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Die Publikationsreihe ,Forschungsberichte zur Unternehmenskommunikation” stellt die Ergeb-
nisse ausgewdhlter Forschungsprojekte vor, die von der Akademischen Gesellschaft gefordert
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schaft und Praxis und geben Impulse fiir die Unternehmenskommunikation.

Bereits erschienen sind folgende Publikationen:
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2011-2013.
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- Ansgar ZerfaR, Giinter Bentele, Joachim Schwalbach, Muschda Sherzada (2013):
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Management Summary

Wie informieren sich Menschen {iber Unternehmen als Arbeitgeber? Die vorliegende reprasenta-
tive Umfrage unter abhangig Beschdftigten, Studierenden und Auszubildenden erhebt Informa-
tionspraferenzen und Job-Einstellungen der Stakeholder. Die Ergebnisse zeigen, dass die Unter-
nehmen ,weiche” Themen wie das Arbeitsklima bei der Arbeitgeberkommunikation starker be-
achten sollten. Soziale Medien hingegen werden als Informationskanal iberschatzt. Sie spielen
fiir die befragten Stakeholder eine geringere Rolle als von den Unternehmen angenommen. Dafiir
liegen in der klassischen Medienberichterstattung noch ungenutzte Potenziale. Dariiber hinaus
haben Unternehmen die Chance, die Ansprache der Stakeholder an deren individuellen Berufs-
einstellungen anzupassen. So neigen Studierende eher zu idealistischen Job-Motiven, wahrend
Beschaftigte und Auszubildende starker materialistisch gepragt sind. Jiingere Zielgruppen ten-
dieren zudem haufiger zu beruflicher Veranderung. Berufstatigen kommt es starker auf die Si-
cherheit des Arbeitsplatzes an. Die Ergebnisse zeigen: Die Arbeitgeberkommunikation sollte als
eigenstandiges Handlungsfeld an der Schnittstelle zwischen Personal- und Kommunikationsar-
beit organisiert werden, das eine strategische Kooperation bendtigt. Das ibergeordnete Ziel ist,
sich als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren.

How do people learn about employers? This representative survey among German employees, stu-
dents and apprentices seeks answers about their information interests and job attitudes. An im-
portant finding of the study is that companies should pay more attention in their employer com-
munication to soft issues such as the organization climate. While social media is currently over-
rated, unused potential lies in traditional media coverage. Furthermore, corporations should
seize the chance of addressing stakeholders according to their individual job profiles. The study
demonstrates that students tend to work for idealistic reasons rather than materialistic ones. In
contrast, employees and apprentices are inclined to a stronger materialistic motivation. Further-
more, young stakeholders are open to changes in their professional career, while employees are
more interested in job security. Altogether, the research findings point out the imperative of de-
fining employer communication as an independent field of action. In doing so, employer com-
munication should be set up as a strategic cooperation between Human Resources and Corporate
Communications, being led by the primary purpose of creating an attractive employer image for
the corporation.
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1 Einleitung

Employer Branding, Employer Communications, Employer Relations — Unternehmen interessie-
ren die Menschen nicht nur als Anbieter von Produkten und Dienstleistungen. Sie riicken zuneh-
mend auch als Arbeitgeber in den Fokus. Gleichzeitig denken Unternehmen um. Sie suchen nach
einer attraktiven Positionierung auf dem Arbeitsmarkt, denn das Angebot an qualifizierten Be-
werbern sinkt und die Nachfrage steigt. Gerade qualifizierte Arbeitskrafte wahlen ihren Arbeit-
geber mit Bedacht aus. Ein gutes und sicheres Gehalt allein reicht vielen nicht mehr aus, um sich
fiir einen Job zu begeistern. Der sogenannte ,war for talents” geht in die entscheidende Runde.

Viele Unternehmen haben die Arbeitgeberkommunikation als aktuelle Herausforderung erkannt.
Bisherige Ansdtze des Personalmarketings und der Bewerberkommunikation greifen jedoch zu
kurz. Der vorliegende Projektbericht konzentriert sich auf die Kommunikationsbeziehungen zwi-
schen dem Unternehmen und den Stakeholdern als Dialogpartner aus der Perspektive der Stake-
holder. Damit einher geht ein erweitertes Verstandnis derjenigen Gruppen, die durch die Kom-
munikation angesprochen werden sollen. Uber potenzielle und aktuelle Arbeitnehmer hinaus
gelten auch klassische Multiplikatoren - Eltern, Lehrer, Medien - als Stakeholder der Arbeitge-
berkommunikation.

Die im Rahmen dieses Forschungsprojektes durchgefiihrten reprasentativen Befragungen unter
den Beschaftigten, Studierenden und Auszubildenden beleuchten die Erwartungen der potenzi-
ellen Arbeitnehmer: Welche Arbeitgeberthemen sind ihnen wichtig? Aus welchen Quellen infor-
mieren sie sich und wie kommunizieren sie? Anhand der Gesamtergebnisse werden vier unter-
schiedliche Typen von Job-Personlichkeiten beschrieben und Schlussfolgerungen fiir eine stra-
tegische Arbeitgeberkommunikation gezogen.

2 Stand der Forschung

Die bislang existierenden theoretischen Ansdtze zu Unternehmen in ihrer Rolle als Arbeitgeber
beriicksichtigen einerseits die Sicht der Unternehmen (Shah, 2011; Wilden, Gudergan & Lings,
2010; Ambler & Barrow, 1996), andererseits die Perspektive der potenziellen Arbeitnehmer
(Harold & Ployhart, 2008; Lievens, 2007; Knox & Freeman, 2006; Grobe, 2003). Die Studien kon-
zentrieren sich jedoch meist auf einen engen Management- oder Wahrnehmungsaspekt und strei-
fen die Kommunikation nur am Rande. Es fehlt an einer umfassenden Definition und systemati-
schen Betrachtung der Arbeitgeberkommunikation, insbesondere aus Sicht der Corporate Com-
munications und der PR.



Die Marketing-Perspektive (Shah, 2011; Backhaus & Tikoo, 2004; Gmiir, Martin & Karczinski,
2002) ist in der bisherigen Literatur dominant vertreten, was sich im nahezu inflationdren Ge-
brauch des Begriffs Employer Branding niederschldgt. Der Ansatz betont die Wahrnehmung der
Menschen, denn Marken definieren sich dadurch, wie Stakeholder sie beurteilen. Allerdings wird
Employer Branding als Tatigkeitsfeld sehr eng gefasst und schlieRt eine strategische Kommuni-
kationsperspektive zundchst aus. Dies hat Nachteile: In einem breiten, nicht nur betriebswirt-
schaftlichen Verstandnis sind potenzielle Mitarbeiter Partner mit vielfdltigen Anspriichen. Zudem
wird der Kommunikation eine untergeordnete, instrumentelle Rolle zugewiesen - als ein Werk-
zeug unter vielen.

Die Uberlegungen des Personalmanagements (Bautz, 2014; Biraghi & Gambetti, 2013; Balmer,
2001) setzen breiter an. Kommunikation spielt eine zentrale Rolle, wenngleich darunter primar
die einseitige Informationsvermittlung aus Unternehmenssicht verstanden wird. Dennoch erhalt
aus dieser Perspektive die Arbeitgeberkommunikation mehr Aufmerksamkeit. Allerdings greift
die Fokussierung auf Bewerbungssituationen sowie auf den Prozess der Anstellung zu kurz. Lang-
fristige Kommunikationsziele wie Reputation oder Image werden in Ansatzen des Personalmana-
gements nur am Rande betrachtet.

Die wenigen Ansdtze, die Arbeitgeberkommunikation als umfassende Aufgabe der Corporate
Communications betrachten, nehmen eine {ibergeordnete Perspektive ein. Kommunikationsma-
nagement wird als Prozess betrachtet, der sich auch mit der Positionierung des Unternehmens
als Arbeitgeber befasst (Gregory, 2007; Einwiller & Will, 2002). Entsprechend werden {iber Mit-
arbeiter und Bewerber hinaus weitere Stakeholder beriicksichtigt. Potenzielle Mitarbeiter werden
aber bei den kommunikationszentrierten Ansatzen noch zu wenig beriicksichtigt, weil sie nicht
zu den klassischen Kommunikationszielgruppen gehdren. Die sogenannte ,PR-HR-An-
satze” (Mattgey, 2013; Bocker & Schelenz, 2008), die das Zusammenspiel von Corporate Commu-
nications und Human Resources thematisieren, stecken derzeitin den Kinderschuhen und orien-
tieren sich stark an der Management- und Kommunikationspraxis. Empirische Studien dariiber,
welche Bedeutung die Umsetzung von Employer-PR im Unternehmen besitzt, liegen nicht vor.
AuRerdem konzentriert sich die bisherige Forschung weitgehend auf die Kommunikatorperspek-
tive zulasten der Stakeholderorientierung.

Ein nitzlicher Ansatzpunkt ist die Fokussierung auf fiir die Stakeholder relevante Situationen
(Mast, Spachmann & Georg, 2014; Mast, 2013). Fiir eine ganzheitliche Betrachtung der Arbeit-
geberkommunikation reicht es allerdings nicht, nur die Bewerbungs- und Anstellungsphase zu
analysieren. Vielmehr muss es darum gehen, vom Involvement der Stakeholder auszugehen und
ihr Verhalten danach zu differenzieren, ob sie einen Anreiz zum Arbeitgeberwechsel sehen und
wie sich das Kommunikationsverhalten @ndert, wenn sie sich mit dem Wechsel des Arbeitgebers
beschaftigen.



Ferner bieten die Modelle zur Reputation und zum Image eine aufschlussreiche Perspektive, weil
sie relevante SteuerungsgroRen auf Unternehmensseite ausleuchten. Speziell die mehrdimensi-
onal verstandene Arbeitgeberattraktivitat als Bezugsgrof3e der Employer Relations ermdglicht es,
die zwei grundlegenden Perspektiven zu verbinden: die Sicht der Unternehmen und die Wahrneh-
mung der Stakeholder.

Employer Relations wird verstanden als die Positionierung von Arbeitgebern bei allen Stake-
holdern und in allen Phasen der Kommunikation - von moglichen Bewerbungsabsichten bis hin
zum Austausch mit Mitarbeitern oder Ruhestandlern. Die Begriffe Employer Relations und Ar-
beitgeberkommunikation werden in dieser Studie synonym verwendet.

3 Forschungsdesign

Das Ziel dieses Forschungsprojekts ist es, die Arbeitgeberkommunikation aus der Perspektive der
Stakeholder - ihre Erwartungen, Informationsbediirfnisse und Mediennutzungsgewohnheiten -
zu beleuchten.

Grundsatzliche Wiinsche und Erwartungen an Unternehmen, z. B. die Rolle des Gehaltes, sind aus
bisherigen Studien bekannt. Die Forschungsliicke besteht darin, wie sich Menschen iiber poten-
Zielle Arbeitgeber informieren und welche Praferenzen sie haben. Dabei ist einerseits das allge-
meine Informationsverhalten der Menschen relevant. Andererseits interessieren bestimmte Si-
tuationen bei der Arbeitgeberwahl und ihr Einfluss auf die Informationspraferenzen. Arbeitge-
berkommunikation wird also um die Stakeholder-Perspektive erweitert und validiert. Drei For-
schungsfragen beschreiben das Untersuchungsdesign:

Abbildung 1: Forschungsfragen des Projekts

Zu welchen Themen und aus welchen Quellen informieren sich kiinftige
Arbeitnehmer iiber Unternehmen und Organisationen als Arbeitgeber?

F1

Wie beeinflussen Einstellungen zum Berufsleben das
Informationsverhalten kiinftiger Arbeitnehmer?

Welche Handlungsempfehlungen lassen sich fiir die
Employer Relations als PR-Handlungsfeld ableiten?

Quelle: Eigene Darstellung

Das vorliegende, von der Akademischen Gesellschaft fiir Unternehmensfiihrung & Kommunika-
tion geforderte Projekt ist Teil eines umfangreichen Forschungsprogramms des Fachgebietes fiir
Kommunikationswissenschaft und Journalistik der Universitat Hohenheim zur Arbeitgeberkom-
munikation. Es bringt erste Ergebnisse iiber die Stakeholderperspektive hervor.



Die Stakeholderperspektive wird iiber eine guantitative Umifrage erhoben. Dabei werden {iber
eine bevdlkerungsreprasentative Umfrage die Einstellungen und das Verhalten dreier primarer
Stakeholder-Gruppen der Arbeitgeberkommunikation untersucht: abhangig Beschaftigte, Stu-
dierende und Auszubildende. Der Schwerpunkt der Befragung liegt damit auf Menschen, die ent-
weder bereits in Unternehmen oder Organisationen tatig sind oder als Arbeitnehmer in Frage
kommen. Die Stakeholder werden im bevdlkerungsreprasentativen Omninet-Panel des For-
schungsinstituts forsa befragt.

Der Fragebogen beinhaltet Aspekte zum allgemeinen Informations- und Mediennutzungsverhal-
ten, zu den Social-Media-Aktivitaten sowie zu den Quellen, aus denen sich (potenzielle) Arbeit-
nehmer generell iiber Unternehmen als Arbeitgeber informieren. Dariiber hinaus wird mit einem
Szenario-Design gearbeitet, um Informationspraferenzen bei hohem Involvement festzustellen.
Die vorgegebene Situation gibt den Befragten vor, dass sich eine interessante Arbeitsstelle an-
bietet. In diesem Zusammenhang werden Inhalte und Quellen erhoben, die die Stakeholder inte-
ressieren. Es wird mit einem Mix aus offenen und standardisierten Fragen gearbeitet, um die Pra-
ferenzen moglichst breit abzubilden. Ferner werden die aktuelle berufliche Situation der Befrag-
ten, ihre Wechsel- und Mobilitdtsbereitschaft sowie ihre berufliche Zukunftsplanung erhoben.

AnschlieRend erfolgt die Aggregation der erhobenen Daten zu einer 7ypologie der Job-Persén-
lichkeiten. Die Typologie wird analytisch hergeleitet. Sie beinhaltet zwei Dimensionen, die
grundsatzliche Einstellungen zum Berufsleben beschreiben. Die erste Dimension beschreibt die
Einstellung der Stakeholder gegeniiber dem ,Endprodukt” des Arbeitslebens. Es wird zwischen
einem finanziellen bzw. materiellen und einem nicht finanziellen Motiv unterschieden. Die zweite
Dimension beschreibt die generelle Arbeitshaltung. Hier wird hinsichtlich der Orientierung an
Stabilitat oder Wandel differenziert. Durch die Kombination der Dimensionen ergeben sich vier
Job-Personlichkeiten: die sicherheitsorientierten Materialisten (,die Bequemen®), die sicher-
heitsorientierten Idealisten (,die Treuen”), die veranderungsorientierten Materialisten (,die
Spieler”) und die veranderungsorientierten Idealisten (,die Abenteurer”) (vgl. Abbildung 2, S.
7).

Die Dimensionen der Typologie werden {iber Ranking-Angaben der verschiedenen Ziele im Frage-
bogen abgebildet. Die vier Typen werden anhand ihres Informations-, Mediennutzungsverhal-
tens sowie der demografischen Angaben differenziert. Daraus ergeben sich einschlagige Znfor-
mations- und Mediennutzungsprofilein Bezug auf Arbeitgeber und die Arbeitgeberattraktivitat.



Abbildung 2: Typologie der Job-Persdonlichkeiten
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Quelle: Eigene Darstellung

Dem Verstandnis von Arbeitgeberattraktivitdt in diesem Bericht liegt die Annahme zugrunde,
dass grundsatzliche Einstellungen und Informationsgewohnheiten der Stakeholder die Wahrneh-
mung der Arbeitgeber beeinflussen. Das heil3t, dass die allgemeine Einstellung eines Menschen
zu seinem Beruf, seine Mediennutzung und die Neigung zur Meinungsfiihrerschaft mit dariiber
entscheiden, was einen attraktiven Arbeitgeber fiir ihn ausmacht und wie er sich iiber Arbeitge-
ber und Stellen informiert. Die Annahme impliziert, dass Arbeitgeberattraktivitat das Ergebnis
eines Bewertungsprozesses ist und dieser vom Persdnlichkeitstyp des Stakeholders abhadngt. Da-
her versteht sich Arbeitgeberattraktivitdt als Konstrukt losgeldst von beispielsweise Bewer-
bungs- oder anderen Situationen. Entsprechend wurde ein grundsatzlicher Zugang gewahlt, der
in der Umfrage mit zwei Szenarien erfasst wird. Es werden unterschieden:

= die allgemeine Attraktivitdt eines Unternehmens als Arbeitgeber, ohne dass der jeweilige
Stakeholder ein Wechselwunsch hegt oder sogar eine konkrete Wechselmdglichkeit in Aus-
sicht hat sowie

= die Attraktivitdt eines Arbeitgebers, der eine Stelle anbietet, die den jeweiligen Stakeholder
interessieren konnte.

4 Arbeitgeberkommunikation aus der Perspektive der Stakeholder

Die Interessen und das Informations- und Kommunikationsverhalten der Menschen bei Arbeitge-
berthemen zu kennen, ist fiir die Unternehmenskommunikation zentral. Deshalb wurden die In-
formations- und Kommunikationspraferenzen zentraler Stakeholder der Arbeitgeberkommunika-
tion erhoben.



4.1  Beschaftigte, Studierende, Auszubildende - reprasentativ befragt

Im Zeitraum Dezember 2014 bis Januar 2015 wurden insgesamt 833 abhdngig Beschaftigte, 376
Studierende und 87 Auszubildende dazu befragt, welche Informationen sie zu Arbeitgebern und
Arbeitsstellen interessieren und aus welchen Quellen sie sich liber Arbeitgeberthemen informie-
ren. Weiterhin wurden die generellen Einstellungen zum Berufsleben erhoben. Die Ergebnisse
zeigen ein deutliches Informationsprofil fiir jede Befragtengruppe und zudem interessante Un-
terschiede zwischen den Job-Personlichkeiten.

Neuer Arbeitgeber: Jeder dritte abhdngig Beschaftigte ist wechselbereit

Menschen haben eine ziemlich genaue Vorstellung ihrer beruflichen Zukunftsplanung. Dies gilt
fiir alle drei Befragtengruppen gleichermal3en. Von den abhdngig Beschaftigten geben 57,7 Pro-
zent an, sich derzeit nicht vorstellen zu konnen, den Arbeitgeber zu wechseln. Jeder Dritte ware
durchaus wechselbereit, wenn sich eine Gelegenheit ergibt. Nur 6,6 Prozent befinden sich derzeit
aktiv auf der Suche. Wie mobil sind die Menschen, wenn es darum geht, den Arbeitgeber zu wech-
seln? Uber 16 Prozent der Beschiftigten kdnnen sich in jedem Fall vorstellen, wegen einer at-
traktiven Arbeitsstelle in eine andere Region zu ziehen. Knapp die Halfte gibt an, zu einem Umzug
unter Umstanden bereit zu sein. Einer von drei Beschaftigten allerdings ist auf keinen Fall bereit,
umzuziehen.

Unter den befragten Studierendenist die Mobilitdtsbereitschaft im Vergleich dazu deutlich aus-
gepragter. So kdnnen sich 44,7 Prozentin jedem Fall vorstellen, wegen einer attraktiven Arbeits-
stelle in eine andere Region umzuziehen. Fiir 47,9 Prozent der Studierenden kommt ein Umzug
unter Umstdanden in Frage. Damit sind nur 7,5 Prozent liberhaupt nicht umzugsbereit. Zu den
Planen nach Abschlussihres Studiums sagen iiber 90 Prozent der Studierenden, eine Arbeitsstelle
suchen zu wollen. Fiir jeden vierten Befragten kommt eine Promotion in Frage. Ein Fiinftel kann
sich auch ein weiteres Studium vorstellen.

Die Auszubildenden sind etwas umzugsbereiter als die abhdangig Beschaftigten, im Vergleich zu
den Studierenden aber weit starker ortlich gebunden. So kénnen sich insgesamt {iber 80 Prozent
vorstellen, wegen einer attraktiven Arbeitsstelle in eine andere Region zu ziehen. Knapp jeder
Vierte ist sogar in jedem Fall umzugsbereit. Dennoch sagt knapp jeder Fiinfte, er wiirde unter
keinen Umstanden umziehen. Bei den Zukunftspldnen nach der Ausbildung geben iiber die Halfte
an, beim gleichen Arbeitgeber bleiben zu wollen. Uber ein Viertel kann sich auch vorstellen, den
Arbeitgeber zu wechseln. Fiir 30 Prozent kommt ein Studium in Frage und nur 6,9 Prozent wollen
eine weitere Ausbildung anfangen.



Hohes Interesse an Arbeitgeberthemen - vor allem bei Studierenden

Die Ergebnisse zu den beruflichen Planen zeichnen ein erstes Bild der befragten Stakeholder.
Doch wie informieren sich die drei Gruppen {iber potenzielle Arbeitgeber? Es zeigt sich: Alle drei
Gruppen sind stark an Arbeitgeberthemen interessiert (vgl. Abbildung 3). Studierende haben das
hochste allgemeine Interesse. Aber auch jeder vierte Beschaftigte und jeder Fiinfte Auszubil-
dende gibt an, starkes Interesse an Informationen iiber Unternehmen oder Organisationen als
Arbeitgeber zu haben. Geht es konkret um eine interessante Arbeitsstelle, steigt das Interesse
nochmal deutlich an. Zwei von drei Studierenden, fast jeder zweite Auszubildende und mehr als
jeder dritte Beschaftigte geben ein starkes Interesse zu Protokoll. Am starksten steigt das Inte-
resse der Studierenden an.

Abbildung 3: Interesse fiir Informationen bei einer interessanten Arbeitsstelle

Beschéaftigte 24,5 % 12,5 % 37,0 %
Studierende 36,1 % 31,7 % 67,8 %
Auszubildende 19,5 % 24,2 % 43,7 %
Allgemeines Interesse iiber Arbeitgeber Zuwachs des Interesses bei interessanter Arbeitsstelle
Basis: Beschiftigte: M stgemein = 825, n,,... = 825; Studierende: gemein = 368, ng,,... = 369; Auszubildende: M stgemein = 87, Ngoio = 87

Informationsquellen: Website des Unternehmens und Face-to-Face-Kommunikation liegen vorn
Uber welche Quellen beziehen Mitarbeiter und Bewerber generell Informationen iiber Arbeitge-
ber? Fiir alle befragten Gruppen sind die Internet-Seite des Unternehmens, Gesprache in ihrem
personlichen Umfeld und der Austausch mit Mitarbeitern unter den Top-Quellen (vgl. Abbildung
4, S. 10). Studierende nutzen etwas hdufiger das Internet als Auszubildende oder Beschaftigte.
Auch Gesprache mit Mitarbeitern des Unternehmens sind Studierenden wichtiger als den anderen
Gruppen. Fiir Auszubildende und Beschdftigte sind dagegen Stellenanzeigen haufige Informati-
onsquellen. Etwa jeder Dritte in allen Befragungsgruppen nutzt Jobborsen im Internet. Studie-
rende besuchen zudem haufiger als die anderen Gruppen Veranstaltungen von Unternehmen, um
sich zu informieren. Auszubildende nutzen im Vergleich weniger die mediale Berichterstattung.
Fiir alle drei Gruppen spielen die Social-Media-Auftritte von Unternehmen und Bewertungsplatt-
formen kaum eine Rolle - sie schaffen es mit Abstand nicht unter die Top-5-Quellen. Wird offen
nach den allgemeinen Informationsquellen fiir Arbeitgeberthemen gefragt, besteht der zentrale
Unterschied zur standardisierten Abfrage in der Bewertung der Unternehmenswebsite, die bei
allen drei Gruppen in der offenen Abfrage einen wesentlich geringeren Stellenwert hat. Moglich-
erweise wird die Website von den Stakeholdern weniger fiir die aktive Suche genutzt. Bei Online-
Suchmaschinen ist sie aber der naheliegende Treffer und damit durchaus relevant.



Abbildung 4: Top-5 der allgemeinen Priferenzen fiir Kommunikationswege

Beschiftigte

Gespréche im persnlichen Umfeld [ 66,3 %
Internet-Seite des Unternehmens [ 62,7 %
Stellenanzeigen [ 44,2 %
Gesprache mit Mitarbeitern [ - 40,9 %
Berichterstattung [ 38,1 %

Studierende

Internet-Seite des Unternehmens [ 73,1 %
Gespréche im persdnlichen Umfeld [ 57,7 %
Gespriche mit Mitarbeitern [T - 55,6 %
Veranstaltungen des Unternehmens [ 35,6 %
Berichterstattung e 34,3 %

Auszubildende

Internet-Seite des Unternehmens T 65,5 %
Gesprache im persénlichen Umfeld s 64,4 %
Stellenanzeigen [ 44,8 %
Gesprache mit Mitarbeitern [ 43,7 %
Jobbérsen im Internet [ 333 %

Basis: Ny, i = 833, 1

studierende = 3707 Mpuszupidende = 87

Themenpraferenzen bei einem konkreten Stellenangebot

Um die Informationspraferenzen, die Themeninteressen und den Umgang mit Quellen moglichst
konkret zu untersuchen, wurde den Befragten ein Szenariovorgegeben. Sie sollten sich vorstel-
len, dass sie von einer Arbeitsstelle erfahren, die sie interessiert. Wie informieren sich die Grup-
pen in einer solchen Situation? Vor allem bei den Studierenden, aber auch bei den anderen bei-
den Gruppen ist das Interesse an zusatzlichen Informationen zur Stelle und zum mdoglichen Ar-
beitgeber — wie beschrieben - erheblich hoher. Schaut man auf die konkreten Inhalte, die die
Befragten interessieren, zeigen sich deutliche Praferenzen. Den Beschaftigten, Studierenden
und Auszubildenden wurde hierzu eine offene Frage gestellt, deren Antworten fiir die Auswertung
in Gruppen zusammengefasst werden.

So sind die 7op-Themen fiir alle Befragten das Arbeitsklima und das Gehaltsniveau (vgl. Abbil-
dung 5, S. 11). Bei den Auszubildenden ist das Gehalt an erster Stelle, fiir Studierende und Be-
schaftigte ist das Arbeitsklima etwas wichtiger. Gerade das Arbeitsklima spielt also fiir ca. ein
Viertel der Befragten aller Gruppen eine zentrale Rolle. Bezogen auf alle Themen fallt bei den
Auszubildenden auf, dass sie die Arbeitszeit und die eigene Tatigkeit als viel wichtiger einschat-
zenim Vergleich zu den Studierenden oder den Beschaftigten. Studierende haben dagegen mehr
Interesse an Informationen zum Aufbau des Unternehmens und den eigenen Karrieremdglichkei-
ten. Beschaftigte finden haufiger als die beiden anderen Gruppen Informationen zur wirtschaft-
lichen Situation des Unternehmens interessant.
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Abbildung 5: Top-3 der Themenpraferenzen bei einer interessanten Arbeitsstelle
(offen gefragt)
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19,4 % 22,6 % 17,9 % 19,9 % 23,4 % 18,5 % 27,1% 30,6 % 24,7 %
Beschaftigte Studierende Auszubildende
Basis: nEeJ(huﬂvyle =782 Nsyudierende = 367; Lo de = 85

ubildend

Stellenbezogene Themen interessieren am meisten

Uber eine zusitzliche, standardisierte Abfrage ist es méglich, ein Ranking der wichtigsten The-
men aus Sicht der Stakeholder zu erstellen und dabei zwischen stellen- und unternehmensbezo-
genen Informationen zu unterscheiden (vgl. Abbildung 6, S. 12). Beschaftigte sind dabei insge-
samt etwas interessierter als Studierende und Auszubildende. Aufgabenprofil und Verdienst sind
in allen drei Gruppen die wichtigsten Informationen zur Stelle. Grundsatzlich zeigt sich, dass In-
formationen zur Stelle die Stakeholder starker interessieren als libergreifende Unternehmens-
themen.

Bezogen auf die iibergreifenden Unternehmensthemen sind alle drei Gruppen am meisten daran
interessiert, was ein Unternehmen fiir seine Mitarbeiter tut. Mittleres Interesse haben die Stake-
holder am sozialen Engagement und der Présentation des Unternehmens in der Offentlichkeit.
An der wirtschaftlichen Situation zeigen die Beschadftigten starkeres Interesse als die anderen
beiden Gruppen. Es zeigt sich: Unternehmensbezogene Themen sind fiir die potenziellen Arbeit-
nehmer durchaus relevant, auch wenn die stellenbezogenen Informationen iiberwiegen. Gerade
in Entscheidungssituationen, bei denen die ,harten”, stellenbezogenen Merkmale gleich sind,
konnen sie fiir die Wahl eines Arbeitgebers ausschlaggebend sein.

Etwas wichtiger als den anderen Gruppen sind Beschaftigten die Ausstattung des Arbeitsplatzes,
die zusatzlichen Verdienstmoglichkeiten und die Informationswege im Unternehmen. Ferner in-
teressieren sich Beschaftigte starker als Studierende oder Auszubildende fiir Informationen dar-
tiber, wer das Unternehmen fiihrt, wem es gehdrt und wie es in der Region verwurzelt ist. Studie-
rende und Auszubildende interessieren sich hingegen starker fiir Karrieremoglichkeiten. Auffal-
lig ist zudem, dass Studierende gréfReres Interesse fiir die Werte eines Unternehmens hegen. Ge-
nerell wird allerdings deutlich, dass Studierende etwas weniger Interesse an sonstigen Informa-
tionen zu einer interessanten Arbeitsstelle haben als die anderen Gruppen. Dazu zdhlen z. B. In-
formationen dariiber, wie Mitarbeiter des Unternehmens untereinander umgehen oder dariiber,
an welchem Standort die Arbeitsstelle angeboten wird.

11



Abbildung 6: Themenpradferenzen bei einer interessanten Arbeitsstelle
(mit Antwortvorgaben gefragt)

Was Sie genau tun 5,4 Was Sie genau tun 5,4 Was Sie genau tun 53

Wie Ihre Kollegen mit Ihnen Wie Ihre Kollegen mit Ihnen

WER S5 Ve 52 und untereinander umgehen 50 und untereinander umgehen >1
An w.elchem Standort Sie 5.2 Was Sie verdienen 5.0 An \A{elchem Standort Sie 5.0
arbeiten arbeiten
Was ein Unternehmen oder Was ein Unternehmen oder
eine Organisation fiir seine 51 eine Organisation fiir seine 4,9 Was Sie verdienen 5,0
Mitarbeiter tut Mitarbeiter tut
Wie Ihre Kollegen mit Ihnen An welchem Standort Sie W.as en Un.tern'ehmfn O(.jer
. 5,0 . 4,9 eine Organisation fiir seine 4,9
und untereinander umgehen arbeiten . g
Mitarbeiter tut

Wie lange und flexibel Sie Was ein Unternehmen oder Wie lange und flexibel Sie

. 5,0 . .. 4,9 . 4,9
arbeiten eine Organisation tut arbeiten

. . . . . Wie viel Verantwortung

Wie Ihre Vorgesetzten mit 5.0 Wie lange und flexibel Sie 48 Sie haben und wie viel Sie 47

Ihnen zusammenarbeiten arbeiten

entscheiden kénnen

Wie viel Verantwortung

Was ein Unternehmen oder Wie Ihre Vorgesetzten mit

. . .. 4,9 Sie haben und wie viel Sie 4,7 . 4,7

eine Organisation tut . . Ihnen zusammenarbeiten
entscheiden konnen
W1e viel Verantw.ortlfng . Wie Ihre Vorgesetzten mit Was ein Unternehmen oder eine
Sie haben und wie viel Sie 4,8 . 4,7 . . 4,7
. . Thnen zusammenarbeiten Organisation tut
entscheiden konnen
Wie ein Unternehmen Wie Sie sich im Unterneh- Wie Sie sich im Unterneh-
oder eine Organisation 4,7 men oder in der Organisation 4,5 men oder in der Organisation 4,6
wirtschaftlich dasteht weiterbilden kdnnen weiterbilden kdnnen
stellenbezogen unternehmensbezogen weitere Informationen X Mittelwert
Basis: n =829 -820; n =375-365n =87 -85

Beschiftigte Studierende Auszubildende

Angabe der Mittelwerte zwischen 0 (interessiert mich iiberhaupt nicht) und 6 (interessiert mich sehr stark)

Internet - die wichtigste Informationsquelle

Auch im Szenario, wenn es um eine konkrete Stelle geht, wurden die Stakeholder nach den ge-
nutzten Informationsquellen gefragt: In welchen Quellen suchen sie also nach Informationen
iber eine interessante Arbeitsstelle? Die Antworten auf diese offen gestellte Frage zeigen: Das
Internet spielt eine grolRe Rolle. Sowohl fiir die Beschaftigten als auch fiir die zwei Gruppen in
Ausbildung ist das Internet mit {iber 60 Prozent die wichtigste Informationsquelle (ohne Abbil-
dung). Dariiber hinaus werden am haufigsten Gesprache mit Mitarbeitern, die Website des Unter-
nehmens sowie Gesprache mit Familie und Freunden genannt. Soziale Netzwerke werden von al-
len Gruppen nur zu rund drei Prozent genutzt.
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Es zeigen sich auch Unterschiede zwischen den drei Gruppen: Auszubildende und Studierende
nutzen die Websites von Unternehmen noch hdufiger als Beschaftigte. Auszubildende sprechen
zudem eher mit Mitarbeitern des Unternehmens. Printmedien sind fiir die Beschaftigten wichti-
ger als fiir die Studierenden und Auszubildenden. Studierende suchen die Informationen etwas
starkerin Online-Quellen, allerdings kaumin Social Media. Zudem sind Veranstaltungen vor allem
bei Studierenden und Auszubildenden als Informationsquelle relevant.

Auf einem Blick. Menschen haben klare Vorstellungen dariiber, welche Informationen sie {iber
Unternehmen oder andere Organisationen als Arbeitgeber interessieren und wo sie sich diese
beschaffen. Die zentralen Ergebnisse der direkten Gruppenvergleiche von Beschaftigten, Stu-
dierenden und Auszubildenden sind:

= Die Stakeholder interessieren sich fiir Unternehmen als Arbeitgeber, selbst wenn es nicht
um eine konkrete Arbeitsstelle geht. Studierende haben ein besonders hohes Interesse fiir
Informationen zu potenziellen Arbeitgebern. Geht es konkret um eine interessante Arbeits-
stelle, steigt das Interesse vor allem bei Auszubildenden und Studierenden stark an.

= Im vorgegebenen Szenario ist fiir zwei von drei Befragtengruppen das Arbeitsklima die
wichtigste Information. Auch dariiber hinaus interessieren sich Menschen fiir unterneh-
mensbezogene Themen, wenn es um eine interessante Arbeitsstelle geht.

= Beschaftigte interessieren sich insgesamt etwas starker als die anderen Befragtengruppen
fiir die harten Fakten zur angebotenen Stelle. Das eigene Gehalt ist aber auch fiir Studie-
rende und Auszubildende besonders relevant.

= Suchen die Menschen aktiv nach Informationen, ist das Internet die wichtigste Quelle. Bei
den abhangig Beschaftigten spielen zudem klassische Medien eine wesentliche Rolle. Stu-
dierende und Auszubildende gehen oft auf die Unternehmenswebsite.

= Soziale Medien spielen als Informationsmedien aus der Perspektive der Stakeholder kaum
eine Rolle - auch nicht bei den jiingeren Zielgruppen. Insbesondere Bewertungsplattfor-
men werden kaum genutzt.

= Die Wechselbereitschaft der abhdangig Beschaftigten ist deutlich ausgepragt. Jeder Dritte
ist unter Umstdnden zu einem Job-Wechsel bereit.

= Die Mobilitdtsbereitschaft der Studierenden ist ausgesprochen hoch. Aber auch Auszubil-
dende und Beschaftigte konnen sich vorstellen, fiir eine interessante Arbeitsstelle in eine
andere Region zu ziehen.
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4.2  Dievier Typen von Job-Personlichkeiten

Uber die deskriptive Auswertung hinaus werden detaillierte Profile von Job-Persénlichkeiten in
den Befragtengruppen entwickelt. Sie ergeben sich aus grundlegenden Wertorientierungen der
Menschen. Welches Zielistihnen beiihrer Arbeit wichtig: Geht es primar darum, viel zu verdienen
oder sichim Job selbst zu verwirklichen? Wie istihre Haltung im Beruf: Istihnen Sicherheit wich-
tiger oder mochten sie Veranderung und neue Herausforderungen?

Durch die Kombination der zwei Dimensionen Ziel bei der Arbeit und Haltung bei der Arbeit wur-
den - wiein Kapitel 3 (vgl. S. 6 f.) beschrieben - vier Berufstypen analytisch hergeleitet: Sicher-
heitsorientierte Materialisten, veranderungsorientierte Materialisten, sicherheitsorientierte
Idealisten und veranderungsorientierte Idealisten. Schaut man sich die Verteilung der Typen in
den drei Befragtengruppen an, ergeben sich deutliche Unterschiede, die die Grundhaltung der
jeweiligen Stakeholdergruppe charakterisieren (vgl. Abbildung 7, S. 15).

So bilden unter den abhingig Beschaftigten die verdnderungsorientierten Idealisten mit einem
Anteil von einem Drittel knapp die groRte Gruppe. Die sicherheitsorientierten und die verande-
rungsorientierten Materialisten folgen mit jeweils ca. 30 Prozent der Befragten dicht dahinter.
Zu den sicherheitsorientierten Idealisten zdhlen knapp sechs Prozent der Befragten.

Jeder zweite Studierende zdhlt zu den veranderungsorientierten Idealisten

Dasistanders bei den Studierenden. Hier (iberwiegen deutlich die veranderungsorientierten Ide-
alisten. Fast jeder zweite Studierende gehort diesem Typ an. Die zweitstdrkste Gruppe sind die
veranderungsorientierten Materialisten mit 28,8 Prozent. Jeder fiinfte Studierende gehort zu
den sicherheitsorientierten Materialisten. Auch hier ist die kleinste Gruppe die der sicherheits-
orientierten Idealisten mit 4,3 Prozent.

Bei den Auszubildenden sind veranderungsorientierte Materialisten mit gut 40 Prozent am
starksten vertreten - anders als bei den Studierenden und den Beschdftigten, bei denen es die
veranderungsorientierten Idealisten sind. 17,2 Prozent sind sicherheitsorientierte Materialisten.
Mit knapp sechs Prozent stellen die sicherheitsorientierten Idealisten — wie bei den anderen bei-
den Gruppen - den mit Abstand am schwachsten vertretenen Typ dar.

Damit ergibt sich folgendes Bild der grundlegenden Wertvorstellungen: Studierende sind am we-
nigsten sicherheitsorientiert, wahrend abhangig Beschaftigte am haufigsten zu beruflicher Si-
cherheit neigen. Auszubildende sind etwas risikoscheuer, aber nahezu genauso veranderungs-
orientiert wie Studierende. Dariiber hinaus gehort die Mehrheit der Studierenden zu den Idealis-
ten. Unter den Beschdftigten und Auszubildenden sind Materialisten starker vertreten. Bei den
Beschaftigten dominieren die Materialisten am deutlichsten.
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Abbildung 7: Verteilung der Typen in den Befragtengruppen

33,6% 31,2% 48,8 % 18,1% 36,8% 17,2 %
5,9 % / 29,3% 4,3% ‘ 28,8% 5,7% J 40,2 %
Beschdftigte Studierende Auszubildende
B sicherheitsorientierte Idealisten B sicherheitsorientierte Materialisten
veranderungsorientierte Idealisten veranderungsorientierte Materialisten

Basis: n =830; Ny, ioronse =371, 1 87

‘Beschiftigte Auszubildende ~

Hintergrund- und Praferenzprofile der vier Job-Typen im Vergleich

Uber die Verteilung hinaus ist es relevant, wie die jeweiligen Job-Persénlichkeiten mit Informa-
tionspraferenzen der Stakeholder zusammenhdngen und welche Eigenschaften der Befragten sie
charakterisieren. Welche soziodemografischen Profile und Berufsprofile weisen die vier Typen
aus? Was kennzeichnetihre Themeninteressen und Quellennutzung bei Arbeitgeberthemen? Wel-
che Informationsprdferenzen hat beispielsweise ein sicherheitsorientierter Materialist im Ver-
gleich zu einem Idealisten? Welche Merkmale des Unternehmens interessieren ihn, wenn es um
eine interessante Stelle geht? Zur Beantwortung dieser Fragen werden die vier Typen fiir die
Gruppe der abhdngig Beschaftigten genauer betrachtet. Hierzu werden fiir jeden Typ Hinter-
grund- und Praferenzprofile prasentiert (vgl. Abbildungen 8 bis 15, S. 16 ff.).

Die Stakeholdergruppe der abhdngig Beschaftigten wurde bislang in der Arbeitgeberkommuni-
kation in der Praxis wie auch in der wissenschaftlichen Forschung vernachldssigt. Sieist aber an-
gesichts einer bekundeten Wechselbereitschaft von einem Drittel der Beschaftigten fiir die Un-
ternehmen hoch relevant. Hier geht es nicht um die Akquisition neuer Mitarbeitern, sondern in
erster Linie um die Vermeidung von kostenintensiver Fluktuation — verbunden mit dem schmerz-
haften Verlust von Leistungstragern. Dariiber hinaus sind abhangig Beschaftigte eine fiir die Ar-
beitgeberkommunikation attraktive und bislang vernachldssigte Zielgruppe. Hinzu kommt die
Tatsache, dass diese Stakeholdergruppe unterschiedliche Auspragungen bei den Personlichkeits-
typen zeigt und weit weniger homogen ist als die Studierenden oder Auszubildenden. Daher wer-
denim Folgenden die Beschaftigten naher betrachtet.
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Typ I: Sicherheitsorientierte Materialisten

Unter den befragten abhangig Beschaftigten sind die sicherheitsorientierten Materialisten im
Durchschnitt 41 Jahre alt und iberwiegend mannlich. Etwa jeder Zweite ist verheiratet. Mehr als
drei Viertel verfiigen iiber ein persdnliches Nettoeinkommen zwischen 1.000 und 3.000 € pro Mo-
nat. Der Bildungsstand ist durchschnittlich, die meisten Befragten besitzen einen Realschul- bzw.
polytechnischen Oberschulabschluss. Jeder Zehnte hat einen Haupt- oder Volksschulabschluss,
jeder Fiinfte Fachabitur oder Abitur.

Abbildung 8: Hintergrundprofil sicherheitsorientierter Materialisten unter abhdangig Beschaftigten

Alter Geschlecht Familienstand Einkommen
Jahre im Durchschnitt Angaben in Prozent Angaben in Prozent Angaben in Prozent
4 O 8 44,4 55,6 <1.000 >3.000
; . — L
verheiratet ! 6,2 77,2 16,6
Bildung Zeit beim Arbeitgeber

Angaben in Prozent

L0000V,

0,8 9,4

’f;‘:-L J_di
ohne Abschluss Haupt-/ Real-/Polytechnische Fachhochschule/ Fach-/ e o o
Volksschule Oberschule Abitur Hochschulstudium o
i Arbeitsstellen i Negative Wechselbereitschaft | Mobilitat

Angabe in Prozent

N N »Ich kann mir derzeit
3 0 : nicht vorstellen, :

| 7 ’ meinen Arbeitgeber
46,9 %

zu wechseln.”

Wiirden auf keinen Fall wegen einer
attraktiven Arbeitsstelle umziehen.

Basis: 0y, = 259; N, ieane = 2597 Meomionstand = 2537 Nniommen = 2417 Miitdung = 256; n,,,, = 257; M rbeitgeber = 258 n Wechselbereitschaft — 2597 Ny = 254

AuRerdem ist der sicherheitsorientierte Materialist im Durchschnitt seit zw6lf Jahren bei seinem
Arbeitgeber beschaftigt und bereits im dritten Angestelltenverhaltnis. Nahezu zwei von drei An-
gehorigen dieses Typs konnen sich nicht vorstellen, ihren Arbeitgeber zu wechseln. Auch die Be-
reitschaft zur Mobilitat ist gering: Fast die Halfte der sicherheitsorientierten Materialisten wiirde
auf keinen Fall wegen einer attraktiven Arbeitsstelle einen Umzug in Kauf nehmen. An dieser
Stelle kommt die Sicherheitsorientierung der Befragten zum Tragen.
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Nur etwa jeder Fiinfte in dieser Gruppe interessiert sich allgemein fiir Arbeitgeberthemen. Geht
es um eine interessante Arbeitsstelle, interessiert sich immerhin jeder Dritte fiir zusatzliche In-
formationen. Dabei sind mit Abstand eher stellen- als unternehmensbezogene Themen von Be-
lang. Besonders wichtig sind ihnen der Verdienst, der Standort und der Aufgabenbereich. Erstan
vierter Stelle interessieren die Leistungen des Unternehmens fiir seine Mitarbeiter.

Abbildung 9: Priferenzprofil sicherheitsorientierter Materialisten unter abhdngig Beschaftigten

Interesse an Arbeitgeberthemen Top-Themen Szenario

Standardisierte Frage Offene Frage
© Was Sie verdienen ZVnthjcféafthEhe Situation 237
& ,Stellen Sie sich nun bitte folgende 5 WRETES
s & Situation vor: Sie erfahren von einer X i
&6 Arbeitsstelle in einem anderen Unter- An welchem Standort Sie arbeiten Lohn und Gehalt 20,7
\\OQ; nehmen oder einer anderen Organi-
S . e . . .
sat1on,"d19: Sie interessieren konnte. Was Sie genau tun il i 17,7
Unabhéngig davon, welche Aufgaben
= < . . S
™ o Gltzse Sillls b.emhaltet', Wie sie genau Was ein Unternehmen oder eine UnternehmensgroRe und
= o ausgestaltet ist und wie viel Sie dort e p 5 p " 15,1
S S 3 . i Organisation fiir ihre Mitarbeiter tut Mitarbeiterzahl
verdienen konnen.
‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ Wie lange und flexibel Sie arbeiten Unternehmensaufbau 12,1
uellen i i
Q Wie Ihre Kollegen mit Thnen und Arbeitszeit 116

untereinander umgehen

64,1 % Gesprdche im persdnlichen Umfeld Wie ein Unternehmen oder eine

Organisation wirtschaftlich dasteht

56,0 % Internetseite des Unternehmens Wie Ihre Vorgesetzten mit Ihnen

zusammenarbeiten
1,09 Stell i . 2
eHenanzeige Was ein Unternehmen oder eine
Organisation tut
38,6 % Berichterstattung o .
Wie viel Verantwortung Sie haben und

.. s . wie viel Sie entscheiden konnen
35,5 % Gesprache mit Mitarbeitern

Angaben als Mittelwerte
von 0 (= ,interessiert mich iiberhaupt nicht”) bis 6 (= ,interessiert mich sehr stark”)

Angaben in Prozent

& & B & 12 G & & & &
o oo © © o i<} [N W BN ~

Basis: n =256;n =258 n =256 — 258; n, =256 - 258; n =255-257;n, =232; N guetien = 259

Themen(1) Themen(2) Themen(3) remen0ffen

Sehr interessiert ist dieser Typ auch an der Arbeitszeit, dem Umgang unter Kollegen sowie der
wirtschaftlichen Lage des Unternehmens. An letzter Stelle stehen die eigene Verantwortung und
Entscheidungsmaglichkeiten. Insgesamt dominieren ,harte” Informationen und Kriterien das
Praferenzprofil bei Arbeitgeberthemen. Das hangt mit der materialistischen Grundorientierung
dieses Typs zusammen.

Uber Arbeitgeber informieren sich die sicherheitsorientierten Materialisten unter den Beschif-
tigten hauptsachlich liber personliche Quellen. Etwa zwei Drittel bezieht Informationen aus dem
privaten Umfeld, mehr als ein Drittel flihrt Gesprache mit Mitarbeiter des Unternehmens, das die
Stelle anbietet. Jeder Zweite nutzt auch Stellenanzeigen. Etwas weniger relevant sind die Be-
richterstattung sowie Gespriche mit Mitarbeitern eines potenziellen Arbeitgebers. Uber die
Halfte der sicherheitsorientierten Materialisten nutzt auRerdem die Internetseite des Unterneh-

mens.
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Typ II: Verdnderungsorientierte Materialisten

Die verdnderungsorientierten Materialisten sind durchschnittlich 39 Jahre alt und {iberwiegend
mannlich. 38,4 Prozent sind verheiratet. Etwa drei Vierteln steht ein Nettoeinkommen zwischen
1.000 und 3.000 € zur Verfiigung, jeder Vierte verfligt monatlich tiber mehr als 3.000 €.

Abbildung 10: Hintergrundprofil veranderungsorientierter Materialisten unter abhdngig Beschiaftigten

Alter Geschlecht Familienstand Einkommen
Jahre im Durchschnitt Angaben in Prozent Angaben in Prozent Angaben in Prozent

3 9 ! 39,5 60,5 < 1.000 >3.000

22,3

verheiratet : 3,2

Bildung

Angaben in Prozent

0 58

& Ty
. 9,4
§ 4
’f;‘:-L J_di‘
ohne Abschluss Haupt-/ Real-/Polytechnische Fachhochschule/ Fach-/ e o
Volksschule Oberschule Abitur Hochschulstudium
i Arbeitsstellen i Negative Wechselbereitschaft | Mobilitat

Angabe in Prozent

N N »Ich kann mir derzeit
3 5 : nicht vorstellen, :

7 ’ meinen Arbeitgeber
N i 32,9 %

zu wechseln.”

Wiirden auf keinen Fall wegen einer
attraktiven Arbeitsstelle umziehen.

Basis: 0y, = 2437 Ny = 2430 Mypnionstans = 240 Neipiommen = 220 Maitdung = 240; ny, = 243; Mrbeitgeber = 243; Miechsetbereitschagt = 2417 1y i = 240

Angehorige dieses Typs sind besonders hoch gebildet. Fast die Halfte kann ein abgeschlossenes
Studium und jeder Fiinfte (Fach-)Abitur vorweisen. Diese Beschaftigten sind derzeit durch-
schnittlich in der dritten oder vierten Anstellung und seit neun Jahren bei ihrem Arbeitgeber -
deutlich kiirzer als die sicherheitsorientierten Materialisten. Uber die Hilfte kann sich aktuell
nichtvorstellen, den Arbeitgeber zu wechseln. Jeder Dritte schlieRt zudem aus, fiir eine mogliche
neue Arbeitsstelle umzuziehen. Im Umkehrschluss sind zwei von drei Befragten zumindest unter
Umstanden zu einem beruflichen Umzug bereit.

Das Interesse an Informationen zu potenziellen Arbeitgebern ist bei diesem Typ mittelmaRig aus-
geprdgt. Ein Viertel interessiert sich ganz allgemein fiir solche Themen, bei einer attraktiven Ar-
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beitsstelle steigt dieser Anteil auf 35,8 Prozent. Zudem sind wie beim Typ I primar stellenbezo-
gene Informationen von Belang. Am starksten interessieren sie sich fiir die genaue Arbeitsauf-
gabe, den Verdienst und den Standort. Weniger interessant sind Informationen zur Arbeitszeit,
zum Tatigkeitsfeld des Unternehmens und dem Verhdltnis zu Vorgesetzten. Die mit Abstand wich-
tigsten Informationsquellen fiir verdnderungsorientierte Materialisten sind Gesprache im per-
sonlichen Umfeld und die Internetseite des potenziellen Arbeitgebers. Daneben sind klassische
Stellenanzeigen, Gesprache mit Mitarbeitern und die Medienberichterstattung relevant.

Abbildung 11: Praferenzprofil veranderungsorientierter Materialisten unter abhangig Beschaftigten

Interesse an Arbeitgeberthemen Top-Themen Szenario

Standardisierte Frage Offene Frage
S Was Sie genau tun Arbeitsklima
& @Q ,Stellen Sie sich nun bitte folgende
N Situation vor: Sie erfahren von einer X .
\\bq; Arbeitsstelle in einem anderen Unter- Was Sie verdienen N Lohn und Gehalt 22,9
A nehmen oder einer anderen Organi-
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Wie lange und flexibel Sie arbeiten 5,1 [ (e 11,7
69,5 % Gesprdche im persdnlichen Umfeld Was ein Unternehmen oder eine 5
Organisation tut ‘ Angaben in Prozent
64,6 % Internetseite des Unternehmens Wie Ihre Vorgesetzten mit Ihnen
zusammenarbeiten o
o .
3,55 Stellenanzeige Wie viel Verantwortung Sie haben und
L e 3 . 4,9
wie viel Sie entscheiden kénnen
41,2 % Gesprdche mit Mitarbeitern o .
Wie ein Unternehmen oder eine 48
X Organisation wirtschaftlich dasteht ‘
39,1 % Berichterstattung
Angaben als Mittelwerte
von 0 (= ,interessiert mich iiberhaupt nicht”) bis 6 (= ,interessiert mich sehr stark”)
Basis: n =241;n = 240; M meny) = 240 - 241; [—— 239 - 241; [—— 239 - 241; 1 ementifon = 231; Ny, = 243

Typ III: Sicherheitsorientierte Idealisten

Sicherheitsorientierte Idealisten unter den abhdngig Beschaftigten sind im Durchschnitt 44
Jahre alt - dies ist der hochste Wert aller vier Typen. Sie sind liberwiegend mannlich und mehr-
heitlich nicht verheiratet. Drei von vier Befragte verfiigen iiber ein mittleres Einkommen zwi-
schen 1.000 und 3.000 € im Monat. Etwa 40 Prozent geben den Real- oder polytechnischen Ober-
schulabschluss als hochsten Bildungsabschluss an, etwa jeder Dritte hat ein Studium abgeschlos-
sen. Beim derzeitigen Arbeitgeber sind die sicherheitsorientierten Idealisten im Durchschnitt be-
reits seit elf Jahren beschaftigt. Ihr Bediirfnis nach Sicherheit driickt sich vor allem in der gerin-
gen Bereitschaft aus, einen neuen Arbeitgeber zu suchen. So kénnen sich zwei Drittel der sicher-
heitsorientierten Idealisten momentan nicht vorstellen, den Arbeitgeber zu wechseln. 36,7 Pro-
zent wiirden unter keinen Umstdnden fiir eine neue Arbeitsstelle in eine andere Region ziehen.
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Ahnlich niedrig ist auch das allgemeine Interesse an Arbeitgeber-Informationen. Lediglich 22,4
Prozent bekunden starkes Interesse. Und auch im Fall einer attraktiven Arbeitsstelle finden nur
geringfiigig mehr Befragte Arbeitgeberthemen interessant. Die wichtigsten Informationen sind
- wie bei den anderen beiden bislang besprochenen Typen - die zur konkreten Arbeitsstelle. Das
starkste Interesse zeigt diese Gruppe fiir den eigenen Tatigkeitsbereich, gefolgt von den Leistun-
gen eines Unternehmens fiir seine Mitarbeiter, dem Standort und dem Verdienst.

Abbildung 12: Hintergrundprofil sicherheitsorientierter Idealisten unter abhidngig Beschaftigten

Alter Geschlecht Familienstand Einkommen
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Basis: Matter = 49 Nooant = 49 Meamitonstand = 49 Meintommen = 497 Ngitdung = 49; 1y, = 49; [——— 49; Myechsetpereitschaft = 497 Myt = 49

Ebenfalls als sehr interessant bewerten sie die Zusammenarbeit mit dem Vorgesetzten, die Ar-
beitszeiten und den Umgang unter Kollegen. Die wirtschaftliche Lage eines Unternehmens und
die Ausstattung des Arbeitsplatzes zahlen nicht mehr zu den Top-Themen. Insgesamt betrachtet
dominieren - anders als bei den beiden materialistischen Typen - weiche Faktoren die Themen-
praferenzen der sicherheitsorientierten Idealisten. Von den wirtschaftlichen Themen ist nur das
Gehalt wichtig. Fiir drei Viertel dieser Gruppe ist das persdnliche Gesprach der beste Weg, sich
iiber Arbeitgeberthemen zuinformieren. Uber die Hilfte nutzt auch die Internetseite des betref-
fenden Unternehmens und Stellenanzeigen. Fiir 42,9 Prozent sind zudem Online-Jobbdrsen eine
haufig genutzte Informationsquelle. Gut jeder Dritte informiert sich (iber die klassische Medien-

berichterstattung.
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Abbildung 13: Praferenzprofil sicherheitsorientierter Idealisten unter abhangig Beschaftigten

Interesse an Arbeitgeberthemen Top-Themen Szenario
Standardisierte Frage Offene Frage
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InteresseAllgemein InteresseSzenario Themen(1) Themen(2)

Typ IV: Veranderungsorientierte Idealisten

SchlieBlich sind verdnderungsorientierte Idealistenunter den abhangig Beschaftigten im Durch-
schnitt 39 Jahre alt, (iberwiegend mannlich und meist unverheiratet. Jeder Vierte verfiigt mit
mehr als 3.000 € iiber ein hohes personliches Nettoeinkommen. Die groRe Mehrheit der Gruppe
hat 1.000 bis 3.000 € monatlich zur Verfligung. Diese Beschaftigten sind formal sehr hoch gebil-
det: Fast zwei Drittel konnen ein abgeschlossenes Studium vorweisen und jeder Fiinfte hat das
Abitur oder Fachabitur als hochsten Bildungsabschluss. Ferner méchten 53,3 Prozent zwar der-
zeit nicht den Arbeitgeber wechseln, fast jeder Zweite konnte es sich aber unter Umstanden vor-
stellen - das ist der hochste Anteil aller vier Typen. Die verdanderungsorientierten Idealisten zei-
gen sich zudem sehr mobilitdtsbereit. Lediglich jeder Vierte schlieRt einen beruflichen Umzug
fiir eine attraktive Stelle kategorisch aus.

Das mdRige allgemeine Interesse an Arbeitgeberthemen steigert sich, wenn es um eine attraktive
Arbeitsstelle geht. Dabei interessieren vor allem stellenbezogene Merkmale. Lediglich zwei der
Top-10-Themen beziehen sich auf das Unternehmen: das, was ein Unternehmen tut und welche
Leistungen es seinen Mitarbeitern anbietet. Das starkste Interesse bekunden diese Befragten an
Informationen zum Aufgabenbereich, zum Tatigkeitsfeld des Unternehmens sowie zur Zusam-
menarbeit mit Vorgesetzten. Konkrete Informationen zum Verdienst und zu den Arbeitszeiten
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sind nachrangig. Das unterscheidet die sicherheitsorientierten Materialisten deutlich von allen
anderen Typen.

Abbildung 14: Hintergrundprofil veranderungsorientierter Idealisten unter abhdngig Beschiftigten

Alter Geschlecht Familienstand Einkommen
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Die Internetseite des potenziellen Arbeitgebers ist fiir gut zwei Drittel die am haufigsten genutzte
Quelle, um diese Informationen zu beziehen. Ahnlich wichtig sind persénliche Gespriche im Fa-
milien- und Bekanntenkreis. Fiir etwa jeden Zweiten sind auch die Gesprache mit Mitarbeitern
eines Unternehmens eine gute Moglichkeit, sich iiber Arbeitgeberthemen zu informieren. Mit et-
was Abstand folgen die Medienberichterstattung sowie klassische Stellenanzeigen.

Uber alle vier Typen hinweg zeigen sich fiir die Gruppe der abhingig Beschiftigten zwei beson-
ders auffallige Zusammenhange. So scheinen Hintergrundmerkmale wie Bildung und Einkommen
starker mit der Verdnderungs- bzw. Sicherheitsorientierung zusammenzuhangen. Die Vorliebe
fiir materielle bzw. postmaterielle (idealistische) Werte schldgt sich dagegen eherin den inhalt-
lichen Praferenzen bei Arbeitgeberthemen nieder.
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Abbildung 15: Praferenzprofil veranderungsorientierter Idealisten unter abhdngig Beschaftigten
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Auf einem Blick. Die vier Typen von Job-Personlichkeiten weisen klare Praferenzprofile auf.
Dies verdeutlicht, dass Menschen eine gute Vorstellung der eigenen beruflichen Prioritdten

haben. Folgende zentralen Ergebnisse lassen sich zusammenfassen:

Im Vergleich der drei Stakeholdergruppen sind Studierende starker veranderungsorien-
tiert und idealistisch gepragt. Abhangig Beschaftigte neigen dagegen mehr zur Sicher-
heitsorientierung und orientieren sich eher an materialistischen Berufszielen. Auszubil-
dende liegen dazwischen. Sie sind dhnlich veranderungsorientiert wie Studierende und
gleichzeitig etwas starker materialistisch orientiert.

Unter den abhangig Beschaftigten unterscheiden sich die vier Typen deutlich sowohlim
Hintergrund- und Berufsprofil als auch mit Blick auf ihre Informationspraferenzen bei Ar-
beitgeberthemen.

Sicherheitsorientierte Materialisten bei den abhangig Beschaftigten sind nur maRig an
Arbeitgeberthemen interessiert. Geht es um eine interessante Arbeitsstelle, ist das Inte-
resse grofder und bezieht sich vor allem auf den Verdienst und den Standort der Arbeits-
stelle. Auch der Umgang unter Kollegen istihnen wichtig. Sie informieren sich primar iber
Gesprache im personlichen Umfeld und die Internetseite des Unternehmens.
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= Veranderungsorientierte Materialisten interessieren sich fiir Arbeitgeberthemen meist
erst dann, wenn es um eine interessante Arbeitsstelle geht. Dabei sind ihnen das eigene
Aufgabengebiet und der Verdienst am wichtigsten. Sie informieren sich vornehmlich iiber
ihr eigenes personliches Umfeld.

= Sicherheitsorientierte Idealisten haben wenig Interesse an Arbeitgeberthemen. Es steigt
auch kaum, wenn es um eine interessante Arbeitsstelle geht. Am ehesten méchten sie iiber
das Tatigkeitsfeld der Arbeitsstelle und {iber Leistungen eines potenziellen Arbeitgebers
fiir seine Mitarbeiter informiert werden. Auch fiir sie spielen personliche Kontakte die
wichtigste Rolle als Informationsquelle.

= Veranderungsorientierte Idealisten haben ein groRes Interesse an Arbeitgeberthemen.
Geht es um eine interessante Stelle, mochten sie vor allem weitere Informationen zur ei-
genen Verantwortung und zur Zusammenarbeit mit Vorgesetzten. Bevorzugte Informati-
onsquelle ist die Website des Unternehmens.

5 Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen

Derzeit suchen die Verantwortlichen in Unternehmen nach geeigneten Strategien und Konzepten,
um Mitarbeiter und Bewerber anzusprechen. Die vorliegenden Ergebnisse zeigen: Menschen in-
formieren sich innerhalb und aulRerhalb der Unternehmen iiber Themen rund um den Beruf. Sie
interessieren sich fiir Unternehmen auch und gerade als Arbeitgeber - viele kdnnen sich einen
Wechsel der Arbeitsstelle zumindest vorstellen. Abhdngig Beschaftigte, Studierende und Auszu-
bildende als zentrale Stakeholder haben klare Themeninteressen, wenn es um Informationen zu
potenziellen Arbeitgebern und neuen Arbeitsstellen geht.

Forschungsfrage 1: Zu welchen Themen und aus welchen Quellen informieren sich kiinftige Ar-
beitnehmer {iber Unternehmen und Organisationen als Arbeitgeber?

Das Interesse an Arbeitgeberthemen ist allen voran bei Studierenden hoch. Geht es um eine kon-
krete Stelle, ist das Arbeitsklima das wichtigste Kriterium fiir die jungen Befragtengruppen und
interessiert am meisten. Fiir Beschaftige zahlen dann auch die harten Fakten wie Verdienst und
Arbeitszeit. Aber auch Studierende und Auszubildende orientieren sich stark am Gehalt. Das per-
sonliche Gesprach im eigenen Umfeld und mit Mitarbeitern des potenziellen Arbeitgebers sind
zudem zentrale Quellen zur Informationsbheschaffung. Suchen die Menschen aktiv im Internet,
spielt die Unternehmenswebsite eine wesentliche Rolle, kaum aber Social Medjia.
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Forschungsfrage 2: Wie beeinflussen Einstellungen zum Berufsleben das Informationsverhalten
kiinftiger Arbeitnehmer?

Insgesamt betrachtet haben Hintergrundmerkmale wie Alter, Bildung und Geschlecht einen we-
sentlichen Einfluss auf die Verdanderungs- bzw. Sicherheitsorientierung der Menschen im Beruf.
Die Neigung zu materiellen bzw. idealistischen Wertvorstellungen beeinflusst dagegen starker
die Informationspraferenzen - also welche Themen die Menschen interessieren und welche Quel-
len sie nutzen. Dabei orientieren sich Studierende starker an idealistischen Berufszielen, wah-
rend unter den Beschaftigten eine starker materialistische Grundeinstellung herrscht. Die Veran-
derungsbereitschaft ist unter den beiden jiingeren Befragtengruppen - Studierende und Auszu-
bildende — hoher ausgeprdgt als bei den abhangig Beschaftigten.

Forschungsfrage 3: Welche Handlungsempfehlungen lassen sich fiir die Employer Relations als
Handlungsfeld ableiten?

Zielgruppen mit Potenzial. Gerade Studierendehaben ein ausgesprochen hohes, allgemeines In-
teresse an Arbeitgeberthemen und sollten besonders angesprochen werden. Dariiber hinaus
zeigt die Stakeholder-Befragung, dass auch Berufserfahrene aus anderen Unternehmen eine
lohnenswerte Zielgruppe darstellen. Denn viele Beschaftigte sind wechselbereit und im Fall einer
interessanten Arbeitsstelle durchaus mobil. Sie sind zudem ganz grundsatzlich an Arbeitgeber-
themen interessiert. Mit speziell zugeschnittenen Informationen konnen Unternehmen dieses
Interesse nutzen.

Dariiber hinaus sollten Auszubildende aus anderen Unternehmen als Zielgruppe nicht unter-
schatzt werden. Denn viele aus dieser Gruppe konnen sich durchaus vorstellen, auch in einem
anderen als dem eigenen Ausbildungsbetrieb Karriere zu machen. Ahnlich verhilt es sich mit Be-
rufserfahrenen in Fiihrungspositionen, die gerade in der direkten Ansprache - z. B. {iber Mitar-
beiter oder das personliche Umfeld — hohes Potenzial fiir Unternehmen haben. Bei diesen Stake-
holdern ist es denkbar, die bisher stark dominierende Vorgehensweise der Personalabteilung
iiber Headhunter mit klassischen KommunikationsmaRnahmen zu flankieren, insbesondere {iber
direkte Ansprache, personliche Kommunikation und Medienarbeit.

Auf Multiplikatoren setzen. Weitere, besonders wichtige Zielgruppen der Arbeitgeberkommuni-
kation sind indirekte Stakeholder und Multiplikatoren. Das personliche Umfeld ist fiir die Stake-
holder die erste Wahl, wenn es darum geht, Informationen iiber einen potenziellen Arbeitgeber
zu bekommen. Und auch die Mitarbeiter des betreffenden Unternehmens sind als Quelle gefragt.
Dies gilt fiir Auszubildende und abhdngig Beschdftigte mehr, weil sie leichteren Zugang zu Ange-
stellten haben. Studierende informieren sich aber ebenfalls gerne iiber Insider-Informationen.
Dabei gilt: Ob das eigene Umfeld oder das des Unternehmens - das persdnliche Gesprachist bei
den Stakeholdern sehr beliebt.
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Ebenfalls relevant ist die Beriicksichtigung von Multiplikatoren und Botschafternin der Arbeit-
geberkommunikation. Bislang spricht nur eine kleine Anzahl der Unternehmen aktiv Journalis-
ten, Dozenten oder Eltern an - vorrangig solche, in denen die Kommunikationsabteilung an der
Arbeitgeberkommunikation wesentlich beteiligtist. Dabei fungieren Multiplikatoren als von den
Stakeholdern besonders haufig genutzte und wichtige Informationsquelle, wenn es um Arbeit-
geberthemen geht. Dies gilt ganz besonders fiir potenzielle Bewerber.

SchlieRlich kommt auch der Medienberichterstattungeine erhebliche Bedeutung zu. Medien die-
nen zwar nicht der aktiven Informationssuche, etwa wenn es darum geht, sich iiber eine interes-
sante Stelle oder einen potenziellen Arbeitgeber zuinformieren. Vielmehr werden Informationen
immer wieder aufgenommen und pragen so das langfristige Bild, welches die Stakeholder von
einem Arbeitgeber haben. In diesem Sinne ist es besonders wichtig, Journalisten als Zielgruppe
der Arbeitgeberkommunikation im Blick zu haben.

Mitarbeiter werben Mitarbeiter. In diesem Zusammenhang sollte auch die Bedeutung eigener
Mitarbeiter als Botschafter und Kommunikatoren nicht unterschatzt werden. Denn nach den Er-
gebnissen der Studie orientieren sich Stakeholder weniger an den offiziellen Informationsquel-
len, wenn es um eineinteressante Arbeitsstelle geht. Vielmehr wird der Kontakt zu ,Insidern” ge-
sucht, um Informationen und Erfahrungen aus erster Hand zu erhalten. Unternehmen sollten
deshalb zum einen eigene Mitarbeiter als Botschafter betrachten und entsprechend informieren.
Dies giltinsbesondere auch fiir Fiihrungskrafte, die mitunter eine starkere AuRenwirkung haben.
Zum anderen gilt es aber, Kommunikationsanldsse zu schaffen, um die Mitarbeiter mit potenziel-
len Bewerbern zusammenzufiihren. Messen, ein Tag der offenen Tiir oder Vortrage sind dafiir ge-
eignete MalRnahmen.

Gerade fiirjiingere Zielgruppen wie Studierende und Auszubildende bieten sich in diesem Zusam-
menhang onlinegestiitzte Kommunikationskanéle an. Ein Ausbau der eigenen Website {iber ein
offenes Forum, in dem sich Nutzer mit Vertretern und Mitarbeitern des Unternehmens austau-
schen kdnnen, erscheint zielfiihrend. Gerade Studierende sind eine online-affine Gruppe, die die
Website des Unternehmens stark nutzt, um sich zu informieren. Sie sind zudem mobil und um-
zugsbereit, wenn es um eine interessante Arbeitsstelle geht. An dieser Stelle liegt hohes Poten-
zial fiir Unternehmen, dasinsbesondere von der Corporate Communications genutzt werden kann.

Mitarbeiter binden und Fluktuation vermeiden. Die Beschaftigten eines Unternehmens zu iiber-
zeugen, dass sie bei einem attraktiven Arbeitgeber arbeiten und sie an das Unternehmen zu bin-
den, ist ein aufkommendes Kommunikations- und Aufgabenfeld fiir Manager und Kommunikati-
onsverantwortliche gleichermal3en. Denn das starke Interesse der Befragten an unternehmens-
bezogenen Aspekten legt nahe: Wenn die stellenbezogenen Themen in einer konkreten Situation
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keinen (groRen) Unterschied aufweisen, geben die unternehmenshezogenen Inhalte zur Arbeit-
geberattraktivitdt den Ausschlag. Dazu zahlt vorlaufig das Thema des Betriebs- bzw. Arbeitskli-
mas. Es steht stellvertretend fiir eine positive Wertschatzung der Einzelnen vom Unternehmen
als Ganzes ebenso wie von Managern und Teammitgliedern.

Themenschwerpunkte liberdenken. Ferner zeigen die Ergebnisse, dass bestimmte thematische
Schwerpunkte in der Arbeitgeberkommunikation den Unternehmen Vorteile bringen konnen.
Zwar sind Entwicklungsmoglichkeiten im Unternehmen, die wirtschaftliche Situation sowie An-
gebote zur Work-Life-Balance hdaufige Themen in der Arbeitgeberkommunikation. Fiir die Stake-
holder sind aber vor allem auch sogenannte weiche Faktoren von Bedeutung. Unangefochten ist
das Arbeitsklima das zentrale Argument fiir Beschaftigte, Studierende und Auszubildende, wenn
es um die Attraktivitdt eines Arbeitgebers geht. Die Bedeutung des Betriebsklimas steigt sogar,
wenn es um eine konkrete Arbeitsstelle geht, die die Menschen interessiert. Hinzu kommt das
Verhalten des Unternehmens gegeniiber seinen Angestellten. Unter den hard facts interessieren
sich die Stakeholder mit Abstand am meisten fiir das eigene Gehalt und die Stabilitdt des Unter-
nehmens als Sicherheitsfaktor. Work-Life-Balance als Modewort und als in der derzeitigen Ar-
beitgeberkommunikation stark gespieltes Thema beschaftigt die Stakeholder derzeit weniger.
Einziger relevanter Aspekt bei einer interessanten Arbeitsstelle sind in diesem Themenbereich
die flexiblen Arbeitszeiten.

Der richtige Kanal-Mix - Social Media hinten anstellen. Wenn die richtigen Themen ausgewahlt
sind: Wo sollten Unternehmen diese platzieren, damit sie die Aufmerksamkeit der Stakeholder
finden? Zwischen denjenigen Quellen, die Unternehmen als sinnvoll erachten und denen, die Mit-
arbeiter und Bewerber hdufig nutzen, sollten moglichst keine gro3en Unterschiede bestehen.
Dabei scheinen Unternehmen derzeit einen grof3en Schwerpunkt auf Social Media zu legen- ganz
anders als die Stakeholder, die diese Kandle fiir die Information (iber Arbeitgeberthemen kaum
nutzen. Allein fiir die jlingeren Zielgruppen wie Studierende und Auszubildende sind Facebook &
Co. relevant - und auch bei diesen Stakeholdern im Zusammenhang mit Arbeitgeberthemen eher
als Push-Medium. Denn Bewerber suchen in sozialen Medien nicht aktiv nach Informationen.
Vielmehr nehmen sie sporadisch Informationen wahr, wenn Unternehmen sie beispielsweise auf
Facebook oder via Twitter kommunizieren. Was Bewertungsplattformenangeht, so sind diese der-
zeit kaum relevant. Unter den befragten Auszubildenden nutzt kein einziger die Arbeitgeber-Be-
wertungsplattform ,kununu” oder ahnliche Angebote im Netz. Bei der Unternehmenswebsite und
Veranstaltungen mit Event-Charakter scheinen die Nutzungsgewohnheiten der Zielgruppen und
die Vorgehensweise der Unternehmen dagegen zusammenzupassen.

Job-Personlichkeiten als Raster fiir die Stakeholderansprache. Die Ergebnisse zeigen, wie niitz-
lich esist, grundlegende Einstellungen der Stakeholder zum Berufslebenbeim Personalmanage-
ment ebenso wie bei der Arbeitgeberkommunikation zu beriicksichtigen. Denn die vier Job-Typen
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unterscheiden sich mit Blick auf ihre Informationspraferenzen malRgeblich. Fiir Unternehmen
gilt es zu iiberlegen, welcher Typ fiir die zu besetzende Stelle geeignetist und zur Kultur des Hau-
ses passt. In Kenntnis seines besonderen Informationsverhaltens und seiner Themenpraferenzen
kann das Unternehmen eben diesen Typen gezielt ansprechen. Denkbar ist die Definition soge-
nannter Informationspakete fiir einzelne Stakeholder - z. B. fiir idealistisch oder eher materia-
listisch gepragte Gruppen.

Die Typologie der Job-Personlichkeiten charakterisiert externe und interne Stakeholder gleich-
ermalen. Unterstiitzt durch Umfragen zur Verteilung der Typen oder auf bestimmte, unterneh-
mensspezifische Job-Merkmale angewandt, kann die Typologie einen doppelten Dienst erweisen.
In der Personalrekrutierung eignet sie sich zudem auch als klassisches Kommunikationstool, um
die Stakeholder individuell und maRgeschneidert anzusprechen. Fiir die Datenbeschaffung kon-
nen spezifische Stakeholder-Umfragen durchgefiihrt werden, beispielsweise zur Verteilung der
Typen innerhalb bestimmter Branchen und Studienrichtungen oder sogar bezogen auf einzelne
Gruppen in einem Unternehmen. Auch eine Weiterentwicklung der Job-Persdnlichkeitstypologie
ist denkbar.

Symbiotische Beziehung zwischen Personal und Kommunikation. Esist an der Zeit, die kénstliche
Trennung zwischen Kommunikations- und Personalzustandigkeiten aufzuheben. SchlieRlich
nehmen kiinftige Arbeitnehmer das Unternehmen als Ganzes wahr und nichtisoliert nach einzel-
nen Abteilungen. Arbeitgeberkommunikation kann als eigenstdandiges, strategisches Hand-
lungsfeld betrachtet und bis hin zu den Vorstandsetagen beriicksichtigt werden. Organisatorisch
ist die Einrichtung spezifischer Stellen fiir Arbeitgeberkommunikation denkbar. Viel wichtiger ist
aber, das neue Handlungsfeld als eigenstandiges Aufgabenfeld zu definieren, es strategisch zu
entwickeln und gleichzeitig als Querschnittsaufgabe umzusetzen. Es geht nicht darum, der Per-
sonal- oder der Kommunikationsabteilung Kompetenzen abzunehmen, sondern die jeweiligen
Starken zu biindeln und gezielt fiir die Arbeitgeberkommunikation einzubringen. Bei der ge-
nauen Verortung im Unternehmensgeflecht sind individuelle Losungen gefragt, die zur Kultur
und zum Aufbau des Unternehmens passen.

Uber diese strategischen Dimensionen hinaus ist ein grundsétzliches Umdenkenim noch jungen
Bereich der Arbeitgeberkommunikation geboten. Unternehmen miissen lernen, das instrumen-
telle Zielgruppen-Denken zugunsten einer klaren Stakeholder-Perspektive abzulegen. Damit ge-
meintist die Orientierung am Verhalten und den Erwartungen der Stakeholder als Ausgangspunkt
der strategischen Arbeitgeberkommunikation. Denn heutige Bewerber haben verdanderte Ansprii-
che an Information und Transparenz. Sie schauen sich nicht (nur) die Stellenanzeigen an, son-
dern recherchieren selbststandig im Internet. Erwartet werden, iiber die klassischen Stellenbe-
schreibungen hinaus, Angaben dariiber, fiir welche Werte ein Unternehmen steht, wie es arbeitet
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und welches Image es hat. Die Attraktivitdt des (potenziellen) Arbeitgebers wird zur zentralen
Orientierungsmarke fiir Stakeholder.

Arbeitgeberkommunikation muss die eigene Rolle im Unternehmen finden. Die Verantwortung
fiir die Arbeitgeberkommunikation liegt zwangsldaufig bei beiden Abteilungen - Personal und
Kommunikation. Dabei bietet es sich an, zwischen lang- und kurzfristigen Zielen sowie allgemei-
nen und speziellen Situationen zu unterscheiden. So ist es sinnvoll, dass bei aktiver Mitarbeiter-
suche das Personal die Fiihrung tibernimmt. Der Kommunikation kommt dann eine Enabler-Funk-
tion zu, um den Kontakt und den Dialog mit potenziellen Bewerbern zu ermdglichen und um Ma-
terialien und Argumente fiir den Austausch mit den Bewerbern bereit zu stellen. Gleichzeitig ist
es eine genuine Kommunikationsaufgabe, ein langfristiges Arbeitgeberimage fiir das Unterneh-
men aufzubauen und bei den Stakeholdern zu positionieren - hier sind vor allem die Corporate
Communications und gegebenenfalls das Marketing gefragt. Sucht ein Studierender oder eine
erfahrene Fiihrungskraft nach einer neuen Arbeitsstelle, sollte er Unternehmensprofile erkennen
konnen, die ihn ansprechen.Dabei fungiert das Ziel der Arbeitgeberattraktivitat als Steuerungs-
groRe fiir die Integration der Personal- und Kommunikationsperspektive. Kurzfristige Attraktivi-
tat, so etwa im Bewerbungsprozess, entsteht starker iiber stellenbezogene Merkmale. Langfris-
tige Werte wie Image und Reputation hingegen sind das Ergebnis der Kommunikation tiber Un-
ternehmensattribute. Hierbei kommt den Corporate Communications eine zentrale Aufgabe zu -
einerseits als Enabler von kurzfristigen Dialogprozessen, andererseits in der langfristigen Positi-
onierung des Unternehmens als attraktiver Arbeitgeber.

Ausstrahlungseffekte des Arbeitgeberimages. Menschen nehmen Unternehmen als Gesamtge-
bilde wahr. Das Arbeitgeberimage pragt auch das Bild des Unternehmens als Dienstleister oder
gesellschaftlicher Akteur. Eine hohe Arbeitgeberattraktivitat bringt damit auch Vorteile fiir die
generelle Positionierung des Unternehmens - ebenso wie umgekehrt die Gesamtreputation die
Wahrnehmung der Arbeitgeberattraktivitat beeinflusst. Deswegen ist es unausweichlich, die Ar-
beitgeberkommunikation in die Gesamtstrategie des Unternehmens und in bestehende Prozesse
zu integrieren. Dafiir ist es notwendig, die einzelnen Abteilungen miteinander zu vernetzen und
die Kommunikationsfliisse so zu steuern, dass Dissonanzen vermieden und ein einheitliches
Image nach innen und aul3en transportiert werden kann. Der Kommunikationsabteilung kommt
deshalb auch in der Arbeitgeberkommunikation eine entscheidende Rolle zu.

Im Entscheidungskampf um die besten Kopfe werden sich diejenigen Unternehmen durchset-
zen, dieihre Kommunikation an den Praferenzen der Stakeholder orientieren. Fiir Kommunika-
tion und Personal gilt es, die Herausforderungen Hand in Hand anzupacken. Eine so verstan-
dene Arbeitgeberkommunikation ebnet fiir Unternehmen den Weg, sich bei den Stakeholdern
langfristig als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren.
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