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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Die Versicherungsbranche befindet sich auf Wachstumskurs. GemalRR den Agaben
des Gesamtverbandes der Deutschen Versicherungswirtschaft e.V. (GDV) betrug das
Beitragsaufkommen im Jahr 2000 255,4 Milliarden DM. Das entspricht einer Bei-
tragseinzahlung je Einwohner von ca. 2.425,- DM. Insgesamt waren mehr als 693.000
Menschen haupt- und nebenberuflich in der Versicherungswirtschaft tatig. Obwohl in
den Jahren 1993 bis 1998 ein Rickgang der Beschéftigtenzahl aufgrund von Wettbe-
werbs- und Rationalisierungszwangen um 7,8 Prozent zu beobachten war, stieg die
Zahl der Angestellten seit der Wiedervereinigung um insgesamt knapp 10 Prozent?
AuRerdem konnte der Bildungsstand der Mitarbeiter seit der Wiedervereinigung erheb-
lich verbessert werden. Betrug der Anteil der Mitarbeiter mit Abitur, Fachhochschulab-
schlul® oder Hochschulabschluf3 1989 noch 24,6 Prozent, so sind es heute bereits 36,1
Prozent. Die Zahl der Hochschulabsolventen stieg von 7.900 im Jahr 1980 auf 24.700
Anfang 2000 an.?

Dieser Anstieg kann zum einen mit der gestiegenen Zahl von Abiturienten und damit
Hochschulabsolventen begriindet werden, zum anderen aber auch mit den gestiege-
nen Anforderungen an die Mitarbeiter. Aufgrund der Internationalisierung des Versiche-
rungsgeschafts, der gestiegenen Komplexitat der Versicherungsprodukte und des im-
mer starkeren Wettbewerbs zwischen den Versicherungsunternehmen, missen sich
die Versicherungsunternehmen um qualifizierten Nachwuchs bemuihen, um ihren Er-
folg zu gewahrleisten. Das Interesse der Branche an qualifizierten Mitarbeitern ist der
Ausgangspunkt fur diese Studie. Ziel ist es, die Attraktivitat eines Versicherungsunter-
nehmens als potentiellen Arbeitgeber fir einen Hochschulabsolventen der Wirt-

schaftswissenschaften zu untersuchen.

1.2 Vorgehensweise
Zunachst werden die theoretischen Grundlagen erarbeitet. AnschlieRend wird auf Ba-
sis dieser Grundlagen eine Befragung zur Attraktivitat der Versicherungsbranche als

Arbeitgeber mit Hilfe eines Fragebogens durchgefiihrt.

1.2.1 Modellierung

Im ersten Teil der theoretischen Grundlagen gehen wir auf das Konzept des Personal-

marketing ein. Wir definieren, was unter Personalmarketing zu verstehen ist und vertie-

2 Vgl. Jahrbuch 2000; Die deutsche Versicherungswirtschaft, S. 133.
3 Vgl. Jahrbuch 2000; Die deutsche Versicherungswirtschaft, S. 134.



fen anschlieRend die Aspekte des externen Personalmarketing. Zunachst wird die Be-
deutung der Rekrutierung qualifizierter Mitarbeiter fir ein Unternehmen begriindet. Es
wird gezeigt, wie die aus dem Produktmarketing bekannten Grundprinzipien und Kon-
zepte auf die Personalarbeit Ubertragen werden konnen. Es werden jedoch auch die
Unterschiede zum Produktmarketing aufgezeigt. AbschlieRend werden die taktischen
Instrumente der Personalpolitik dargestellt, dazu gehoéren: die Leistungspolitik, die
Kommunikationspolitik und die Entgeltpolitik. Die aus der Sicht der Hochschulabsolven-
ten optimale Ausgestaltung der einzelnen Instrumente soll durch die Befragung deut-
lich werden.

Um ein sinnvolles Personalmarketing betreiben zu kénnen, ist es bedeutsam, die Wirk-
samkeit der einzelnen personalpolitischen MaRnahmen zu kennen. Daher sollen im
zweiten Teil der theoretischen Grundlagen die Aspekte verdeutlicht werden, die einen
Einflud auf das Verhalten der Arbeitsplatzsuchenden haben. Dazu zahlt neben der
Wahrnehmung, die fur die Informationsaufnahme und —verarbeitung verantwortlich ist,
auch die Einstellung, welche die innere Bereitschaft eines Individuums wiederspiegelt,
sich gegenuber einem Einstellungsgegenstand positiv oder negativ zu verhalten. Um
die Einstellung der Hochschulabsolventen gegentber der Versicherungsbranche in der
empirischen Untersuchung auswerten zu konnen, wird das Konzept zur Einstellungs-
messung von Trommsdorff erlautert.

Den Abschluf der verhaltenspsychologischen Grundlagen bildet das SOR — Modell
von Howard und Sheth. Dieses Totalmodell zur Darstellung des Kaufentscheidungs-
prozesses von Konsumenten kann man auf den Prozel3 der Arbeitsplatzwahl Gbertra-
gen, um so das Verhalten der Arbeitsplatzsuchenden erklaren zu kénnen. Der Prozel3
der Arbeitsplatzwahl soll durch das Phasenmodell von SR idealtypisch systematisiert
werden. Es werden drei Phasen des Entscheidungsprozesses unterschieden. In der
Low Involvement-Phase (Phase I) ist das Individuum noch nicht an einem Arbeitsplatz
und Informationen darlber interessiert. In Phase Il werden durch Informationsaufnah-
me und -verarbeitung Uber potentielle Arbeitgeber spezifische Arbeitgeberimages und
daraus resultierende Arbeitgeberpréaferenzen gebildet. Die Critical Contact-Phase
(Phase 1ll) stellt den direkten Kontakt zwischen Arbeitsplatzsuchenden und Arbeitgeber
von der Bewerbung tber das Vorstellungsgespréach bis hin zum Vertragsabschluf3 dar.

1.2.2 Empirische Untersuchung
Auf der Basis der theoretischen Grundlagen wird ein Fragebogen erstellt, um die Ein-

stellung der Studenten gegentiber der Versicherungsbranche als potentiellen Arbeitge-



ber zu messen. Dabei wird gesondert auf die Einstellung der High Potentials, der Be-
fragten mit positivem Branchenimage und der Personen mit hohem Involvement einge-
gangen. AuRBerdem soll das Branchenimage der Versicherungswirtschaft durch die
Befragung abgebildet werden. Schliellich soll erfragt werden, wie die Instrumente des
Personalmarketing aus der Sicht der Studenten idealerweise ausgestaltet sein sollten.
Diese Versuchsreihe soll auRerdem den Auftakt flir eine geplante grof3e deutschland-
weite empirische Untersuchung darstellen.

2 Ausgewahlte Aspekte des Personalmarketing und der Verhal-
tenspsychologie

2.1 Konzept des Personalmarketing

2.1.1 Definition

In der Literatur findet sich eine Vielzahl von Definitionen zum Personalmarketing. In
alteren Definitionen wird haufig eine engere Sichtweise des Personalmarketing bevor-
zugt. Danach versteht man unter Personalmarketing alle MaRnahmen, die zur Gewin-
nung neuer, also externer Mitarbeiter dienen (= externes Personalmarketing).® In neue-
ren Definitionen findet man hingegen eine Erweiterung des Begriffs Personalmarketing
auch auf diejenigen Malinahmen, die dazu dienen, Mitarbeiter im Unternehmen zu
halten und zu motivieren (= internes Personalmarketing).” Gemeinsam ist beiden
Sichtweisen die aus dem Marketing ibernommene Orientierung der Personalpolitik an
den Bedurfnissen der zukinftigen und aktuellen Mitarbeiter. Dazu werden die Konzep-
te und Instrumente des Absatzmarketing auf die Bearbeitung interner und externer
Arbeitsmérkte (ibertragen.® In dieser Studie befassen wir uns ausschlieRlich mit den
Aspekten des externen Personalmarketing, das heif3t, mit der Gewinnung von Hoch-

schulabsolventen fiir ein Versicherungsunternehmen.

2.1.2 Grunde fur Personalmarketing

Die Relevanz des Personalmarketing fir ein Unternehmen wird ersichtlich, wenn man
folgende langfristige Trends beobachtet. Durch die Globalisierung veréndern sich die
Marktbedingungen immer schneller. Der Erfolg eines Unternehmens hangt entschei-
dend davon ab, wie schnell es auf die \erdnderten Umweltbedingungen reagieren

kann. Dafur ist die Gewinnung flexibler, hochqualifizierter, kreativer und motivierter

“Vgl. Teufer 1999, S. 8.
®vgl. Simon u.a.1995, S. 13.
*vgl. Strutz 1993, S. 164.



Mitarbeiter nétig.” Der Anteil der Dienstleistungen am Bruttosozialprodukt gerade in
hochentwickelten Volkswirtschaften steigt stdndig. Da bei einer Dienstleistung das Pro-
dukt nicht von dem Mitarbeiter getrennt werden kann, hangt der Nutzen einer
Dienstleistung fiir den Kunden entscheidend von der Qualifikation des Mitarbeiters ab.®
Es gibt trotz der hohen Arbeitslosigkeit in Deutschland einen Fach- und Fuhrungskraf-
temangel. Dieser wird sich aufgrund der demographischen Entwicklung noch verschér-

fen.’

Ein anderer Grund fir die Orientierung der Personalpolitik an den Bedirfnissen der
Mitarbeiter resultiert aus einem festzustellenden Wertewandel. Das Werte- und Selbst-
bewuRtsein gerader junger Menschen verandert sich im Hinblick auf den Beruf.'® Sie
fordern groRere Entfaltungs- und Selbstbestimmungsfreiraume durch friihzeitige Uber-
nahme von Verantwortung im Unternehmen. Aul3erdem ist eine Veranderung des Stel-
lenwertes der Arbeit in der Lebensplanung junger Menschen zu beobachten. Ziel ist es,
einen Ausgleich zwischen den Anforderungen der Arbeitswelt und den Lebensentwir-
fen und Zielen der Mitarbeiter zu finden."* Das Personalmarketing tragt entscheidend
dazu bei, ob genigend qualifizierte Mitarbeiter gewonnen werden kénnen, um den

langfristigen Erfolg des Unternehmens zu sichern.

2.1.3 Marketingorientierung als Grundprinzip des Personalmarketing
Im Personalmarketing wird versucht, die Grundprinzipien des Produktmarketing auf die
Personalarbeit anzuwenden. Im Vordergrund steht, wie im Produktmarketing, die Ori-
entierung an den Erwartungen und Bedurfnissen der Kunden, sprich der Mitarbeiter. Es
existieren jedoch auch folgende Unterschiede zum Produktmarketing :
Die Preisbildung (Lohn oder Gehalt) ist im Gegensatz zu Gitermarkten durch
Tarifvertrdge und Gesetze eingeschréankt.
Die Auswirkungen der Arbeitsplatzwahl sind fur die Mitarbeiter in personlicher,
sozialer und 6konomischer Hinsicht bedeutender als beim Kauf eines Produk-
tes.
Die Transparenz ist auf Giitermarkten deutlich hher als auf Arbeitsmérkten. *?
Das Personalmarketing laf3t sich, wie das Produktmarketing, in strategisches und takti-
sches Marketing unterteilen. Beim strategischen Personalmarketing geht es um die

"vgl. SiiR 1996, S. 26.

8 Vgl. Simon u.a.1995, S. 9.

° vgl. Strutz 1993, S. 3 f.

19 v/gl. Freimuth 1990, S. 314 ff.
°vqgl. Strutz 1993, S. 3

1% vgl. Teufer 1999, S. 11.



Arbeitsmarktsegmentierung, die Zielgruppenauswahl und um die Positionierung des
Unternehmens am Arbeitsmarkt. Das taktische Personalmarketing dient zur Umset-
zung der Personalmarketingstrategie durch die Gestaltung der Leistungs-, Kommunika-

tions- und Entgeltpolitik, also der Instrumente des Personalmarketing.™

2.1.4 Instrumente der Personalpolitik

Leistungspolitik

Die Leistungspolitik muf3 so gestaltet werden, daf3 das Arbeitsplatzangebot sowohl den
Anforderungen im Unternehmen als auch den Anforderungen der Mitarbeiter gerecht
wird. In erster Linie werden die Inhalte eines Arbeitsplatzangebotes durch die Einord-
nung der Stelle in die Unternehmensorganisation bestimmt. Bei der Ausgestaltung
kann man sich jedoch oft an den Forderungen nach ,mehr Eigenverantwortung®,
.-moderner Unternehmensfuhrung” oder ,Aufstiegs- und Karrierechancen* orientieren.
Dies ist jedoch auch Aufgabe des Managements, da die Personalabteilung oftmals nur
eingeschrankten Einflud auf die Gestaltung und organisatorische Einbindung einer
Stelle hat.** Ein Beispiel der Leistungspolitik sind individuell auf den Hochschulabsol-
venten zugeschnittene Traineeprogramme.

Kommunikationspolitik

Es gibt zwei Formen der Kommunikationspolitik, die unpersonliche und die personliche
Kommunikation. Unpersonliche Kommunikation findet beispielsweise in Form von Stel-
lenanzeigen und Personalimagewerbung statt. Persénliche Kommunikation zeigt sich
im Rahmen von Fachvortragen an der Universitét, durch Besuch von Hochschulkon-
taktmessen oder durch die Vergabe von Diplomarbeiten und Praktika. Entscheidend fir
die Kommunikationspolitik ist es, das Informationsverhalten und die nachgefragten
Informationsinhalte genau zu kennen. Es ist zu beobachten, dal’ die Form der person-
lichen Kommunikation aus der Sicht der Absolventen zu gering ausféllt, da sie an h-
formationen interessiert sind, die Uber die Inhalte von beispielsweise Stellenanzeigen
hinausgehen.™

Entgeltpolitik

Die Entgeltpolitik beinhaltet zwei Hauptelemente, die Gehaltshohe und die Gehalts-
struktur. Bei der Festlegung der Gehaltshtéhe muld man die Relation zur Gehaltshohe,

die Konkurrenzunternehmen anbieten, und die Relation zur Gehaltshéhe der gegen-

13 vgl. Simon u.a.1995, S. 14.
4 vgl. Simon u.a.1995, S. 161 ff.
% vgl. Simon u.a.1995, S. 165 ff.



wartigen Mitarbeiter im Unternehmen beachten. Bei der Gehaltsstruktur geht es um
Aspekte wie:

Festeinkommen

variable Gehaltsanteile

freiwillige Sozialleistungen.*®
Die konkrete Ausgestaltung der einzelnen Instrumente ist mitbestimmend fur die A-
traktivitat eines Unternehmens als Arbeitgeber. Deshalb soll durch die empirische Un-
tersuchung die optimale Ausgestaltung aus Sicht der Hochschulabsolventen erfragt
werden. Im nachsten Schritt werden vorab notwendige Grundlagen der Verhaltenspsy-
chologie vorgestellt, die fur das Verstandnis der Imagebildung unablassig sind.

2.2 Verhaltenspsychologische Grundlagen
2.2.1 Wahrnehmung

Wahrnehmung laf3t sich als ein kognitiver Prozel3 verstehen. Zu Anfang steht die h-
formationsaufnahme, es folgen Informationsselektion und —organisation. Abschlieend
erfahren die aufgenommenen Informationen eine Interpretation durch das Individuum."
Wesentliche Faktoren der prozessualen Informationsgewinnung und -verarbeitung
sind die drei Kriterien Subjektivitat, Selektivitat und Aktivitat."®

Jedes Individuum lebt in einer subjektiv wahrgenommenen Welt, so dal} wahrgenom-
mene Sachverhalte von objektiv gleichen Sachverhalten mehr oder weniger abwei-
chen. Dies fihrt folglich nicht nur zu einer Differenz zwischen objektivem und subjekti-
vem Tatbestand, sondern auch zwischen den personlichen Wahrnehmungen verschie-
dener Individuen. Daf} das Speichern von Informationen nicht in objektiv korrekter
Form geschieht, hat mehrere Griinde. Neben einer qualitativen Unvollkommenheit der
menschlichen Sinnesorgane sind die begrenzte Verarbeitungskapazitat des Kurzzeit-
speichers sowie die momentane Emotionalisierung und Einstellung fir eine unzurei-
chend objektive Abbildung eines Sachverhaltes verantwortlich. Aufgrund der begrenz-
ten Kurzzeitspeicherkapazitat konnen nicht alle Informationen aufgenommen werden.
Passen bestimmte Informationen nicht zu bestehenden Einstellungen, werden diese

zur Vermeidung von Dissonanzen™ aussortiert.”

16 Vgl. Simon u.a.1995, S. 198 ff.

1 Vgl. Bansch 1998, S. 71; vgl. Meffert 1998, S. 109.

18 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1996, S. 266 ff.

9 Der Begriff Dissonanz laRt sich laut Fremdwdrterbuch definieren als Stérung bzw. MiRklang in
einem sonst harmonischen Ablauf.

%% vgl. Bansch 1998, S. 71.
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Ohne die Selektion bestimmter Informationen aus der Vielzahl vorhandener Reize ware
das Informationsverarbeitungssystem schnell an die Grenzen seiner Aufnahmekapazi-
tat gelangt. Um diese Uberlastung des Systems zu vermeiden, bedient sich das Indivi-
duum einer Reihe reaktiver MalRnahmen, um die Reizaufnahme quantitativ zu steuern.

Die Notwendigkeit eines aktiven Zustandes bei der Aufnahme und Verarbeitung von
Reizen ist unumstritten. ,Ohne Aktivierung erfolgt keine Wahrnehmung“*. Je héher das
Involvement der betreffenden Person, desto hoher die Informationswahrnehmung, die
sich bis zur aktiven Informationssuche ausdehnen kann. Die in Stellenanzeigen oder
Personalimageanzeigen enthaltenen Informationen und Reize werden von einem A-
beitssuchenden aufgrund seines héheren hvolvement mit héherer Wahrscheinlichkeit
wahrgenommen als von einer in festem, zufriedenstellendem Arbeitsverhéltnis stehen-

den Person.

2.2.2 Einstellung

Das kognitive Gebilde Einstellung lat sich definieren als innere Bereitschaften eines
Individuums, sich gegentiber dem Einstellungsgegenstand positiv oder negativ zu ver-
halten.?” Neben Konsumgiitern, Dienstleistungen, Unternehmen (als Arbeitgeber oder
als Produzenten) gibt es eine Vielzahl von Objekten, auf die sich eine Einstellung be-
ziehen kann. So ist alles in Bezug zu setzen, ,was physisch oder psychisch existiert‘>.
Einstellungen sind nicht angeboren, vielmehr werden sie mittels Lernen generiert.*
Kommunikation mit anderen Personen, Erfahrungssammlung durch Verhalten pragen
in hohem MalR3 das Einstellungsgefige. Werte, Normen, die in einer Gesellschaft ver-
mittelt werden, haben zusatzlichen Einflul3 auf die Einstellungsbildung. Die Menge der
Einstellungen, die ein Individuum in sich tragt, sind nicht unabhangig voneinander ab-
gespeichert, sondern bilden zusammen ein System von Einstellungen, welche in ver-
traglicher, abhangiger Beziehung zueinander stehen. So hat die Anderung einer Ein-
stellung direkte Auswirkungen auf abhangige Einstellungen. Je nach Situation wird
eine entsprechende Einstellung abgerufen. Diese Reaktion beruht auf der Nutzlich-
keitsfunktion der Einstellung.”® Das Verhalten, das in einer entsprechenden Situation
vom Individuum verlangt wird, kann mit Hilfe der zugeschnittenen, abgespeicherten
Einstellung schnell und einfach abgerufen werden. Weiterhin hat die Einstellungsbil-

dung, die — wie oben erlautert— von sozialen Normen und Werten gepragt ist, eine

2L Meffert 1998, S. 109.

22 ygl. Hoyos 1980, S. 121.

23 Nieschlag/Dichtl/Hérschgen 1997, S. 168.

z‘; Vgl. Meffert 1998, S. 113 f.; vgl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen 1997, S. 168 f.
Vgl. Trommsdorff 1998, S. 143.
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Selbstdarstellungsfunktion.”® Kommunizierte Einstellungen, sprich Meinungen, dienen
zur Selbstdarstellung des Individuums.

Nach der Drei-Komponenten-Theorie”’ sind Einstellungen aus drei Bestandteilen zu-
sammengesetzt: Neben einer affektiven Komponente, in der sich die Gefuhle, Emotio-
nen der Person zum Bezugsobjekt widerspiegeln, flie3t die kognitive Komponente, die
das subjektive Wissen uUber das Einstellungsobjekt umfafit, und die konative Kompo-
nente, welche die Verhaltenstendenz des Individuums bezlglich des Objektes gemaf
seiner Einstellung birgt, in das Einstellungskonstrukt gleichermalf3en ein. Die Einstel-
lung setzt sich also aus Gefuihlen, Wissen und Verhalten zum Einstellungsgegenstand
zusammen.

Beleuchtet man nun eingehender die Verhaltenskomponente, stol3t man in der Literatur
auf die Einstellungs-Verhaltens-Hypothese (kurz: E-V-Hypothese). Sie besagt, daf’ die
Einstellung verhaltenssteuernd wirkt. ,Einstellungen bestimmen das Verhalten“.?® Ein
Hochschulabsolvent, der eine aul3erst positive Einstellung zu einem Unternehmen hat,
konnte durchaus dieses Unternehmen als potentiellen Arbeitgeber wéahlen. Trotz vieler
Studien und Forschungen bleibt die E-V-Hypothese umstritten. So ist erwiesen, daf3
sich ,einzelne, spezifische Verhaltensweisen durch Einstellungswerte nicht vorhersa-
gen lassen*?®. Nach Kroeber-Riel/Weinberg bestimmt nicht nur die Einstellung das
Verhalten sondern nachweislich auch das Verhalten die Einstellung.30 AbschlieRend
bleibt jedoch festzuhalten, daf? Einstellungen Verhaltenstendenzen besitzen, Schlisse
auf Verhaltensmuster jedoch nicht konsequent gezogen werden kénnen. Das Verhal-
ten wird nicht ausschlie3lich von der Einstellung zum Objekt beeinflul3t, sondern auch
durch eine Reihe verschiedenartiger Umweltdeterminanten, wie z. B. situative und so-
ziale Einflul3faktoren.

Da erlernte und abgespeicherte Einstellungsgebilde menschliches Verhalten mehr oder
weniger bestimmen, ist es naheliegend, Einstellungen in ihren Ausrichtung (negativ,
positiv) zu messen, um Rulckschlisse auf das individuelle Entscheidungsverhalten zie-
hen zu kénnen. Unter zahlreichen Modellen zur Einstellungsmessung gehort das Kon-
zept von Trommsdorff zu den bekanntesten. Dieses Modell zur multidimensionalen
Messung von Einstellungen bedient sich der Aussage, dal® sich das Individuum bei
seiner Entscheidung fir bestimmte Produkte, Dienstleistungen oder auch fiir einen

Arbeitsplatz an einem Idealbild orientiert.**

2 Vgl. Trommsdorff 1998, S. 143.

2; Vgl. Meffert 1998, S. 114; vgl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen 1997, S. 169.
Kroeber-Riel/Weinberg 1996, S. 170.

29 Nieschlag/Dichtl/Hérschgen 1997, S. 169.

2‘1’ Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1996, S. 172 ff.
Meffert 1998, S. 117 f.
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Das Bezugsobjekt (Arbeitsplatz bei Unternehmen XY) wird in eine Vielzahl von Merk-
malen zerlegt (Gehalt, Fortbildungsmaéglichkeit, Auslandsaufenthalt etc.). Nun werden
systematisch die Auspragungen aller Merkmale des Arbeitsplatzes bei Unternehmen
XY, als auch die Auspragungen dieser Merkmale beim Idealbild ermittelt. Sind die
Auspragungen der Merkmale von Idealbild und Unternehmen XY bekannt, werden die
Real- und Idealauspréagungen eines jeden Merkmals zu einer Differenz zusammenge-
faldt und diese Differenzen Uber die Anzahl der Merkmale summiert. Je kleiner nun die
Differenz zwischen Real- und Idealeindruck, desto positiver ist die Einstellung des Indi-

viduums zum betreffenden Bezugsobjekt.

g
Eij =d ‘Bijk ) Iik‘
k=1
mit:
E; = Einstellung der Person i zu Objekt j,
Bix = Realeindruck des k-ten Merkmals beim Objekt j durch Person i,

lx = Idealbild, das Person i vom k-ten Merkmal derartiger Objekte hat,
Bix — Ik = Eindruckswert,
W = Zahl der relevanten Merkmale.

Abb.1: Modell zur Einstellungsmessung nach Trommsdorff*

Der Arbeitsplatz bei Unternehmen XY, zerlegt in seine Merkmale Gehalt, Fortbil-
dungsmadglichkeiten und Auslandseinsatz stimmt bei kleiner Differenz der Merk-
malsauspragungen nahezu mit dem Idealarbeitsplatz Gberein. Der Befragte hat eine
positive Einstellung gegentiber dem Unternehmen XY als Arbeitgeber. Es wird deutlich,
dal3 der Einstellungstheorie eine bedeutende Rolle bei der Interpretation von Verhal-
tensentscheidungen zugeschrieben wird. Mit Hilfe der multidimensionalen Einstel-
lungsmessung 4Rt sich die Struktur von Einstellungen messen.** Wie es aber zu der
gemessenen Einstellung kommt, welche affektiven und kognitiven Prozesse zu einer
bestimmten Ausrichtung der Einstellung zu einem Bezugsobjekt fuhren, kann nicht
isoliert dargestellt, analysiert und gemessen werden. Im folgenden soll daher eine
Konzeption vorgestellt werden, welche als Totalmodell auf verhaltenstheoretischer
Ebene den gesamten Prozess der Entscheidungsgenerierung, von der ersten Reizauf-

nahme bis hin zur Reaktion, erklart.

%2 \effert 1998, S. 117; vgl. Trommsdorff 1998, S. 147 f.
* Trommsdorff 1998, S. 148.
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2.2.3 SOR-Modell nach Howard und Sheth (1969)

Um das Verhalten von Konsumenten entschliisseln und rekonstruieren zu kodnnen,
wurde das Erklarungsmodell von Howard und Sheth Ende der sechziger Jahre entwik-
kelt. Gezielt wird hierbei der Fokus auf die psychischen Vorgange gerichtet. Empirisch
melbare Inputvariablen, sogenannte Stimuli, werden im Organismus mit Hilfe von
Wahrnehmungs- und Lernkonstrukten zu ebenfalls beobachtbaren Outputvariablen,
Reaktionen, transformiert. Folglich bilden die miteinander verbundenen hypothetischen
Konstrukte den Kern dieses Totalmodells®* Durch die Darstellung des vollstandigen
Prozesses zeigt das SOR-Modell alle Interdependenzen zwischen den Konstrukten
innerhalb des Organismus auf. Daher ist diese Konzeption gepragt von hoher Komple-
xitat, wahrt jedoch notwendige Transparenz.

Fur die vorliegende Studie ist diese Konzeption von groRem Wert. Belegt man nun die
SOR-Konstruktion mit dem ProzeR der Arbeitsplatzwahl, so wird die Ahnlichkeit zwi-
schen den Prozessen Kaufverhalten von Konsumenten und Arbeitsplatzwahl von
Hochschulabsolventen deutlich. Verschiedene Kommunikationstrager, wie TV-Spot,
Personalimage-Anzeige in Printmedien oder auch Unternehmensmitarbeiter, Gbermit-
teln dem potentiellen Arbeithnehmer Informationen Uber das Unternehmen. Diese nahe-
zu realitatsnahen Informationen bilden somit die Stimuli, die auf den Arbeitssuchenden
einwirken. Im Hochschulabsolventen als Organismus spielen sich zuerst die Prozesse
der Informationsaufnahme und —verarbeitung ab. Anschlie@end werden Unterneh-
mens- und Arbeitgeberimage gebildet. Bewerbung und Unternehmenseintritt stellen
abschlieRend die Reaktion dar.*®

Im folgenden Kapitel wird der Prozel3 der Arbeitsplatzwahl, aufgeteilt in drei Phasen,
eingehend erlautert. Die ersten beiden Phasen, Unternehmensimage- und Arbeitgeber-
imagebildung, finden im Organismus als Bewul3tseinsvorgange des Hochschulabsol-
venten statt. Die dritte Phase, die Kontaktaufnahme des Bewerbers mit dem Unter-
nehmen, stellt in Anlehnung an das SOR-Modell die Reaktion dar. Dabei sind gerade
die ersten beiden Phasen von groR3er Bedeutung fiir die empirische Erhebung. Man
gewinnt theoretische Einblicke in die Imageentstehung bezogen auf Branche oder auf
Unternehmen.

% vgl. Nieschlag/Dichtl/Hoérschgen 1997, S. 199.
% vgl. SiiR 1996, S. 46 f.
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3 Prozel3 der Arbeitsplatzwahl

Die Arbeitsplatzwahl kann als ein Prozel} interpretiert werden, denn die Entscheidung
findet in mehreren aufeinanderfolgenden Entscheidungsakten statt. Das Phasenmodell
der Arbeitsplatzwahl von Sif besteht aus drei Phasen (vgl. Abb. 3). Die erste Low In-
volvement-Phase ist durch die Unternehmensimagebildung charakterisiert. Hierbei sind
das Branchen- und Produktimage signifikant. In der zweiten Phase dieses Modells bil-
det das Individuum in der Rolle des Stellensuchenden Arbeitgeberpréaferenzen. In die-
sem Zusammenhang soll ein Blick auf das Arbeitgeberimage geworfen werden.
SchlieBlich kommt es in der dritten Phase, der Critical Contact-Phase, zu einer Bewer-
bung bei Arbeitgebern, gefolgt vom Unternehmenseintritt.*®

Unternehmenseintritt

Auswahl-

Phase verfahren

1l
Bewerbung

Arbeitgeberpraferenzen
Phase

I Herausbildung von Arbeitgeberimages
Erstes Interesse an Arbeitgeberinformationen \

Phase
| Herausbildung von Unternehmensimages

Ungezielte Informationsaufnahme tber Unternehmen

Abb. 2: Phasen der Arbeitsplatzwahl37

% vgl. Sk 1996, S. 73 .
3" vgl. SiiR 1996, S. 79.
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3.1 Phase I: Low Involvement-Phase
Phase | des Modells der Arbeitsplatzwahl wird charakterisiert durch die Unternehmens-

imagebildung. Diese vollzieht sich in vier Schritten:

Unternehmen Kommunika-
tionstrager Individuum
Psychologischer Unter-
Filter des nehmens-
Individuums image
-eigene -situative
Reale Gegeben- Eirrfggtgngen Eaktoren 4V - Branchenimage
heiten des _> i - _> -Lernen un _>er
Unternehmens Kor_nmumkaﬂon gessen - Produktimage
-indirekte -personliche
Kommunikation Pradispositionen

Abb. 3: Unternehmensimagebildung in der Low Involvement-Phase*

3.1.1 Ausgangspunkt

Zunachst werden als Ausgangspunkt die realen Gegebenheiten eines Unternehmens
betrachtet, wobei der Zeitpunkt des Phasenbeginns undefiniert ist. Das Individuum
nimmt schon sehr friih durch sein in der Regel passives Verhalten zufallige Informatio-
nen Uber ein Unternehmen auf. Dies geschieht in der Rolle eines Studenten durch
Freunde, Medien oder Produktwahlentscheidungen (in der Rolle eines Konsumenten).
Das Informationsinteresse ist zu diesem Zeitpunkt jedoch auf keinen speziellen Fokus
gerichtet, d. h. der Student hat noch kein Interesse an einem Arbeitsplatz. Das Niveau
der Informationsaufnahme und -verarbeitungsbereitschaft (= Involvement) ist sehr ge-
ring. Trotz dieser latenten Informationsbereitschaft haben diese friih gesammelten h-
formationen und ihre Verarbeitung Auswirkungen auf die spatere Arbeitgeberwahl,
denn die Hochschulabsolventen werden in der nachfolgenden Phase nur die vorher
positiv wahrgenommenen Unternehmen bei weiteren Entscheidungen bericksichti-
gen.* Aus diesem Grunde interessiert in einer empirischen Untersuchung, wie die Stu-
denten Informationen sammeln konnten bzw. wie sie bis zum jetzigen Zeitpunkt mit

dem Unternehmen in Bertihrung gekommen sind.

8 vgl. SR 1996, S. 79.
% vgl. SiiR 1996, S. 78.
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3.1.2 Kommunikationsform

In einem zweiten Schritt ist die Kommunikationsform zu betrachten. Die oben genann-
ten realen Gegebenheiten des Unternehmens missen an das Individuum vermittelt
werden. Dies kann in Form von eigenen Erfahrungen (z. B. durch Unternehmensbe-
sichtigungen) oder aus Unternehmenssicht tber die direkte bzw. indirekte Kommunika-
tion erfolgen. Beim direkten Kommunikationsflu3 kann zwischen personlicher (Firmen-
prasentationen oder Mitarbeitergesprache) und unpersonlicher (Uber Werbebriefe, h-
formationsbroschiiren) Kommunikation unterschieden werden.* In der Realitét ist hau-
fig aus verschiedenen Grunden (z. B. aufgrund raumlicher Distanz) kein direkter Unter-
nehmenskontakt moglich. Daher mufd das Unternehmen versuchen, auf indirektem
Wege die Informationen an das Individuum weiterzuleiten. Einerseits geschieht dies in
Form der personlichen Kommunikation durch einen Meinungsfiihrer, andererseits ent-
personlicht durch die Massenmedienkommunikation. In der Low Involvement-Phase
des Modells der Arbeitsplatzwahl hat das Individuum - wie oben ausgefuhrt - keine
gezielten Informationsbedurfnisse Uber das Unternehmen. In seiner passiven Rolle als
Student nutzt es die Massenmedienkommunikation fiir einen ersten Uberblick tber das
Unternehmen, da dessen Gebrauch zeitsparender und einfacher ist als in Form der
personlichen Kommunikation.**

3.1.3 Psychologischer Filter

Die Informationen Uber die realen Gegebenheiten des Unternehmens sind also die
Inhalte, die wahrend des Kommunikationsprozesses an das Individuum vermittelt wor-
den sind. Da diese objektiv weitergeleiteten Eigenschaften jedoch von jedem einzelnen
unterschiedlich und zum Teil unbewuf3t wahrgenommen werden, ist im né&chsten
Schritt auf den sogenannten psychologischen Filter des Individuums einzugehen. Von
entscheidender Bedeutung fir das Handeln des Menschen ist ausschliellich die sub-
jektiv wahrgenommene und beurteilte Situation.”” Da die verhaltenstheoretischen
Grundlagen bereits im Gliederungspunkt 2.2 dargestellt worden sind, wird an dieser
Stelle auf eine weitere Konkretisierung verzichtet. Faktoren, die die Wahrnehmung und
das Verhalten des Individuums beeinflussen, sollen im folgenden nur kurz genannt
werden. Die Determinanten des Verhaltens kdnnen neben situativen Faktoren (Wahr-
nehmung, Motivation) auch das Lernen und Vergessen sowie Pradispositionen sein.
Mit personlichen Pradispositionen sind die Personlichkeit des betreffenden Indivi-

“%vgl. SR 1996, S. 80 f.
L vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1996, S. 636.
2 siehe Ausfiihrung zur Wahrnehmung.
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duums, kognitiver Stil, Wissen, Einstellung und das in dieser ersten Phase geringe
Involvement gemeint.*®

3.1.4 Unternehmensimage

Durch den psychologischen Filter ist eine Selektion und Verzerrung der objektiven h-
formationen bewirkt worden. Das Individuum hat Informationen aufgenommen. Auf-
grund seiner begrenzten Informationsaufnahme- und —verarbeitungskapazitat kann es
die Menge an Informationen nicht bewdltigen. Dies zwingt ihn zu einer vereinfachten
und reduzierten Sichtweise der Realitat. Als Resultat der Phase I, also noch bevor das
Individuum an speziellen Arbeitgeberinformationen interessiert ist, entsteht ein subjek-
tives Vorstellungsbild des Unternehmens: das Unternehmensimage.** Bevor auf die
zentralen Komponenten des Unternehmensimage eingegangen wird, soll der allgemei-
ne Begriff des Image genauer betrachtet werden, da das Image als eine der wichtig-
sten Komponenten dieser Arbeit gesehen werden kann. Es ist davon auszugehen, dald
zwischen dem Image eines Versicherungsunternehmens wnd seiner Attraktivitat als
Arbeitgeber ein signifikanter Zusammenhang besteht, denn je besser das Image be-
zuglich eines Unternehmens ist, desto attraktiver wird es als Arbeitgeber einge-
schatzt.*”®

Der Begriff des Image laf3t sich aus dem lateinischen ,image“ = Bild bzw. Abbild ablei-
ten und kann laut einer Definition von Meffert, an die sich ebenfalls Ennsfellner anlehnt,
als ,das von objektiven und subjektiven Faktoren beeinfluf3te Vorstellungsbild verstan-
den werden, das sich ein Individuum von einem Objekt macht, mit dem es sich auf ir-
gendeine Weise auseinandergesetzt hat“. Demnach besitzt also kein Objekt selbst ein
Image, sondern die anderen geben einem Gegenstand in ihrer Vorstellung ein be-
stimmtes Bild.* Zur Erklarung des Image kann die Einstellungstheorie als theoreti-
sches Fundament dienen. Da die Drei-Komponenten-Theorie bereits im Gliederungs-
punkt 2.2.2 ausfihrlich dargestellt wurde, wird auf diesen Punkt verwiesen, in welchem
die drei wesentlichen psychologischen Komponenten des Image (affektive, kognitive,
konative) differenziert werden.

In der Low Involvement-Phase des Prozesses der Arbeitsplatzwahl hat sich als Resul-
tat eines vielschichtigen, mehrstufigen Kommunikationsprozesses das Unternehmens-

image herausgebildet. Seine dominierenden Komponenten sind das Produkt- und das

“3vgl. SuR 1996, S. 82 ff.

“ vgl. SuR 1996, S. 85.

> vgl. Schwaab 1991, S. 151.
0 Vgl. Ennsfellner, S. 209.
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Branchenimage. Im néchsten Abschnitt soll die Bedeutung dieser beiden Hauptimage-
arten in der Versicherungswirtschaft untersucht werden.

Das Produktimage ist das Vorstellungsbild, das sich das Individuum von einem Produkt
macht. In Phase | des Modells nimmt das Individuum Informationen als Konsument auf,
indem er z.B. ein ,Versicherungsprodukt* erwirbt. Das Gut ,Versicherungsschutz” ist
jedoch sehr abstrakt und in den Augen der Verbraucher bei allen Versicherungsunter-
nehmen weitgehend identisch. Der Konsument kann das Gut nicht auf seine Qualitat
oder Attraktivitdt kontrollieren, denn er erwirbt kein fertiges Produkt.*” Statt dessen er-
halt er lediglich ein Leistungsversprechen, von dem er hofft, dal3 es nie eingeldst wer-
den muR, da es meist mit negativen, tragischen Erlebnissen verbunden ist.*® Folglich
kann zusammengefal3t werden, dal3 dem Produktimage im Versicherungsbereich eher
eine geringe Bedeutung zukommt, jedoch kdnnen sich gute bzw. schlechte Erfahrun-
gen mit den Versicherungsprodukten auf das Unternehmen selbst Ubertragen. In die-
sem Zusammenhang ist es fur die empirische Studie von Bedeutung, in welcher Form
die Studenten Beruhrungspunkte mit dem Produkt des Versicherungsschutzes ge-
macht haben. Daraus lie3en sich eventuelle Riuckschlusse auf die Produktimagebil-
dung ziehen. Ferner ist es wichtig, aufgrund der offensichtlichen Bedeutung des Pro-
duktimage, die Auspragung des Image bezlglich des Versicherungsproduktes zu er-
fragen.

Die zweite zentrale Komponente des Unternehmensimage ist das Branchenimage; das
Vorstellungsbild einer Person iiber die gesamte Versicherungsbranche.*® Die Beurtei-
lung der gesamten Versicherungsbranche wird trotz der unbestreitbaren gesellschatftli-
chen Bedeutung der Versicherungswirtschaft in der Offentlichkeit als schlecht einge-
stuft. Oft hort man Satze wie: ,Versicherungen zahlen nicht, wenn man sie braucht",
Lversicherungen sitzen in Glaspalasten”. Die Aul3endienstmitarbeiter werden oft als zu
aufdringlich empfunden.®® Zudem sind die frei gestaltbaren Versicherungsbedingungen
intransparent und fur den Laien nur schwer nachvollziehbar. Weitere Einflu3faktoren
auf das dauerhafte Imageproblem der Versicherungen liegen in der Historie der Versi-
cherungswirtschaft™® bzw. in der meist negativen Darstellung der Assekuranz in der

Werbung.*® Es laRt sich vermuten, daR die Ursachen fiir das vermeintlich negative

4 Vgl. Ennsfellner S. 213.

8 vgl. Bittl 1998, S. 664.

“9vgl. Lach 1994, S. 1400.

%0 vgl. Griindl 2000, S. 12.

°L v/gl. Kruiger/Miiller-Hennig 2000, S. 684 ff.
%2 vgl. Bittl 1998, S. 664.
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Image der Versicherungswirtschaft zum einen in den Besonderheiten der Dienstlei-
stungen selbst liegen kdonnten. Auf der anderen Seite ist die Existenz von Verstandi-
gungsproblemen Uber die Ausiibung des Versicherungsgeschéftes zwischen der
Assekuranz und der Offentlichkeit denkbar. Daraus wiirde sich die Notwendigkeit der
Imagegestaltung in der Versicherungswirtschaft ergeben, denn das Image kann als das
ausschlaggebende Kriterium in der Entscheidungsfindung des arbeitssuchenden Indi-
viduums charakterisiert werden.>® In der anschlieRenden Phase Il soll detaillierter aus-
gefuhrt werden, dafl3 ein negativ besetztes Branchenimage eine Ursache fur die Abnei-

gung gegen eine Tatigkeit in bestimmten Unternehmen darstellt.

3.2 Phase ll: Bildung von Arbeitgeberpraferenzen

Phase Il ist durch die Bildung des Arbeitgeberimage gepragt und vollzieht sich

wie folgt:
Stellensuchender
Unter- Kommuni- psychologi- Arbeitgeber- Relevant set
nehmen kationstrager scher Filter image
Reale Ge- -eigene -situative
geben- Erfahrungen Faktoren - Unternehmens- - relevant
heiten des -direkte ‘_ -Lernen und Image set
Unter- Kommunik. Vergessen -Personal- —} - Inert set
nehmens -indirekte — -personliche politikimage - Inept set
Kommunik. Pradisposition

Abb. 4: Bildung von Arbeitgeberpraferenzen beim Stellensuchenden®

3.2.1 Ausgangspunkt, Kommunikationsform

Auch in Phase Il missen zu Beginn die realen Gegebenheiten des Unternehmens an
das Individuum, das sich jetzt in der Rolle eines Stellensuchenden befindet, vermittelt
werden. Es ist nun am Ende des Studiums angelangt und wird sich dessen bewuf3t,
dal es in der nachsten Zeit eine Erwerbstatigkeit aufnenmen will. Deshalb ist das vor-
rangige Informationsinteresse des Stellensuchenden das Unternehmen als potentieller
Arbeitgeber. Der Stellensuchende befindet sich in einem Stadium, in dem er die poten-
tiellen Arbeitgeber unter unvollstandigen Informationen vergleicht und bewertet. In die-
sem schweren Stadium des Entscheidungsprozesses neigt er dazu, sich von anderen
Personen beraten zu lassen und sucht die Kompetenz und Hilfe von Meinungsfuhrern

>3 Vgl. Ennsfellner S. 219.
> vgl. SiiR 1996, S. 89.
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(personliche Kommunikation), da seine Verunsicherung sehr groR ist. *®> Schon an die-
ser Stelle kann daher die Vermutung hervorgebracht werden, dal3 beispielsweise Pri-
vatgesprache mit Mitarbeitern eines Unternehmens, Praktika oder Universitatsveran-
staltungen mit Firmen in dieser zweiten Phase erfolgreicher sind als Zeitungsinserate
bzw. Informationsbroschiiren.®® Ob diese Hypothese bestétigt wird, soll im Gliede-

rungspunkt 4 empirisch untersucht werden.

3.2.2 Psychologischer Filter

Hat der potentielle Bewerber die Kommunikationsinhalte zur Kenntnis genommen,
werden diese durch seinen psychologischen Filter subjektiv verarbeitet. Der Unter-
schied zu Phase |1 ist, dal durch das nun erhohte Involvement das Individuum sehr
wachsam gegenulber arbeitgeberspezifischen Informationen ist. Es erkennt ein Infor-
mationsdefizit hinsichtlich des Arbeitgebers und des Arbeitsplatzes und beginnt mit
einer aktiven Informationsbeschaffung.®” Das vorhandene Informationsdefizit ist darauf
zuruckzufuhren, dal3 es der stellensuchenden Person oft nicht méglich ist, sich detail-
liert Gber ein Unternehmen zu informieren, denn in der Regel bleibt dem Individuum der
Zugang zu der tatsachlichen Beschaffenheit des Unternehmens verwahrt. Diese luk-
kenhaften Informationen und vagen Vorstellungen tber den Arbeitgeber werden vom
Individuum durch allgemeine Informationen Uber das Unternehmen bzw. die Branche
ersetzt. Somit sind sie selektiert und verzerrt.*® Die Unternehmensimages, die in der
Low Involvement-Phase gebildet worden sind, erringen eine hohe Bedeutung und ha-
ben Auswirkungen auf die Arbeitgeberwahl. Als Konsequenz ergibt sich, dal3 in der
Praferenzbildungsphase nur tber die Unternehmen Informationen beziglich der A-
beitsplatze gesammelt werden, die sich durch ein positives Unternehmensimage in der
vorherigen Phase kennzeichnen lassen. Dabei miussen die neuen Informationen mit

den bereits bestehenden, friiher gefalten Vorstellungsbildern im Einklang stehen.>®

3.2.3 Arbeitgeberimage

Aus den Informationsaufnahme- und -verarbeitungsprozessen entspringen subjektive
Meinungsbilder, die sich Menschen am Abeitsmarkt tber ein Unternehmen gemacht
haben. Diese Vorstellungsbilder werden als Arbeitgeber- bzw. Personalimage bezeich-

net® (hier: synonyme Verwendung beider Imagebegriffe). Sie determinieren die Ar-

%5 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1996, S. 636.
%% vgl. Krahe 2001, S. 102 ff.
" vgl. SR 1996, S. 91 ff.
%8 \v/gl. Simon 1984, S. 327.
Zz Vgl. SuR 1996, S. 92.
Vgl. Fliishéh 1999, S.
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beitsplatzentscheidung und stellen fur den Stellensuchenden eine Orientierungserleich-
terung dar.®

EinfluRfaktoren des Arbeitgeberimage

Laut Freimuth ist das Personalimage ,ein Konglomerat verschiedener, zusammenwir-
kender Imagefaktoren, die zum Gesamtbild fihren und ktztendlich die Bewerberent-
scheidung bestimmen*®?. Zunéchst spielt das Unternehmensimage eine wichtige Rolle.
Seine Einfludgréen sind die Kompetenz und Leistungsfahigkeit sowie seine Innovati-
onskraft und Bekanntheit. Die Stellensuchenden wollen sich in der Regel mit dem Un-
ternehmen und seinen Erfolgen identifizieren. Hat das Unternehmensimage ein negati-
ves Bild in der Offentlichkeit, strahlt es auf das Arbeitgeberimage uber und die Stellen-
suchenden vermeiden von vornherein den Kontakt mit diesem Unternehmen. Dieses
Image der Versicherungswirtschaft wird im Rahmen der Studie in der Studentenschaft
gemessen. Eine wichtige Frage bezlglich der oben genannten EinfluRgrof3en ist Frage
2 in Teil B; hier wird nach den Auspragungen dieser Merkmale hinsichtlich eines A-
beitsplatzes in der Versicherungswirtschaft gefragt.

Das Branchenimage als eine Determinante des Unternehmensimage, wie im Gliede-
rungspunkt 3.1.4 ausgefiihrt, hat ebenfalls Einfluld auf das Arbeitgeberimage. Unter-
nehmen, die sich bereits in der Low Involvement-Phase durch eine negative Bran-
chenattraktivitdt charakterisieren lassen, kommen als potentielle Arbeitgeber nicht in
Frage. Aufgrund der unbewu(3t vorliegenden Préaferenzmuster wird der Stellensuchen-
de keine Anstrengungen unternehmen, um Informationen Uber diese Arbeitsplatze in
einem Unternehmen mit negativem Branchenimage zu erzielen. Es laf3t sich daher
vermuten, dafd das unzulangliche Branchenimage der Versicherungswirtschaft ursac h-
lich daftr ist, daR es am qualifizierten Nachwuchs in den Versicherungsunternehmen
mangelt. In der empirischen Studie beschéftigt sich Frage 5 in Teil A mit der Bran-
chenattraktivitat. Die Studenten werden mit der Frage konfrontiert, welche drei von
insgesamt 11 vorgegebenen Branchen die oben genannten EinfluRgrof3en fur die
Arbeitgeberwahl am besten einstufen.

Ein weiterer Imagefaktor, der das Erscheinungsbild als Arbeitgeber konstituiert, ist das
Standortimage. Viele Stellensuchende sind wenig mobil oder wollen aus privaten
Griunden (z. B. Familie, Kinder) den Wohnort nicht wechseln. Mdglicherweise liegt der
Standort des Unternehmens in einer Region, in der die Lebensqualitat nicht sehr hoch

ist (weniger Freizeitangebote, 6kologische Situation, schlechtes Wohnungsangebot).

e vgl. SiiR 1996, S. 94.
®2 Freimuth 1989, S. 43.
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Die ersten beiden Fragen in Teil A des Fragebogens gehen gezielt auf die Standortfra-
ge ein.

Weiterhin darf die allgemeine gesellschaftliche Wertschatzung der verschiedenen Be-
rufsgruppen nicht au3er Acht gelassen werden. Denkt man an die Versicherungswirt-
schatft, so fallt der mit z.T. negativem Image behaftete AuRendienstmitarbeiter als wich-
tige Berufsgruppe ein. Seine oft als aufdringlich empfundene Tatigkeit Ubertragt sich
auf die Branche und damit auch auf das Arbeitgeberimage.®® Als vierter Faktor, der bei
der Entstehung des Personalimage wirksam wird, kann der personalpolitische Parame-
ter betrachtet werden. Dazu zahlen einerseits die Rahmenbedingungen (Karriere- und
Sicherheitsaspekte) einer Tatigkeit und andererseits die interessante und abwechs-
lungsreiche Aufgabe selbst. Zu guten Kriterien zahlen neben Karriere-, Berufsaussich-
ten und Gehaltern auch die Entwicklungsperspektiven und die Weiterbildung. Aber
auch Sicherheitsaspekte wie z. B. eine dauerhafte Beschaftigung oder Sozialleistungen
werden von den arbeitsplatzsuchenden Personen bericksichtigt. Zusammenfassend
sollen die oben kurz beschriebenen Imagefaktoren, die das Erscheinungsbild als A-

beitgeber pragen, in der nachfolgenden Abbildung dargestellt werden. ®*

Branchenimage Image der Region

Unternehmensimage Standortimage

Sa
e

Personalimage

e
AN

Gesellschaftliche Imagebildende per-
Wertschatzung der sonalpolitische Pa-
Berufsgruppen rameter

Abb. 5: EinfluRfaktoren des Arbeitgeberimage®

Wahrend in der ersten Phase also das Unternehmens- und das Branchenimage die
starkste Relevanz besitzen, gewinnen in der zweiten Phase das Standortimage sowie
die personalpolitischen Parameter an Bedeutung, da der Stellensuchende immer mehr
die arbeitsplatz- und tatigkeitsbezogenen Details zur Kenntnis nimmt.

83 vgl. Harbriicker 1992, S. 200.
% vgl. Freimuth 1989, S. 44.
% vgl. Freimuth 1989, S. 44.
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3.2.4 Arbeitgeberpréaferenzbildung

In einem letzten Schritt, nachdem sich das Unternehmensimage im Arbeitgeberimage
konkretisiert hat, soll untersucht werden, ob aus den spezifischen Abeitgeberimages
Arbeitgeberpraferenzen abgeleitet werden kdnnen. Als Arbeitgeberpréferenz wird da-
bei die Bevorzugung eines Arbeitgebers gegenlber anderen Arbeitgebern bezeichnet.
Es handelt sich um einen relativen Vergleich. In einem mehrstufigen Prozel3 wie dem
Modell der Arbeitsplatzwahl bilden sich im Laufe der Zeit Praferenzen heraus. Es exi-
stiert dabei das mehrstufige Konzept der Praferenzbildung, das sogenannte ,relevant-
set“-Konzept. Es ist entwickelt worden, um Kaufentscheidungen zu analysieren. Dieses
Konzept kann auch auf die Arbeitgeberwahl bezogen werden. Die Grundidee basiert
darauf, dal’ die Stellensuchenden zwecks Vereinfachung ihrer Entscheidung alle Ar-
beitgeber in unterschiedliche psychologische Kategorien (sets) einteilen (siehe folgen-
de Abbildung).

relevant set chosen obijekt
awareness processed inert set

set set
total inept set
set

foggy set
unawareness
set

Abb. 6: Psychologische Arbeitgeberkategorien®

Als Ausgangspunkt werden samtliche Arbeitgeber in einem ,total set* betrachtet. Wie
man an der Abbildung erkennen kann, lassen sich diese und weitere Kategorien immer
weiter untergliedern und konkretisieren. Aus dem ,processed set” leitet sich das wichti-
ge ,relevant set” ab. Es kennzeichnet die tatsachlich entscheidungsrelevante Alternati-
venmenge, denn nur Uber die Arbeitgeber im ,relevant set* (auch ,accepted set ge-
nannt) nimmt der Stellensuchende Informationen auf, und nur daraus wird ein Arbeit-
geber ausgewahlt. Aus diesem Grunde sollte das Ziel jedes Unternehmens sein, zum
.accepted set" des Bewerbers zu gehdren, d. h. zu den Unternehmen zu gehdren, in
denen sich der Stellensuchende vorstellen kann, in Zukunft zu arbeiten. Fir die in die-
ser Arbeit betrachteten Versicherungsunternehmen kann nach der néaheren Betrach-
tung der psychologischen Arbeitgeberkategorien vermutet werden, daf3 sie dem ,inept
set” zugeordnet werden kénnen. Grund dafir ist das Informationsdefizit seitens des

% vgl. SR 1996, S. 111.
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Stellensuchenden.®” Aus der Gruppe der akzeptierten Arbeitgeber wéhlt der Stellensu-
chende einen Arbeitgeber aus, bei dem er gerne eine Tatigkeit austiben wirde. Dies
fuhrt im néachsten Schritt des Prozesses der Arbeitsplatzwahl zu der dritten Phase, der
Critical Contact-Phase, in der es zu einem Erstkontakt zwischen dem Bewerber und

dem Unternehmen kommt.

3.3 Phase lllI: Critical Contact Phase

Nachdem sich der Stellensuchende mit Informationen versorgt, Unternehmensimages
gebildet und Arbeitgeberpraferenzen entwickelt hat, kommt es nun in der dritten Phase
zum haufig ersten Kontakt mit dem Unternehmen. Bewerbung, Vorstellungsgespréch,
Vertragsabschlul3 stellen die Stationen der dritten Phase dar und werden im folgenden

gemal dieser Reihenfolge beleuchtet.

3.3.1 Bewerbung

In der Stufe der Arbeitssuche besitzt der Bewerber nun einen Pool der potentiellen
Arbeitgeber, die er mehr oder weniger stark praferiert. Andererseits ist er jetzt, da er
sich in der konkreten Situation der Stellensuche befindet, situativen und sozialen Ein-
flissen ausgesetzt, die seine Arbeitgeberwahl beeinflussen. Familiensituation, Bekann-
te oder auch plotzlich eintretende wirtschatftliche, politische Ereignisse konnen die
Wahl maRgeblich beeinflussen.®® Das personliche Umfeld des Absolventen kann bei-
spielsweise ein anderes sein als jenes, was ihn bei Image- und Préaferenzbildung um-
gab. Wahlte er wahrend seiner Studienzeit Arbeitgeber, welche internationalen Einsatz
bieten, fur die Liste der interessanten Unternehmen aus, kann es bei konkreter Bewer-
bung aufgrund von Heirat und Familiengrindung nicht mehr wiinschenswert sein, in-
ternational eingesetzt zu werden. Der Arbeitgeber wird aus der Liste gestrichen.’® Da
mit einer Bewerbung nicht direkt eine Einstellung verbunden ist, versucht der Absol-
vent, durch eine hohe Zahl von Bewerbungen die Gefahr der Ablehnung von Unter-
nehmensseite zu minimieren. Das hat zur Folge, dal sich der Bewerber bei mehr Un-
ternehmen bewirbt als er tatsachlich praferiert. Somit kann festgestellt werden, daf3

Image- bzw. Praferenzbildung das Bewerbungsverhalten nicht vorhersagen kann.

87 vgl. SR 1996, S. 109 ff.
% vgl. SuR 1996, S. 114.
% vgl. SiiR 1996, S. 115.
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3.3.2 Vorstellungsgesprach

War die Bewerbung erfolgreich, durchlauft der Stellensuchende als nachstes das Vor-
stellungsgespréach, welches einen starken Einflu® auf die Entscheidung des Bewerbers
hat. Aufgrund seines hohen Involvement ist der Absolvent flr eine Vielzahl von Reizen
empfanglich. Beginnt das Gesprach punktlich, ist der Personalreferent im gleichen A-
ter, freundlich und interessiert, passen die wahrgenommenen Reize zum Arbeitgeber-
image, herrscht Harmonie. Sind die empfangenen Signale jedoch nicht passend, ent-
stehen Dissonanzen und der Arbeitgeber verliert an Attraktivitat. Weiterhin sind die
Informationen, die der Bewerber durch das Gespréch gewinnt, von entscheidender
Bedeutung. Durch die Ubermittlung von Inhalten, welche das Téatigkeitsfeld, den Hand-
lungsspielraum, das Einstiegsgehalt, die Weiterbildungsmoglichkeiten bei Eintritt in die
Unternehmung betreffen, folgt beim Stellensuchenden eine Aktivierung seines Anreiz-
gefiiges. Mit Hilfe hoher Anreize haben Unternehmen aus unattraktiven Branchen die
Chance, Hochschulabsolventen fir sich zu begeistern. Somit konnen hohe Anreize
schlechtes Image kompensieren.”® Um den Bewerber firr das eigene Unternehmen zu
gewinnen, sind neben den erwahnten personlichen Anreizen die Lebensumsténde des
Bewerbers und die Konkurrenzunternehmen, mit denen der Stellensuchende in Kon-
takt steht, in Erfahrung zu bringen, um gezielt auf die Entscheidung des Bewerbers
EinfluR nehmen zu kénnen.

3.3.3 Vertragsabschlul3

Verlief das Vorstellungsgesprach positiv, kommt es im nachsten Schritt zur Aushand-
lung und zum Abschlul3 eines Arbeitsvertrages. Es ist zu beachten, daf3 bei einem ne-
gativen Verlauf des Vorstellungsgespraches die Absage fundiert und konstruktiv ver-
laufen sollte, um zu vermeiden, dal3 sich ein ehemals gutes Arbeitgeberimage in ein
nachhaltig schlechtes Unternehmensimage wandelt.

Die Entscheidung fur einen Unternehmenseintritt bei einem bestimmten Unternehmen
folgt zum einen der Abwagung, wie die personlichen Bedurfnisse durch die angebote-
nen Anreize befriedigt werden, zum anderen der Abwagung des Bewerbers, inwiefern
seine personlichen Fahigkeiten den Anforderungen der zu besetzenden Stelle genu-
gen. Bieten die Anreize des Unternehmens Befriedigung und fuhlt sich der Stellensu-
chende firr den Arbeitsplatz geeignet, kommt es zu einem VertragsabschluR.” Durch
den Vertragsabschluf3 wandelt sich der Bewerber zu einem Mitarbeiter. Damit erhdht
sich fur ihn die Attraktivitdt des Unternehmens, das ihn eingestellt hat, wahrend die

O vgl. SR 1996, S. 118.
™ vgl. SR 1996, S. 120.
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Attraktivitdt der Unternehmen sinkt, gegen die sich der Stellensuchende entschieden
hat. Erklart werden kann dieser Prozel3 damit, daf} der Bewerber so versucht, sein ei-
genes Entscheidungsverhalten zu begriinden. Herrschte wahrend der dritten Phase
beim Bewerber ein stark verzerrtes Image des Arbeitgebers, wird dieses nach Arbeits-

antritt bewuf3t und kann dann von Arbeitsunzufriedenheit bis hin zur Kiindigung fuhren.

4 Empirische Untersuchung
4.1 Bisherige Empirien zur Imagebildung

Exemplarisch seien hier nur zwei bekannte Studien zum Image von Arbeitgebern ge-
nannt. Eine empirischen Studie des Manager-Magazins, in welcher die Messung des
Branchenimage abgebildet wird, bestatigt das Gberwiegend negative Image der Asse-
kuranz. Von 17 untersuchten Branchen im Jahre 2000 nimmt die Versicherungsbran-
che den vorletzten Platz vor der Bauindustrie ein.”

Andere empirische Untersuchungen bezlglich des Arbeitgeberimage bestétigen eben-
falls, dal3 die Versicherungswirtschaft als Arbeitgeber einen schlechten Ruf hat. Das
schwedische Institut Universum AG hat 7500 Studenten von 56 Universitaten nach den
beliebtesten Arbeitgebern befragt. Als Ergebnis konnte festgehalten werden, daf3 sich
unter den 50 beliebtesten Arbeitgebern in Europa und den ersten 10 in Deutschland
kein Versicherungsunternehmen befand. 1997 wurde vom selben Institut ein ,German
Graduate Survey“ durchgefihrt. Befragt wurden 1547 Studenten von 26 Universitaten,
welche die Allianz-Versicherung als beliebtesten Arbeitgeber in Deutschland auf Platz

83 wahlten. ®

e Vgl. Manager Magazin 2000, S. 68 ff.
% vgl. Bittl 1998, S. 666.
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4.2 Gestaltung des Fragebogens

Die Gestaltung des Fragebogens orientiert sich an den vorherigen theoretischen
Grundlagen, speziell an den Imagekomponenten. Folgende Abbildung verdeutlicht den
Aufbau des Fragebogens und seine Zusammenhange zu diesem Modell.

Phase | Phase I Phase Il
Fragebogen: Fragebogen: Fragebogen:
Teil A: Frage 5). Teil A: Frage 1), 2), 3), 4). Teil C: Frage 1), 2).
Teil B: Frage 1). Teil B: Frage 2), 3).
Teil A:
Frage 1)
Y / Teil A
Branchenimage i el A:
g Image der Region Frage 2)
Unternehmensimage Standortimage /
Teil A:
\A / Frage 3).
Personalimage
Teil A:
e V\ Frage 4).
Gesellschaftliche Imagebildende
Wertschéatzung der personalpolitische -
Berufsgruppen Parameter | TeilB:
Frage 3).
Teil B:
Frage 2).

Abb. 7: Zusammenhang zwischen Theorie und Fragebogen

Der Fragebogen erstreckt sich tber vier Teile und umfaf3t insgesamt 22 Fragen. Teil A
beinhaltet allgemeine Fragen zum Arbeitsplatz; beginnend mit Fragen zum Standort
des potentiellen Arbeitgebers, zum Wunscheinstiegsgehalt und abschlieRend zum Pro-
fil des Wunscharbeitgebers, welches sich aus 12 Attributen zusammensetzt. Teil B
umfaldt Fragen zur Versicherungsbranche. Hier soll der Proband nun eine Begrifflich-
keit aus einer Menge an Assoziationen dem Wort ,Versicherungen* zuordnen (z. B.
guter Service, unverstandliche Versicherungsvertrage), einen Arbeitsplatz in der Versi-
cherungsbranche anhand der ihm aus Teil A bekannten Attribute einschatzen, als auch
das Einstiegsgehalt in der Versicherungswirtschaft bestimmen. Mégliche MalRnahmen

der Kommunikationspolitik, verschiedenen Méglichkeiten der Kontaktaufnahme zwi-
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schen Studierenden und Unternehmen, werden in Teil C der Befragung behandelt. So
interessiert einerseits, ob und in welcher Weise die Probanden mit Unternehmen schon
in Kontakt getreten sind. Andererseits wird nach den aus Sicht der Studierenden wich-
tigsten und unwichtigsten Kontaktarten und Informationsquellen gefragt. Mit Fragen zur
Person, Teil D, endet der Fragebogen. Neben Fragen zum Studiengang, Alter und
Fachsemester weird gezielt durch Fragen nach Ausbildung, Praktika und Studien-
schwerpunkten das Involvement der Studierenden beziglich der Versicherungsbran-
che Uberprift. Es werden sowohl die Instrumente des Personalmarketing, Entgelt- und
Kommunikationspolitik, Branchenimage und Arbeitgeberimage der Versicherungswirt-
schaft durch Assoziations- und Attributabfrage, als auch die Hohe des Involvement der
Studierenden bei der empirischen Studie beriicksichtigt, um die Attraktivitat eines Ver-
sicherungsunternehmens als potentiellen Arbeitgeber fir Hochschulabsolventen zu
untersuchen.

4.3 Wahl des Mel3verfahrens

Das Kernstuck der Untersuchung stellt die mehrdimensionale Einstellungsmessung,
die auf dem Modell der Einstellungsmessung nach Trommsdorff basiert (vgl. Abschnitt
2.2), dar. In diesem komponierenden multiattributiven MeRverfahren™ wird die Ideal-
vorstellung eines Arbeitsplatzes mit der individuellen Vorstellung eines Arbeitsplatzes
in der Versicherungsbranche verglichen. Das hier eingesetzte Set umfaf3t 12 Attribute,
die in ihrer Gesamtheit alle Komponenten eines Arbeitsplatzes widerspiegeln sollen.
Nach Auswertung aller Attributauspragungsdifferenzen (hier: Auspragungen nach Ska-
lierungsverfahren) ergibt sich das Arbeitgeberimage.

Eine spontane Wahl aus einem Pool an Assoziationsbegriffen zum Wort ,Versicherun-
gen” erlaubt einen Ruckschlu3 auf positive oder negative Empfindungen bezuglich der
Versicherungswirtschaft. So ist jeder Begriff mit einer negativen bzw. positiven Ausrich-
tung behaftet (Turklinkenputzer=negativ, Schutzengel=positiv). Hieraus ergibt sich eine
relative Haufigkeitsverteilung bzgl. eines positiven und negativen Branchenimages.
Rankings zu Top-Branchen (Teil A) und Kontaktmdglichkeiten (Teil C) wurden mit Fak-
toren gewichtet. Rang 1 wurde dreifach, Rang 2 doppelt und Rang 3 einfach gewichtet.
Alle weiteren Abfragen konnten einfach in Form von absoluten und relativen Haufig-
keitsverteilungen dargestellt werden und dienten zur Teilmengenbestimmung (vgl. An-

hang: High Potentials, Probanden mit hohem Involvement, etc.).

™ vgl. SR 1996, S. 133.
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4.4 Durchfihrung der Befragung

Die Erhebung erfolgte am 22. Mai 2001 an der Universitat zu Koln in Form eines Fra-
gebogens. In der Veranstaltung ,Personal und Organisation“ von Frau Prof. Dr. U. Ba-
ckes-Gellner wurde an jeden Studierenden ein Fragebogen ausgeteilt. Die Veranstal-
tung richtet sich an Studenten/-innen der Wirtschaftswissenschaften. Insgesamt wur-
den 229 Fragebdgen eingesammelt. Zur Auswertung standen 229 Bdgen zur Verfi-
gung, zur Einstellungsmessung konnten 223 Bégen herangezogen werden; 6 Bdgen
waren unvollstdndig oder fehlerhaft. Mit dieser Voruntersuchung soll verdeutlicht wer-
den, dald sich Arbeitgeberpréferenzen im Studienablauf entwickeln und die Arbeitge-
berwahl nach Abschluss des Studiums entscheidend bestimmen. Gezielt soll das
Branchenimage als auch das Arbeitgeberimage der Versicherungswirtschaft gemessen
und dargestellt werden. Der Kontakt der Versicherungsunternehmen zu den Studieren-
den sollte systematisch entsprechend dem gemessenen Image erfolgen. Die nachfol-

genden Ergebnisse sollen diese Aspekte unterstreichen.

4.5 Ausgewahlte Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Eine ausfuhrliche Darstellung aller Ergebnisse der empirischen Erhebung befindet sich
im Anhang. Hier soll gezielt auf einige Ergebnisse eingegangen werden:

Demographische Merkmale, wie z.B. Alter und Semesteranzahl der Probanden, weisen

folgende Verteilung auf:

39 39

40
35+
30 27

257
An;ahlder 201 18
Studierenden

1519 | 12
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21 22 23 24 25 26 27 28 29 >=30
Alter

Abb. 8: Altersverteilung
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204 16

Anzahl der Studierende
N
q

4 5 6 7 8 9 100 11 12 13 >13
Fachsemester

Abb. 9: Verteilung nach Fachsemestern

Gleichermal3en auffallig erscheint bei beiden Merkmalsverteilungen die grof3e Spanne.
Die Altersverteilung reicht von 21 bis Uber 30 Jahren, die Semesterverteilung erstreckt
sich von 4 bis tber 13 Fachsemester. Knapp 36% der Befragten haben eine abge-
schlossenen Berufsausbildung vorzuweisen, welches als Indiz flr eine groRe Alters-
spanne gelten konnte. Die Veranstaltung richtet sich an Studenten/-innen der Wirt-
schaftswissenschaften und ist Bestandteil der allgemeinen Fachpriifung in Betriebs-
wirtschaftslehre, welche im Hauptstudium abzulegen ist. Eine Teilnahme an dieser
Veranstaltung ist zu jedem Zeitpunkt des Hauptstudiums mdglich, so daf3 Studierende
zu Beginn des Hauptstudiums als auch Studierende am Ende ihres Studiums zum
Kreis der Befragten gehtren. Die Verteilung der wirtschaftswissenschatftlichen Studi-

engange innerhalb des Probandenkreises veranschaulicht die folgende Graphik:

BWL 72
VWL 26
Wirtschaftsinformatik 19

Wirtschaftspadagogik 8

Regionalwissenschaften 3

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Anzahl der Studierenden

Abb. 10: Verteilung nach Studiengéangen
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1. Phase/Branchenimage:

28,25% der Probanden haben eine positive Einstellung zur Versicherungsbranche,
71,75% schreiben dagegen der Versicherungsbranche ein negatives Image zu. So
assoziieren 43 Befragte , Turklinkenputzer* mit dem Wort ,Versicherungen®, 33 der Be-
fragten ,unverstandliche Versicherungsvertrage®. Die positive Assoziation ,Sicherheit"
verbinden immerhin 42 der Probanden mit dem Wort ,Versicherungen®.

Turklinkenputzer a3

Sicherheit J42

Schaden P 38

Beitrage P34

unverstandliche Vertrage P33

Arbeitgeber J15

Betrug 172
Hilfe in der Not 7

Guter Service 3

Schutzengel

Anzahl der Studierenden

Abb. 11: Imagemessung anhand von Begriffsassoziationen
Als Konsequenz dieser Bewertung lasst sich festhalten, daf3 die Versicherungsbranche
schon zu Anfang des Prozesses der Arbeitgeberwahl von einer Mehrheit der Befragten

als potentieller Arbeitgeber aussortiert wird.

2. Phase/Entstehung von Arbeitgeberpraferenzen — Arbeitgeberimage:

Die allgemeine Einstellungsmessung zur Versicherungsbranche als Arbeitgeber basie-
rend auf 223 ausgewerteten Fragebtgen ergab, dal3 Tatigkeitsvielfalt, gefolgt von h-
novationsfreude und Weiterbildungsangebot die grol3ten Abweichungen zum Idealar-
beitgeber aufweisen. Sozialleistungen, Umweltverhalten und Arbeitsbelastung in einem
Versicherungsunternehmen entsprechen nahezu den Idealvorstellungen der Proban-
den.
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Rang Attribut Differenz
01 Sozialleistungen 0,01
02 Umweltverhalten 0,04
03 Arbeitsbelastung 0,13
04 Sicherheit Arb.platz 0,26
05 Gehalter 0,48
06 Internationalitat 0,57
07 Betriebsklima 0,67
08 Karrierechancen 0,90
09 Ansehen der Branche 0,96
10 Weiterbildungsangebot 1,10
11 Innovationsfreude 1,39
12 Tatigkeitsvielfalt 1,74

Tab. 1: Ranking zum allgemeinen Arbeitgeberimage

Greift man nun zur Teilgruppe ,Probanden mit positivem Branchenimage®, sind Tatig-
keitsvielfalt, Innovationsfreude und Weiterbildungsangebot weiterhin mit Defiziten be-
haftet, die Sicherheit des Arbeitsplatzes weist hier jedoch nahezu, mit einer Differenz
von 0,03, eine Deckung von Idealvorstellung und Vorstellungen in Bezug auf die Versi-
cherungswirtschaft auf. Schrankt man nun die Menge der Probanden auf diejenigen
ein, welche eine Ausbildung und/oder ein Praktikum in der Versicherungsbranche ab-
solviert haben und/oder Versicherungsbetriebslehre/-wissenschaften als Examensfach
gewadhlt haben, weicht Innovationsfreude, gefolgt von Tatigkeitsvielfalt und Betriebskli-
ma am meistens von der Idealvorstellung ab, wahrend das Attribut hternationalitat mit
einer Differenz von 0,16 nahe an der Idealvorstellung liegt. Bei Betrachtung der Einstel-
lung der High Potentials (= Vordiplom mit einer Note von 2,5 und besser) fallt auf, daf3
das Attribut Ansehen der Branche in der Offentlichkeit auf dem drittletzten Rang liegt.
Allein Innovationsfreude und Téatigkeitsvielfalt weisen ein héheres Defizit auf (Vgl. Abb.
A10-A13).

Einen starken Einflul3 auf das Arbeitgeberimage und die Bildung von Arbeitgeberprafe-
renzen hat das Attribut Einstiegsgehalt, welches von 39,03% der Befragten auf 70 bis
80 TDM pro Jahr beziffert wird, wéahrend das Einstiegsgehalt in der Versicherungswirt-
schaft mit einer Mehrheit von 41,33% auf 60 bis 70 TDM pro Jahr geschéatzt wird (Vgl.
Abb. A7). Aus den Ergebnissen der Einstellungsmessung lasst sich ableiten, dal3 der
Versicherungswirtschaft ein nicht zufriedenstellendes Arbeitgeberimage zuzusprechen

ist. Fragt man die Studierenden nach der Branche, die am ehesten den Idealvorstel-
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lungen an den zukUnftigen Arbeitsplatz gerecht wird, unterstreichen die Ergebnisse die

Einstellungsmessung:

Rang Branchen

01 Consulting

02 IT
03 Banken
04 Medien

05 Automobil
06 Steuerberatung

07 Telekommunikation

08 Konsumguterherstellung
09 Versicherungen

10 Chemie

11 Einzelhandel

12 Bau

Tab. 2: Branchen-Ranking

Wurde die Versicherungswirtschaft aufgrund eines negativen Branchenimages nicht
schon in der ersten Phase der Arbeitgeberwahl aussortiert, hindert Versicherungsun-
ternehmen in der zweiten Phase der Arbeitgeberwahl ihr gemessenes Arbeitgeber-
image daran, erfolgreich Hochschulabsolventen zu rekrutieren. Um friihzeitig auf die
Versicherungsbranche aufmerksam zu machen und ein positives Image bei den Stu-
dierenden zu entwickeln und zu festigen, sollte eine Kontaktaufnahme vonseiten der
Versicherungsunternehmen zu den Studenten wahrend ihres Studiums erfolgen.

In dieser Voruntersuchung wurde als wichtigste Kontaktmdglichkeit das Praktikum ge-
nannt, gefolgt von privaten Kontakten durch Bekannte und Verwandte sowie Firmen-
kontaktmessen. Werbung, Infobroschiren und Unternehmensbesichtigungen wurden
dagegen als unwichtig bewertet.
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Praktikum J 170
Werksstudent J 99
Lehre jea
Firmenkontaktmesse 41
Workshop 24

Assessment-Center 17

Seminararbeit 12

Diplomarbeit 9

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
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Abb.12: Verteilung nach Kontaktmdglichkeiten

Insgesamt absolvierten 170 von 229 Befragten ein Praktikum, 99 waren als Werksstu-
dent/-in tatig, 64 weisen eine abgeschlossenen Lehre auf (Vgl. Abb. A6).

3. Phase/Critical Contact Phase:

Knapp 60 % der befragte Studierenden wiinschen nach erfolgreichem Abschluf3 ihres
Studiums einen Direkteinstieg.
Einstiegsart absolut relativ

Direkt 136 59,39%
Trainee 93 40,61%
Summe 229 100%

Tab. 3: Berufseinstieg

Bei der Standortwahl sind die Studierenden flexibel. 32% der Befragten sind bereit,
einen Arbeitsplatz bundesweit zu suchen. 34% aller Probanden kdnnen sich vorstellen,

international eingesetzt zu werden.
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5 Gestaltungsempfehlungen

Die Ergebnisse der Befragung zeigen, dal3 es zahlreiche Ansatzpunkte zur Steigerung
der Attraktivitdt eines Versicherungsunternehmens als Arbeitgeber gibt. Verbesserun-
gen koénnen durch geeigneten Einsatz der Instrumente des Personalmarketing und
durch MalRnahmen zur Verbesserung des Branchen- und Arbeitgeberimages erzielt
werden. Von einer konkreten Ausgestaltung dieser Maflinahmen wollen wir an dieser
Stelle aus zwei Grinden absehen. Erstens sollen die Ergebnisse dieser nicht reprasen-
tativen Befragung durch eine nachfolgende, bundesweite Studie Uberprift werden. Der
zweite Grund ist, daf3 man zunachst untersuchen muf3, welche MalRnahmen am besten
zur Steigerung der Attraktivitat geeignet sind.
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6. Anhang

Aggregierte Ergebnisse der Erhebung zu dem Thema: ,Versicherungsunter-
nehmen als Arbeitgeger fir Hochschulabsolventen? Wie bestimmt sich die At-
traktivitat eines Versicherungsunternehmens als Arbeitgeber und welche Mal3-
nahmen bieten sich zur méglichen Steigerung dieser Attraktivitat an?*.

Die Erhebung erfolgte am 22.05.2001 um 8:30 Uhr, Aula 2 der Universitat zu
Koln, in der Veranstaltung ,Personal und Organisation“ von Frau Prof. Dr. U.
Backes-Gellner. Die Veranstaltung richtet sich an Studierende mit wirtschafts-
wissenschaftlicher Studienrichtung im Hauptstudium.

229 Fragebtgen wurden eingesammelt und ausgewertet. Zur Einstellungsmes-
sung (Frage 4/Teil A und Frage 2/Teil B) konnten von 229 Bdgen insgesamt

223 Bbgen ausgewertet werden; 6 Bogen waren fehlerhatt.

1. Profil der Probanden/allgemeine Daten der Erhebung:

= Geschlecht: 149 Befragte sind mannlich, 80 Befragte sind weiblich.

= Das Alter der Studierenden ist wie folgt verteilt:

39 39

40 37
357
307 27
257

Anzahl der 18

Studierenden 207
15- T 14 14

10+

21 22 23 24 25 26 27 28 29 >=30
Alter

Abb. A 1: Altersverteilung
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Verteilung nach Studiengéngen:

BWL

VWL

Wirtschaftsinformatik

Wirtschaftspadagogik

Regionalwissenschaften

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Anzahl der Studierenden

Abb. A 2: Verteilung nach Studiengangen

Verteilung nach Fachsemestern:

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Anzahl der Studierend

4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 >13
Fachsemester

Abb. A 3: Verteilung nach Fachsemestern

Berufseinstieq:

absolut

Tab. A 1: Berufseinstieg
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=  Abgeschlossene Ausbildung vor dem Studium:

absolut -

Tab. A 2: Ausbildung

=  Verteilung von Ausbildung/Praktikum in den verschiedenen Branchen:

Bank
Steuerberatung
Versicherungen
Werbung
Offentl.-Dienst.

IT

Medien

Handel

Industrie

Automobil
Telekommunikation
Chemie
Baubranche

Hotel

Kindergarten
Gastronomie
Apotheke
Finanzdienstleistung
Textil

Reiseverkehr

Luftverkehr

0 10 20 30 40 50 60

Anzahl der Studierenden

Abb. A 4: Verteilung nach Ausbildung und/oder Praktikum
(insgesamt 142 Nennungen)
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= Ranking der Branchen, die am ehesten den Idealvorstellungen der Be-

fragten bzgl. eines Arbeitsplatzes entsprechen:

Rang Branchen

01 Consulting

02 IT
03 Banken
04 Medien

05 Automobil
06 Steuerberatung

07 Telekommunikation

08 Konsumguterherstellung

09 Versicherungen

10 Chemie
11 Einzelhandel
12 Bau

Tab. A 3: Branchen-Ranking

=  Standortentscheidung:

Standort d.
Hochschule
6% Heimatstandort

0,
weltweit 14%

34%

Europa
14%

Deutschland
32%

Abb. A 5: Verteilung nach Arbeitseinsatzgebiet
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2. Personalmarketing: Kommunikationspolitik — Kontaktaufnahme

Studierende/Arbeitgeber

= Verteilung nach Kontaktmdéglichkeiten zwischen Studierenden und Un-

ternehmen:

Praktikum

J 17

Werksstudent J 99

Lehre P64

Firmenkontaktmesse 41
Workshop 24
Assessment-Center 17
Seminararbeit 12

Diplomarbeit 9

0 20 40 60 80 100 120 140
Anzahl

180

Abb. A 6: Verteilung nach Kontaktmdéglichkeiten

= Ranking nach Wichtigkeit der Kontaktmdglichkeiten:

1. Wichtigste Kontaktmdglichkeiten
Rang Kontakt
1 Praktikum

2 private Kontakte

3 Firmenkontaktmessen
Tab. A 4: Wichtige Kontakte

2. Unwichtigste Kontaktmdglichkeiten
Rang Kontakt

1 Werbung
2 Infobroschiren
g Unternehmensbesichtigung

Tab. A 5: Unwichtige Kontakte
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3. Personalmarketing: Entgeltpolitik

Vergleich Wunscheinstiegsgehalt und geschatztes Einstiegsgehalt in der Ver-

sicherungswirtschaft (nach Jahr)

> 80 TDM

37,33

70 - 80 TDM 39,03

41,33
60 -70 TDM

Bl geschatztes Einstiegsgehalt in
der Versicherungswirtschaft

O Wunscheinstiegsgehalt

50-60 TDM

<50 TDM

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00

Nennung in Prozent

Abb. A 7: Vgl. Wunschgehalt und Gehalt in der Versicherungswirtschaft

4. Image der Versicherungsbranche

=  Assoziationen zum Beqriff ,VVersicherungen*:

P43

Turklinkenputzer

142

Sicherheit

I 38

Schaden

134
33

Beitrage

unverstandliche Vertrage

Arbeitgeber J15

Betrug 12

Hilfe in der Not 7

Guter Service

Schutzengel

0 10 20 30 40 50

Anzahl der Studierenden

Abb. A 8: Imagemessung anhand von Begriffsassoziationen
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= Verteilung der positiven und negativen Empfindungen zum Begriff ,Ver-
sicherungen” (Branchenimage) :

absolut

Tab. A 6: Branchenimage

5. Involvement der Studierenden bzgl. der Versicherungsbranche:

= allgemeines Involvement:

Ich hatte mit
Versicherungsunternehmen
wegen eines Schadenfalles

zu tun

Ich habe selbst schon
Versicherungsvertrage
abgeschlossen

Ich hatte schon Kontakt mit
Versicherungsvertretern

sonstiger Kontakt:
Werksstudent/in, Praktikum,
Ausbildung, Examensfach

ich berate
Bekannte/Verwandte im
hinblick auf Versicherungen

0 20 40 60 80 100 120 140

Anzahl der Nennungen

Abb. A 9: allgemeines Involvement bzgl. der Versicherungswirtschaft
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= |nvolvement bzgl. Versicherungsunternehmen als Arbeitgeber:

Anzahl der Studierenden, die eine Ausbildung und/oder ein Praktikum in
der Versicherungsbranche absolviert haben und/oder Versicherungsbe-
triebslehre/Versicherungswissenschaften als Examensfach gewahlt ha-
ben

spezielles absolut relativ

Involvement

hoch 38 17,04%
niedrig 185 82,96%
Summe 223 100%

Tab. A 7: Involvement

6. Einstellungsmessungq:

Die Einstellungsmessung erfolgte nach einem multiattributiven Modell zur mehr-
dimensionalen Einstellungsmessung. Mit Hilfe des Skalierungsverfahrens konn-

ten die einzelnen Attributauspragungen ermittelt werden.

Im folgenden wir die Einstellungsmessung zur Attraktivitat der Versicherungs-

branche als Arbeitgeber (Arbeitgeberimage) gruppiert dargestellt.

Neben
(1) der Einstellung aller Befragten (223) wird

(2) die Einstellung der Befragten , welche ein positives Branchenimage (63)

aufweisen, sowie

(3) die Einstellung derjenigen mit hohem Involvement (38), durch Ausbildung,

Praktikum, etc., als auch
(4) die Einstellung der High Potentials (157) zur Versicherungsbranche als Ar-

beitgeber dargestellt.
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Einstellung aller auswertbaren Bogen (Anzahl 223):

\f\.‘ —t— Wunscharbeitsplatz

—#— Arbeitsplatz in der
Versicherungsbranche

5,0
4,5
2 . s
g | N
—~ 3,0
[o)
S 25 Y o
o)
o)
%2,0
:gl,S
S
21,0
205
0,0
C 5 = += < O - 9 «© ()
) ; c = )
o ® O c N <
5 8282528 <38
- =
g%m:g_‘é%-%"%mgg
Cc O = = &= Q9 47
c O g = 2 ¢ © £ 35 o 2 O
S " 4 82 =243 8: s T
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Abb. A 10: Einstellungsmessung aller 223 auswertbaren Bogen

Ranking der _einzelnen Attribute, beginnend (Rang 1) mit dem Attribut,

welches die geringste Differenz zwischen Idealvorstellung und Vorstel-

lung bzgl. der Versicherungsbranche aufweist:
Rang Attribut

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
11
12

Differenz

Sozialleistungen

Umweltverhalten

0,01
0,04

Arbeitsbelastung

Sicherheit Arb.platz

0,13
0,26

Gehalter

Internationalitat

0,48
0,57

Betriebsklima

Karrierechancen

0,67
0,90

Ansehen der Branche

Weiterbildungsangebot

0,96
1,10

Innovationsfreude

Tatigkeitsvielfalt

1,39
1,74

Tab. A 8: Ranking zum allg. Arbeitgeberimage
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Einstellung aller Befragten mit positivem Branchenimage (63):

Teilmenge aus Auswertung ,Involvement bzgl. Versicherungsunterne h-

men als Arbeitgeber” (s.0.)

5

4.5

2 I8 A

35-—I==-\\./\i3='55'= n f\\|

—+—Wunscharbeitsplatz

—— Arbeitsplatz in der
Versicherungsbranche

Auspragungen der Attribute
N

1,5
1
0,5
0
= c o O © )
s Z 535525388
O:cﬁ%'(—;g’:aﬂ_—:cﬁzgg
Q «©
T $ o ¢c 3 & 2 2 2o F 2 3
S 0 5 S %% 5 8 2 2 % oo
0 9 82 28T 3L 5 g
o} 2 £ T © 2 X © g =
= S 8§ =2 © @2 < pn 8 ¢
= = o = > O
g 2EREEF 5 2
2 5 < £ 3
9 c

Abb. A 11: Einstellungsmessung aller Befragten mit positivem Branche nimage

Ranking der einzelnen Attribute:
Rang Attribut Differenz

01 Sicherheit Arb.platz 0,03
02 Sozialleistungen 0,05
03 Umweltverhalten 0,05
04 Internationalitat 0,11
05 Arbeitsbelastung 0,12
06 Gehalter 0,30
07 Ansehen der Branche 0,63
08 Betriebsklima 0,65
09 Karrierechancen 0,79
10 Weiterbildungsangebot 1,11
11 Innovationsfreude 1,21
12 Tatigkeitsvielfalt 1,56

Tab. A 9: Ranking bei positivem Branchenimage
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= FEinstellung aller Befragten mit hohem Involvement (38):

Diese Teilmenge umfalit alle Befragten, die eine Ausbildung und/oder
Praktikum in der Versicherungsbranche und/oder Versicherung als Ex-

amensfach gewahlt haben.

o 5
5 45
2 2 et <
2 3.5 }\¥* __\ f\ - -
& 4 T 5 \7/ —+—Wunscharbeitsplatz
©
c Ny |
o 2,5 v . .
g - X ®— Arbeitsplatz in der
3 Versicherungsbranche
:E 1,5
§ 1
< 0,5
0
= 3 5 2 N @
8 Q (o)) S b 'g
c ) c 5 ot 3
< 2 2 © %) =
5 g @ o) =2 2
o & 2 2 2 S
o = < 2 < 3
= =) N Q S
Gl S o ° )
X _é n < E
5 IS
o
=

Abb. A 12: Einstellungsmessung von Befragten mit hohem Involvement

Ranking der einzelnen Attribute:

Rang Attribut Differenz
01 Sozialleistungen 0,06
02 Umweltverhalten 0,14
03 Internationalitat 0,16

04 Sicherheit Arb.platz 0,29
05 Weiterbildungsangebot 0,39

06 Gehalter 0,63
07 Karrierechancen 0,66
08 Ansehen d. Branche 0,78
09 Arbeitsbelastung 0,79
10 Betriebsklima 0,94
11 Tatigkeitsvielfalt 1,00
12 Innovationsfreude 1,34

Tab. A 10: Ranking bei hohem Involvement
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Einstellung der High Potentials (157):
In dieser Erhebung charakterisiert einen High Potential ein Vordiplom mit

einer Note von 2,5 oder besser.

5
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o \.= ™
E 35T 3w lm Bl }\ )
Z 3 —+—Wunscharbeitsplatz
< i\VisN
o 25 ¥ LI [ - : ,
> , Arbeitsplatz in der
S Versicherungsbranche
<15 4
2 1
Z 05
B (O]
c = c o
o N (]
3 2 S 5 T =
= g = 47 re1 o
I = =) < %) =
ey = k) —_ = 7
O © 1) [0 = 2
4] () Q9 Q2 = o
— [@)] = [7) Ee] =
Q0 c 8 = b4 ©
E =) N ] >
T i) o 2 [}
§ —_
o
=

Abb. A 13: Einstellungsmessung bei High Potentials

Ranking der einzelnen Attribute:

Rang Attribut Differenz
01 Umweltverhalten 0,00
02 Sozialleistungen 0,07
03 Arbeitsbelastung 0,13
04 Sicherheit Arb.platz 0,21
05 Betriebsklima 0,63
06 Gehalter 0,65
07 Internationalitat 0,66
08 Karrierechancen 0,96
09 Weiterbildungsangebot 1,00
10 Ansehen d. Branche 1,23
11 Innovationsfreude 1,26
12 Tatigkeitsvielfalt 1,70

Tab. A 11: Ranking bei High Potentials
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NACHGEFRAGT!

Dieser Fragebogen wird im Rahmen einer Seminararbeit verwendet, die sich mit dem Prozel3
der Arbeitsplatzwahl von Hochschulabsolventen befaldt. Die gewonnenen Daten werden nur in
aggregierter Form dargestellt und ausschlieR3lich fir diese Seminararbeit verwendet.

Fur Ihre Bemihungen bedanken wir uns bereits im voraus!

Teil A : Allgemeine Fragen zum Arbeitsplatz|

1.) Wo sollte lhr Arbeitsplatz liegen?

i am Standort der Hochschulregion
i am Heimatwohnort
i in Europa

—_—

in Deutschland

weltweit

2.) Wie wirden Sie die Wichtigkeit folgender Standortfaktoren bei der Arbeitgeberwahl gegen-

einander abwéagen?

sehr

wichtig  wichtig
Freizeitwert (Sportmégl., 1 2
kulturelles Angebot, usw.) O O
Umweltqualitat 1 2
(Saubere Luft, usw.) 0 O
Wohnungangebot 1 2
(preiswerter Wohnraum, usw.) [J 0

gleich
wichtig

Ow OQw [OJw

wichtig

4

O
4
O
4
0

sehr
wichtig

O Qo o

Umweltqualitat
(saubere Luft, usw.)

Wohnungsangebot
(preiswerter Wohnraum, usw.)

Freizeitwert (Sportmdgl.,
kulturelles Angebot, usw.)

3.) Welche realistische Gehaltsvorstellung haben Sie an Ihr erstes Jahresgehalt?

i <50 TDM
i 50 — 60 TDM i 60 — 70 TDM
i 70 — 80 TDM i > 80 TDM

4.) Wie sollten folgende Kriterien im Hinblick auf Ihren Wunscharbeitgeber ausgepragt sein?

- Karrierechancen sehr niedrig
- Gehalter sehr niedrig
- Weiterbildungsangebot kein

- Internationalitat gar nicht

- Sozialleistungen sehr niedrig
- Umweltverhalten umweltschéadlich
- Arbeitsbelastung sehr niedrig
- Tatigkeitsvielfalt sehr niedrig
- Arbeitsplatze sehr unsicher
- Betriebsklima sehr gut

- Innovationsfreude sehr niedrig
- Ansehen der Branche in der sehr gering

Offentlichkeit

Oooooooooooooe

Doooooogoogooams

ODoooooooooggow

sehr hoch
sehr hoch
sehr grol3
sehr hoch
sehr hoch
umweltfreundlich
sehr hoch
sehr hoch
sehr sicher
sehr schlecht
sehr hoch
sehr gut

Ooooooooooog e
ODoooooooooongoa
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5.) Welche drei Branchen erfullen lhre in Punkt 4.) als besonders wichtig eingestuften Kriterien
far die Arbeitgeberwahl am besten? (bitte bringen Sie die drei Branchen in eine Rangfolge)

- Automobilbranche
- Bauindustrie

- Consulting

- IT-Unternehmen

- Medien

- Telekommunikation

-SoNntige & .o

Rangfolge:

y ) IO
7 TR

<3 YOO

- Banken

- Chemie/Pharma/Biotechnologie

- Einzelhandel

- Konsumguterhersteller

- Steuerberater/Wirtschaftsprifer

- Versicherungsunternehmen

Teil B : Fragen zur Versicherungsbranche|

1.) Was féllt Ihnen spontan ein, wenn Sie das Stichwort , Versicherungen“ hdren?
(Bitte nur eine Alternative ankreuzen)

2)

— ) — —r —t —r

Finanzielle Sicherheit

Aufdringliche Versicherungsvertreter (, Turklinkenputzer*)
Unverstandliche Versicherungsvertrage

Schaden
Schutzengel

Sonstiges : ...

—_— —r —t —t —t

Hilfe in der Not

Guter Service
Potentieller Arbeitgeber
Monatliche Beitrage
Versicherungsbetrug

Wie schatzen Sie die Auspragungen der folgenden Merkmale hinsichtlich eines Arbeitsplatzes
in der Versicherungsbranche ein?

- Karrierechancen

- Gehalter

- Weiterbildungsangebot

- Internationalitat

- Sozialleistungen
- Umweltverhalten
- Arbeitsbelastung
- Tatigkeitsvielfalt

- Arbeitsplatze
- Betriebsklima

- Innovationsfreude
- Ansehen der Branche in der

Offentlichkeit

sehr niedrig
sehr niedrig
kein

gar nicht
sehr niedrig

umweltschadlich

sehr niedrig
sehr niedrig
sehr unsicher
sehr gut

sehr niedrig
sehr gering

OooOOoooooooogooe

DoOoooogogoogooms

ODoOoooooooggow

sehr hoch
sehr hoch
sehr grol3
sehr hoch
sehr hoch
umweltfreundlich
sehr hoch
sehr hoch
sehr sicher
sehr schlecht
sehr hoch
sehr gut

OoDooDoooooooge
e e e e e e I o A O A ©)
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3.) Wie hoch schéatzen Sie das Jahreeinstiegsgehalt fur einen Hochschulabsolventen in der

Versicherungswirtschaft?

—)

<50 TDM
50 - 60 TDM
60 — 70 TDM
70 — 80 TDM
>80 TDM

— — —r —

Teil C : Kontaktaufnahme]

1)

2)

In welcher Form sind Sie mit einem Unternehmen bereits in Kontakt getreten?

i Praktikum i Lehre

i Firmenkontaktgesprach I Assessment-Center
i Workshop i Diplomarbeit

i Seminararbeit [ Werksstudent

i SONSHQGES & cevevveeeeeeeeeeen

Wie hilfreich finden Sie die unten angefuhrten Kontaktmdglichkeiten bzw. Informationsquellen
bei der Arbeitgeberwahl? (Nennen Sie jeweils die drei wichtigsten bzw. unwichtigsten Kontakt-
moglichkeiten / Informationsquellen und bringen Sie diese in eine Rangfolge)

- Praktikum - Diplomarbeit

- Workshop - Stellenanzeigen

- Firmenkontaktmessen - Lehrstuhl/Professor
- Private Kontakte (Eltern/Freunde) - Werbung

- Infobroschiren des Unternehmen - Assessment-Center
- Unternehmensbesichtigungen - Internet

- Vortrage von Unternehmen
an der Universitat

Wichtigste Kontaktmdoglichkeit/Informationsquelle : 1)
2)
3)
Unwichtigste Kontaktmdoglichkeit/Informationsquelle : 1) s
2.)
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Teil D : Fragen zur Person|

1.) Welchen Studiengang studieren Sie?

i Betriebswirtschaftslehre I Volkswirtschaftslehre
i Wirtschaftsinformatik i Sonstiger Studiengang, namlich

2.) In welchem Fachsemester ? ......cceeeeeeee.

3.) Welche Schwerpunktfacher belegen Sie im Hauptstudium oder werden Sie voraussichtlich

belegen?
Q) s
D)
(o)
4.) Alter: .
5.) Geschlecht: I m I w
6.) Sind Sie verheiratet ? [ I n
7.) Haben Sie Kinder ? [ I n
8.) Abiturnote: ................ Vordiplomnote: ........ccccceeeeeeen.
9.) Geplanter Abschlul® des Studiums (Monat/Jahr): ............. nach .......... Fachsemestern

10.) Welche Form des Berufseinstieg wirden Sie vorziehen?

i Trainee-Programm i Direkteinstieg

11.) Haben Sie eine abgeschlossene Ausbildung?
O j O n

wenn ja, in welcher Branche? ...,

12.) Anzahl der absolvierten, studienbegleitenden Praktika: ..................
In welcher Branche? ...

13.) Inwiefern hatten Sie schon mit Versicherungsunternehmen zu tun?

—)

Ich habe selbst schon Versicherungswertrage abgeschlossen

[—)

Ich hatte mit Versicherungsunternehmen wegen eines Schadenfalles zu tun
Ich hatte schon Kontakt mit Versicherungsvertretern (z.B. Beratungsgespréach)
Ich berate Bekannte/Verwandte im Hinblick auf Versicherungen

Sonstiger Kontakt : .......cccocvveeiiiiiiiiies

— — —

Vielen Dank fir Ihre Mithilfe
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