quoted  Anzahl 11 11 3 25
% der
17.5% 17.5% 4.8% | 39.7%
Gesamtzahl
Gesamt Anzahl 21 19 23 63
% der
33.3% 30.2% 36.5% | 100.0%
Gesamtzahl
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Andere
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gultig  -99 55 87.3 87.3 87.3

Abgeworben  durch

Head Hunter ! Lo 16 889

Ausbildung /

Pneumatikkurse ! 1o 1o %05

Berufs- und

Technikerschule ! 1o 1o 921

Durch die Festo

Produkte und der 1 1.6 1.6 93.7

Didaktik Sem

Festo war als

Arbeitgeber bestens 1 1.6 1.6 95.2

bekannt.

Personl. Kontakt mit

Aussendienstmitarbe 1 1.6 1.6 96.8

iter

Recruiter 1 1.6 1.6 98.4

Schule, Beruf 1 1.6 1.6 100.0

Gesamt 63 100.0 100.0
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Anhang D

Familienfreundlichkeit * Alter Kreuztabelle

Alter
zwischen 25 und | zwischen 35 und | zwischen 45 und 55 Jahre oder
bis 24 Jahre 34 Jahre 44 Jahre 54 Jahre alter Gesamt

Familienfreundlichkeit  unwichtig Anzahl 0 5 2 0 1 8
% der Gesamtzahl 0.0% 7.9% 3.2% 0.0% 1.6% 12.7%
eher unwichtig Anzahl 1 1 2 6 0 10
% der Gesamtzahl 1.6% 1.6% 3.2% 9.5% 0.0% 15.9%
eher wichtig Anzahl 2 6 4 4 3 19
% der Gesamtzahl 3.2% 9.5% 6.3% 6.3% 4.8% 30.2%
wichtig Anzahl 2 7 6 7 4 26
% der Gesamtzahl 3.2% 11.1% 9.5% 11.1% 6.3% 41.3%
Gesamt Anzahl 5 19 14 17 8 63
% der Gesamtzahl 7.9% 30.2% 22.2% 27.0% 12.7% 100.0%
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Work-Life-Balance * Alter Kreuztabelle

Alter
zwischen 25 und | zwischen 35 und | zwischen 45 und 55 Jahre oder
bis 24 Jahre 34 Jahre 44 Jahre 54 Jahre alter Gesamt
Work-Life-Balance Anzahl 1 6 3 6 2 18
% der Gesamtzahl 1.6% 9.5% 4.8% 9.5% 3.2% 28.6%
Anzahl 0 2 2 2 3 9
% der Gesamtzahl 0.0% 3.2% 3.2% 3.2% 4.8% 14.3%
Anzahl 0 3 1 6 0 10
% der Gesamtzahl 0.0% 4.8% 1.6% 9.5% 0.0% 15.9%
Anzahl 1 2 2 2 0 7
% der Gesamtzahl 1.6% 3.2% 3.2% 3.2% 0.0% 11.1%
Anzahl 0 1 0 1 0 2
% der Gesamtzahl 0.0% 1.6% 0.0% 1.6% 0.0% 3.2%
Anzahl 0 2 3 0 1 6
% der Gesamtzahl 0.0% 3.2% 4.8% 0.0% 1.6% 9.5%
Anzahl 1 3 0 0 0 4
% der Gesamtzahl 1.6% 4.8% 0.0% 0.0% 0.0% 6.3%
Anzahl 0 0 3 0 1 4
% der Gesamtzahl 0.0% 0.0% 4.8% 0.0% 1.6% 6.3%
Anzahl 2 0 0 0 1 3
% der Gesamtzahl 3.2% 0.0% 0.0% 0.0% 1.6% 4.8%
Gesamt Anzahl 5 19 14 17 8 63
% der Gesamtzahl 7.9% 30.2% 22.2% 27.0% 12.7% 100.0%
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Die Festo AG fordert Freizeit-, Kultur- und Sportaktivitaten. * Alter Kreuztabelle

Von der Positionierung der Arbeitgebermarke zur Bewerbermarketing-Strategie entwickeln

Alter
zwischen 25 und | zwischen 35 und | zwischen 45 und 55 Jahre oder
bis 24 Jahre 34 Jahre 44 Jahre 54 Jahre alter Gesamt

Die Festo AG fordert trifft nicht zu Anzahl 0 2 1 0 0 3
Freizeit-, Kultur- und % der Gesamtzahl 0.0% 3.2% 1.6% 0.0% 0.0% 4.8%
Sportaktivitaten. trifft eher nicht zu Anzahl 1 5 3 5 1 15
% der Gesamtzahl 1.6% 7.9% 4.8% 7.9% 1.6% 23.8%

trifft eher zu Anzahl 1 8 2 8 5 24

% der Gesamtzahl 1.6% 12.7% 3.2% 12.7% 7.9% 38.1%

trifft zu Anzahl 2 3 6 2 2 15

% der Gesamtzahl 3.2% 4.8% 9.5% 3.2% 3.2% 23.8%

weiss nicht Anzahl 1 1 2 2 0 6

% der Gesamtzahl 1.6% 1.6% 3.2% 3.2% 0.0% 9.5%

Gesamt Anzahl 5 19 14 17 8 63
% der Gesamtzahl 7.9% 30.2% 22.2% 27.0% 12.7% 100.0%
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Aufstiegschancen * Alter Kreuztabelle

Alter
zwischen 25 und | zwischen 35 und | zwischen 45 und 55 Jahre oder
bis 24 Jahre 34 Jahre 44 Jahre 54 Jahre alter Gesamt
Aufstiegschancen Anzahl 0 7 4 1 0 12
% der Gesamtzahl 0.0% 11.1% 6.3% 1.6% 0.0% 19.0%
Anzahl 2 1 2 3 1 9
% der Gesamtzahl 3.2% 1.6% 3.2% 4.8% 1.6% 14.3%
Anzahl 0 4 0 5 1 10
% der Gesamtzahl 0.0% 6.3% 0.0% 7.9% 1.6% 15.9%
Anzahl 0 3 3 2 2 10
% der Gesamtzahl 0.0% 4.8% 4.8% 3.2% 3.2% 15.9%
Anzahl 0 1 2 1 0 4
% der Gesamtzahl 0.0% 1.6% 3.2% 1.6% 0.0% 6.3%
Anzahl 0 0 1 0 0 1
% der Gesamtzahl 0.0% 0.0% 1.6% 0.0% 0.0% 1.6%
Anzahl 2 2 0 0 2 6
% der Gesamtzahl 3.2% 3.2% 0.0% 0.0% 3.2% 9.5%
Anzahl 0 1 2 4 1 8
% der Gesamtzahl 0.0% 1.6% 3.2% 6.3% 1.6% 12.7%
Anzahl 1 0 0 1 1 3
% der Gesamtzahl 1.6% 0.0% 0.0% 1.6% 1.6% 4.8%
Gesamt Anzahl 5 19 14 17 8 63
% der Gesamtzahl 7.9% 30.2% 22.2% 27.0% 12.7% 100.0%
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Ich bin zufrieden mit den Aufstiegschancen. * Alter Kreuztabelle

Alter
zwischen 25 und | zwischen 35 und | zwischen 45 und 55 Jahre oder
bis 24 Jahre 34 Jahre 44 Jahre 54 Jahre alter Gesamt

Ich bin zufrieden mit trifft nicht zu Anzahl 0 1 1 0 0 2
den Aufstiegschancen. % der Gesamtzahl 0.0% 1.6% 1.6% 0.0% 0.0% 3.2%
trifft eher nicht zu Anzahl 0 5 4 2 0 11

% der Gesamtzahl 0.0% 7.9% 6.3% 3.2% 0.0% 17.5%

trifft eher zu Anzahl 2 6 2 12 3 25

% der Gesamtzahl 3.2% 9.5% 3.2% 19.0% 4.8% 39.7%

trifft zu Anzahl 0 1 4 1 4 10

% der Gesamtzahl 0.0% 1.6% 6.3% 1.6% 6.3% 15.9%

weiss nicht Anzahl 3 6 3 2 1 15

% der Gesamtzahl 4.8% 9.5% 4.8% 3.2% 1.6% 23.8%

Gesamt Anzahl 5 19 14 17 8 63
% der Gesamtzahl 7.9% 30.2% 22.2% 27.0% 12.7% 100.0%
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Die Karrierechancen in der Festo AG werden vorbildlich kommuniziert. * Alter Kreuztabelle

Alter
zwischen 25 und | zwischen 35 und | zwischen 45 und 55 Jahre oder
bis 24 Jahre 34 Jahre 44 Jahre 54 Jahre alter Gesamt

Die Karrierechancen in trifft nicht zu Anzahl 0 2 2 0 0 4
der Festo AG werden % der Gesamtzahl 0.0% 3.2% 3.2% 0.0% 0.0% 6.3%
vorbildlich trifft eher nicht zu Anzahl 1 9 4 4 0 18
kommuniziert % der Gesamtzahl 1.6% 14.3% 6.3% 6.3% 0.0% 28.6%
trifft eher zu Anzahl 2 2 4 10 5 23

% der Gesamtzahl 3.2% 3.2% 6.3% 15.9% 7.9% 36.5%

trifft zu Anzahl 0 1 2 1 2 6

% der Gesamtzahl 0.0% 1.6% 3.2% 1.6% 3.2% 9.5%

weiss nicht Anzahl 2 5 2 2 1 12

% der Gesamtzahl 3.2% 7.9% 3.2% 3.2% 1.6% 19.0%

Gesamt Anzahl 5 19 14 17 8 63
% der Gesamtzahl 7.9% 30.2% 22.2% 27.0% 12.7% 100.0%
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Fihrungskultur * Alter Kreuztabelle

Alter

zwischen 25 und

zwischen 35 und

zwischen 45 und

55 Jahre oder

bis 24 Jahre 34 Jahre 44 Jahre 54 Jahre alter Gesamt
Fuhrungskultur Anzahl 0 0 1 3 0 4
% der Gesamtzahl 0.0% 0.0% 1.6% 4.8% 0.0% 6.3%
Anzahl 0 4 4 2 2 12
% der Gesamtzahl 0.0% 6.3% 6.3% 3.2% 3.2% 19.0%
Anzahl 0 1 1 1 2 5
% der Gesamtzahl 0.0% 1.6% 1.6% 1.6% 3.2% 7.9%
Anzahl 1 4 1 3 0 9
% der Gesamtzahl 1.6% 6.3% 1.6% 4.8% 0.0% 14.3%
Anzahl 3 2 0 2 0 7
% der Gesamtzahl 4.8% 3.2% 0.0% 3.2% 0.0% 11.1%
Anzahl 1 3 2 4 2 12
% der Gesamtzahl 1.6% 4.8% 3.2% 6.3% 3.2% 19.0%
Anzahl 0 3 3 2 1 9
% der Gesamtzahl 0.0% 4.8% 4.8% 3.2% 1.6% 14.3%
Anzahl 0 1 1 0 1 3
% der Gesamtzahl 0.0% 1.6% 1.6% 0.0% 1.6% 4.8%
Anzahl 0 1 1 0 0 2
% der Gesamtzahl 0.0% 1.6% 1.6% 0.0% 0.0% 3.2%
Gesamt Anzahl 5 19 14 17 8 63
% der Gesamtzahl 7.9% 30.2% 22.2% 27.0% 12.7% 100.0%
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Insgesamt sind die Beziehungen zwischen Vorgesetzten und Angestellten gut. * Alter Kreuztabelle

Alter
zwischen 25 und | zwischen 35 und | zwischen 45 und 55 Jahre oder
bis 24 Jahre 34 Jahre 44 Jahre 54 Jahre alter Gesamt

Insgesamt sind  die trifft eher nicht zu Anzahl 0 0 2 1 0 3
Beziehungen zwischen % der Gesamtzahl 0.0% 0.0% 3.2% 1.6% 0.0% 4.8%
Vorgesetzten und it eher zu Anzahl 2 1 2 5 1 11
Angestellten gut. % der Gesamtzahl 3.2% 1.6% 3.2% 7.9% 1.6% 17.5%
trifft zu Anzahl 3 18 10 11 7 49
% der Gesamtzahl 4.8% 28.6% 15.9% 17.5% 11.1% 77.8%
Gesamt Anzahl 5 19 14 17 8 63
% der Gesamtzahl 7.9% 30.2% 22.2% 27.0% 12.7% 100.0%
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Weiterbildungsangebote * Alter Kreuztabelle

Alter
zwischen 25 und | zwischen 35 und | zwischen 45 und 55 Jahre oder
bis 24 Jahre 34 Jahre 44 Jahre 54 Jahre alter Gesamt

Weiterbildungsangebot 1 Anzahl 0 2 1 4 1 8
€ % der Gesamtzahl 0.0% 3.2% 1.6% 6.3% 1.6% 12.7%
2 Anzahl 2 4 0 0 0 6

% der Gesamtzahl 3.2% 6.3% 0.0% 0.0% 0.0% 9.5%

3 Anzahl 2 2 3 1 1 9

% der Gesamtzahl 3.2% 3.2% 4.8% 1.6% 1.6% 14.3%

4 Anzahl 0 0 3 3 0 6

% der Gesamtzahl 0.0% 0.0% 4.8% 4.8% 0.0% 9.5%

5 Anzahl 0 4 3 0 1 8

% der Gesamtzahl 0.0% 6.3% 4.8% 0.0% 1.6% 12.7%

6 Anzahl 1 5 1 4 1 12

% der Gesamtzahl 1.6% 7.9% 1.6% 6.3% 1.6% 19.0%

7 Anzahl 0 0 1 2 0 3

% der Gesamtzahl 0.0% 0.0% 1.6% 3.2% 0.0% 4.8%

8 Anzahl 0 0 1 2 2 5

% der Gesamtzahl 0.0% 0.0% 1.6% 3.2% 3.2% 7.9%

9 Anzahl 0 2 1 1 2 6

% der Gesamtzahl 0.0% 3.2% 1.6% 1.6% 3.2% 9.5%

Gesamt Anzahl 5 19 14 17 8 63
% der Gesamtzahl 7.9% 30.2% 22.2% 27.0% 12.7% 100.0%
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Ich habe die Mdglichkeit, Weiterbildungsangebote in Anspruch zu nehmen. * Alter Kreuztabelle

Alter
zwischen 25 und | zwischen 35 und | zwischen 45 und 55 Jahre oder
bis 24 Jahre 34 Jahre 44 Jahre 54 Jahre alter Gesamt
Ich habe die trifft eher nicht zu Anzahl 0 0 1 2 1 4
Méglichkeit, % der Gesamtzahl 0.0% 0.0% 1.6% 3.2% 1.6% 6.3%
Weiterbildungsangebot yit eher zu Anzahl 2 7 7 6 2 24
e in  Anspruch - zu % der Gesamtzahl 3.2% 11.1% 11.1% 9.5% 3.2% 38.1%
nehmen.

trifft zu Anzahl 2 11 6 9 5 33
% der Gesamtzahl 3.2% 17.5% 9.5% 14.3% 7.9% 52.4%
weiss nicht Anzahl 1 1 0 0 0 2
% der Gesamtzahl 1.6% 1.6% 0.0% 0.0% 0.0% 3.2%
Gesamt Anzahl 5 19 14 17 8 63
% der Gesamtzahl 7.9% 30.2% 22.2% 27.0% 12.7% 100.0%
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Ich wiinsche mir mehr Weiterbildungsangebote. * Alter Kreuztabelle

Alter
zwischen 25 und | zwischen 35 und | zwischen 45 und 55 Jahre oder
bis 24 Jahre 34 Jahre 44 Jahre 54 Jahre alter Gesamt

Ich winsche mir mehr trifft nicht zu Anzahl 1 5 2 1 0 9
Weiterbildungsangebot % der Gesamtzahl 1.6% 7.9% 3.2% 1.6% 0.0% 14.3%
e. trifft eher nicht zu Anzahl 0 3 7 4 4 18
% der Gesamtzahl 0.0% 4.8% 11.1% 6.3% 6.3% 28.6%
trifft eher zu Anzahl 0 2 4 7 1 14
% der Gesamtzahl 0.0% 3.2% 6.3% 11.1% 1.6% 22.2%
trifft zu Anzahl 2 5 1 4 3 15
% der Gesamtzahl 3.2% 7.9% 1.6% 6.3% 4.8% 23.8%
weiss nicht Anzahl 2 4 0 1 0 7
% der Gesamtzahl 3.2% 6.3% 0.0% 1.6% 0.0% 11.1%
Gesamt Anzahl 5 19 14 17 8 63
% der Gesamtzahl 7.9% 30.2% 22.2% 27.0% 12.7% 100.0%
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Anhang E
Unternehmenskultur/Arbeitsatmosphare
20 Unternehmenskultur/Arbeitsatmosphére

Gultige Kumulierte

Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
- Gultig 1 6 9.5 9.5 9.5
2 6 9.5 9.5 19.0
E 3 8 12.7 12.7 31.7
E 7 4 9 14.3 14.3 46.0
5 7 11.1 11.1 57.1
6 5 7.9 7.9 65.1
] 7 11 17.5 17.5 82.5
8 8 12.7 12.7 95.2
o : : : : : : : : : 9 3 4.8 4.8 100.0

oo s e 8 7 Gesamt 63 100.0 100.0

Unternehmenskultur/Arbeitsatmosphire
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Familienfreundlichkeit

Familienfreundlichkeit

Dominik Bittler

3 4 5 3

Familienfreundlichkeit

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig 1 3 4.8 4.8 4.8
2 11 17.5 17.5 22.2
3 9 14.3 14.3 36.5
4 5 7.9 7.9 44.4
5 7 11.1 11.1 55.6
6 8 12.7 12.7 68.3
7 7 111 111 79.4
8 6 9.5 9.5 88.9
9 7 111 111 100.0
Gesamt 63 100.0 100.0
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Flexible Arbeitszeitmodelle

104

Flexible Arbeitszeitmodelle
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T T T T
3 4 5 3

Flexible Arbeitszeitmodelle

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig 1 6 9.5 9.5 9.5
2 5 7.9 7.9 17.5
3 7 111 11.1 28.6
4 4 6.3 6.3 34.9
5 10 15.9 15.9 50.8
6 5 7.9 7.9 58.7
7 5 7.9 7.9 66.7
8 8 12.7 12.7 79.4
9 13 20.6 20.6 100.0
Gesamt 63 100.0 100.0
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Standort der Festo AG
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  unwichtig 3 4.8 4.8 4.8
eher unwichtig 12 19.0 19.0 23.8
eher wichtig 20 31.7 31.7 55.6
wichtig 28 44.4 44.4 100.0
Gesamt 63 100.0 100.0
Image der Festo AG
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig  unwichtig 1 1.6 1.6 1.6
eher unwichtig 1 1.6 1.6 3.2
eher wichtig 21 33.3 33.3 36.5
wichtig 40 63.5 63.5 100.0
Gesamt 63 100.0 100.0
Zeitlich Flexibel arbeiten
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  unwichtig 1 1.6 1.6 1.6
eher unwichtig 11 175 175 19.0
eher wichtig 15 23.8 23.8 429
wichtig 36 57.1 57.1 100.0
Gesamt 63 100.0 100.0
Gehaltzahlung
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig unwichtig 1 1.6 1.6 1.6
eher unwichtig 5 7.9 7.9 9.5
eher wichtig 26 41.3 41.3 50.8
wichtig 31 49.2 49.2 100.0
Gesamt 63 100.0 100.0
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Produkt und Dienstleistung der Festo AG

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  unwichtig 1 1.6 1.6 1.6
eher unwichtig 11 175 175 19.0
eher wichtig 24 38.1 38.1 57.1
wichtig 27 42.9 42.9 100.0
Gesamt 63 100.0 100.0
Soziales Engagement der Festo AG
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gulltig  unwichtig 6 9.5 9.5 9.5
eher unwichtig 17 27.0 27.0 36.5
eher wichtig 23 36.5 36.5 73.0
wichtig 17 27.0 27.0 100.0
Gesamt 63 100.0 100.0
Gute Aufstiegschancen
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  unwichtig 2 3.2 3.2 3.2
eher unwichtig 16 25.4 25.4 28.6
eher wichtig 29 46.0 46.0 74.6
wichtig 16 254 254 100.0
Gesamt 63 100.0 100.0
Familienfreundlichkeit
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  unwichtig 8 12.7 12.7 12.7
eher unwichtig 10 15.9 15.9 28.6
eher wichtig 19 30.2 30.2 58.7
wichtig 26 41.3 41.3 100.0
Gesamt 63 100.0 100.0
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Weiterbildungsmoglichkeiten

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  unwichtig 1 1.6 1.6 1.6
eher unwichtig 7 111 111 12.7
eher wichtig 28 44.4 44.4 57.1
wichtig 27 42.9 42.9 100.0
Gesamt 63 100.0 100.0
Verantwortung im Beruf
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  eher unwichtig 3 4.8 4.8 4.8
eher wichtig 29 46.0 46.0 50.8
wichtig 31 49.2 49.2 100.0
Gesamt 63 100.0 100.0
Freizeitangebote
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  unwichtig 15 23.8 23.8 23.8
eher unwichtig 31 49.2 49.2 73.0
eher wichtig 14 22.2 22.2 95.2
wichtig 3 4.8 4.8 100.0
Gesamt 63 100.0 100.0
Internationales Umfeld
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  unwichtig 4 6.3 6.3 6.3
eher unwichtig 18 28.6 28.6 34.9
eher wichtig 28 44.4 44.4 79.4
wichtig 13 20.6 20.6 100.0
Gesamt 63 100.0 100.0
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Flache Hierarchien

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  unwichtig 5 7.9 7.9 7.9
eher unwichtig 13 20.6 20.6 28.6
eher wichtig 34 54.0 54.0 82.5
wichtig 11 17.5 17.5 100.0
Gesamt 63 100.0 100.0
Abwechslungsreiche Aufgaben
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  eher wichtig 14 22.2 22.2 22.2
wichtig 49 77.8 77.8 100.0
Gesamt 63 100.0 100.0
Sicherer Arbeitsplatz
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  eher unwichtig 6 9.5 9.5 9.5
eher wichtig 7 111 111 20.6
wichtig 50 79.4 79.4 100.0
Gesamt 63 100.0 100.0
Standortunabhéngig arbeiten
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  unwichtig 8 12.7 12.7 12.7
eher unwichtig 17 27.0 27.0 39.7
eher wichtig 17 27.0 27.0 66.7
wichtig 21 33.3 33.3 100.0
Gesamt 63 100.0 100.0
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