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Place Branding in Baden-Wurttemberg

Wie ein Bundesland High Potentials durch Standortmarketing erreichen kann

Verfasser(innen): Nina Biermann, Irene Mahle & Jens U. Patzmann

ABSTRACT

This article handles the topic “Place Branding” using the example of Baden-Wiirttemberg. Here the place

branding measures of the German state Baden-Wiirttemberg are examined, to lead the way in serving the

target group “High Potentials” to further development. By complying with the recommendations regard-

ing various offline, online, and university marketing measures, Baden-Wiirttemberg would strengthen its

leadership role and would better position itself as an attractive region to live for young leaders. The most

important criteria to reach the target group “High Potentials” is to generate awareness for the area as

early as possible. It would be optimal to get the leaders of tomorrow enthusiastic about an area already

during their studies.

Nicht nur Unternehmen befinden sich in stetigem
Wettbewerb um die besten Mitarbeiter zueinander,
sondern auch Regionen, die aufstrebende, innova-
tive Unternehmen fiir sich gewinnen mdéchten. Was
sind jedoch die Griinde fiir eine Standortwahl eines
Unternehmens? Mit Sicherheit spielt das Vorhanden-
sein von geeignetem Fachpersonal fiir ein innovati-
ves Unternehmen eine grof3e Rolle. Infolgedessen ist
es fiir eine Region enorm wichtig, attraktiv fiir junge
Fach- und Fiihrungskréfte zu sein. Dies bestétigt auch
eine Studie der Index Agentur GmbH (2013, S.25):
Die grofdte Herausforderung im Standortmarketing
fiir das Jahr 2014 ist, gut ausgebildete Fachkrifte fiir

eine Region zu gewinnen.

Demgegeniiber besteht weiterhin ein grof3er Fach-
kraftemangel. Laut Hintze (2012) klagen deutsche
Unternehmen {iber nichts so zuverldssig wie den
Fachkréftemangel: Sie haben gravierende Probleme,
offene Stellen passend zu besetzen.

Das Land Baden-Wiirttemberg bedient bereits seit 4
Jahren die Zielgruppe junge Fach- und Fithrungskraf-
te mit seinen Landermarketingmalnahmen und war
bisher Deutschlands einziges Bundesland mit dieser
Zielgruppe (MC Stuttgart 2013).

Laut der Index Agentur GmbH (2013, S. 27) liegt in-
zwischen der Fokus im Standortmarketing auf Fach-
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krafte-Kampagnen. Die Regionen wollen sowohl
neue Fachkrifte gewinnen, als auch bereits verlorene
Fachkrafte zuriickholen (ebd.). Dies bedeutet, dass
die Regionen ein Profil als attraktiver Arbeits- und

Lebensort benotigen.

Die Forschungsfrage dieses Artikels lautet deshalb:
Kann das Land Baden-Wiirttemberg die Zielgruppe
junge Fach- und Fiihrungskréfte noch besser bearbei-
ten, um den aktuellen Vorsprung gegeniiber anderen
Bundesldndern im Standortmarketing weiter auszu-
bauen und somit der aufkommenden Konkurrenz ent-

gegen zu wirken?

Fiir ein detailliertes Verstindnis der Thematik wer-
den im Folgenden zunéchst die Begriffe Standortmar-

keting und Place Branding erlautert.

Place Branding, Standortmarketing
und High Potentials

,Place branding [...] is a new umbrella term encom-
passing nation branding, region branding and city
branding” (Place Branding 2013). Unter dem Begriff
wird die ,Ausrichtung sdmtlicher Marketingaktivi-

tdten eines bestimmten Ortes (Land, Region, Stadt)

[gesehen, um ihn] mit einem Image zu versehen und
diesen als Marke sowohl national als auch internatio-
nal zu positionieren” (Onpulson o.J.). Hierfiir eignen

sich sowohl Online- als auf Offline-Marketingkanéle.

Die Zielgruppe der Landermarketingmalnahmen
von Baden-Wiirttemberg sind junge Fach- und Fiih-
rungskrifte. Das Land Baden-Wiirttemberg definiert
die High Potentials als ,,junge Menschen zwischen 18
und 35 Jahren, die gut ausgebildete Fach- und Fiih-
rungskrifte sind, nicht in Baden-Wiirttemberg leben
und deutsch sprechen” (Biirger 2014, Z. 2ff.).

Methodisches Vorgehen

Abbildung 1 veranschaulicht den methodischen
Prozess, der zur Beantwortung der Forschungsfra-
ge durchgefithrt wurde. In einer Literaturanalyse
wurden die Methoden im Personal- und Hochschul-
marketing erfasst und geclustert. Die anschliel3ende
Wettbewerbsanalyse legt den Fokus auf die Marke-
tingmaBnahmen der 15 Bundesldnder neben Ba-
den-Wiirttemberg mithilfe einer Online-Befragung.
Eine abschlief3ende Zielgruppenbefragung der High
Potentials zeigt die Kriterien fiir die Arbeitgeber- und

Regionswahl der Probanden auf.

Literaturanalyse

*Desk Research

* Personalmarketing-Literatur
flr High Potentials

* Hochschulmarketing-
Literatur

* Clustern der Ergebnisse

Offline-
Marketing

Wettbewerbsanalyse

* Online-Befragung
* 11 von 15 Bundeslander
teilgenommen
* 23 Filterfragen
(offen und geschlossen)
 Auswertung mit Excel

Analyse, Vergleich und Validierung

l Generierung eines Modells l

Zielgruppenanalyse

» Quantitative Online-Befragung
« 156 Probanden zwischen 18 &
35 Jahren mit Hochschul-
abschluss, deutschsprachig
13 geschlossene & offene
Fragen, Auswertung mit SPSS

Hochschul-
Marketing

Abbildung 1:
Quelle:

Methodisches Vorgehen
Eigene Darstellung
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Ergebnisse der Literaturanalyse

Um High Potentials zu erreichen, sollte ein Unter-
nehmen mehrere Kanéle kombinieren. Es sollte Stel-
lenanzeigen bzw. Imageanzeigen in hochwertigen
Medien und der Fachpresse verdffentlichen. Auf3er-
dem ist es ein Muss, sowohl klassische Instrumente
des Online-Marketings wie Anzeigen in Jobborsen
und eine eigene Homepage als auch Web 2.0-Tools,
beispielsweise Weblogs, Wikis, Videos, Business Net-
works, Private Social Networks und Content Sharing
Networks zu nutzen. Aullerdem miissen die verschie-
denen Moglichkeiten des Mobile Recruitings genutzt
werden und in Werbung auf Suchmaschinen inves-
tiert werden. Auch ist es notwendig, Hochschulmar-
keting zu betreiben, um die High Potentials moglichst

friihzeitig zu erreichen (vgl. Abbildung 2).
Ergebnisse der Wettbewerbsanalyse

Um in das Thema des Bundeslandmarketings einzu-
fiihren und das Feld besser zu verstehen, erfolgt hier
ein Vergleich der Marketingmanahmen der einzel-
nen Bundesldnder Deutschlands neben Baden-Wiirt-
temberg, da jedes andere Bundesland als Wettbewer-
ber von Baden-Wiirttemberg betrachtet werden kann.

Fiir die Wettbewerbsanalyse wurde eine Online-Um-

frage durchgefiihrt. Die Ansprechpartner der jeweili-
gen Bundesldander wurden per Telefon iiber die Prob-
lemstellung und das Ziel des Fragebogens informiert.
Im Anschluss an das Telefonat wurde ihnen der Link
zur Online-Umfrage per E-Mail zugesendet. Elf der
15 angefragten Bundesldnder haben den Fragebogen
ausgefiillt, das entspricht einer Riicklaufquote von
73,3%.

Von besonderem Interesse ist der engere Wettbewerb,
d.h. diejenigen Lénder, die sich auch der Zielgruppe
High Potentials bedienen. Bei der Linderbefragung
gaben folgende sieben Linder an, dass sie wie Ba-
den-Wiirttemberg mit ihren Landerkampagnen High
Potentials als Zielgruppe ansprechen: Berlin, Bran-
denburg, Hamburg, Niedersachsen, Saarland, Sach-
sen und Thiiringen. Allerdings féahrt noch kein Bun-
desland eine spezifische Kampagne zur Gewinnung
von High Potentials. Da die High Potentials jedoch
Teil der Zielgruppe dieser Lander sind, werden die
von diesen Lindern genutzten Kanéle fiir diese Arbeit
beriicksichtigt und in Abbildung 3 dargestellt.

Die direkten Konkurrenten von Baden-Wiirttemberg
setzen sowohl auf Offline- als auch auf Online-Medi-
en zur Bewerbung dieser Zielgruppe, es kann jedoch

kein klarer Fokus in der Strategie erkannt werden.

Offline-
Marketing
a Ny
@ Stellenanzeigen Online klassisch
® Job- und Karriere- ® Webseite
Veranstaltungen ® Jobbdrsen
Mobile Marketing
® Mobile Recruiting
® Suchmaschinen-
Werbung
\ S

Hochschul-
Marketing
é )
Web 2.0 ® Sponsoring
e Weblogs ® Lehrauftrage /
e Wikis Vortrage
® Podcasts / Videos ® Anzeigen in
Hochschul-
® Business Networks publikationen
® Social Networks ® Forschungs- /
® Content Sharing Projektaufgaben
® Kontaktmessen
\ J

Abbildung 2:  Ergebnisse der Literaturanalyse
Quelle: Eigene Darstellung
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Ergebnisse der Zielgruppenanalyse

Die Zielgruppenanalyse wurde via Online-Fragebo-
gen durchgefiihrt. Die Teilnahme setzte voraus, dass
der Proband zwischen 18 und 35 Jahre alt ist, einen
Hochschulabschluss hat bzw. diesen anstrebt und
deutschsprachig ist. Diese Eingrenzung wurde vor-
genommen, um die tatsidchliche Zielgruppe von Ba-
den-Wiirttemberg zu befragen. Insgesamt haben 421
Personen den Fragebogen begonnen, diesen dann
wéhrend der Online-Befragung abgebrochen, nur un-
vollstandig ausgefiillt oder sie befanden sich nicht in
der Zielgruppe. Fiir die statistische Auswertung des
Fragebogens wurde der Datensatz bereinigt, d.h. nur
vollstindig beantwortete Fragebdgen der Zielgrup-
penpersonen beriicksichtigt (n=156). Somit ergibt
sich eine Ausschopfungsquote von 37,0%.

Soziodemografie

Von den 156 analysierten Féllen sind 55,1% der
Probanden weiblich und 44,9%
Durchschnittsalter der Befragten liegt bei 26 Jahren
(Standardabweichung (SD) = 3,16). 34,6% sind be-
rufstitig, 34,0% Absolventen und 31,4% Studieren-
de. Als berufstitig gelten all die Probanden, welche

ménnlich. Das

ein abgeschlossenes Studium sowie Berufserfahrung
haben. Studenten sind Probanden, die noch lénger als
ein halbes Jahr Student sind und Absolventen schlie-
Ren im nichsten halben Jahr ihr Studium ab bzw.
sind bereits fertig mit dem Studium, haben aber noch
keine Berufserfahrung. 41,0% der Personen mit Be-
rufserfahrung weisen weniger als 1 Jahr auf, 37,2%
1 bis 3 Jahre, 16,7% 4 bis 6 Jahre und 5,1% mehr
als 6 Jahre.

Kriterien fiir die

Arbeitgeberwahl

Um herauszufinden welche Kriterien der Zielgrup-
pe (n=156) bei der Arbeitgeberwahl wichtig sind,
die Baden-Wiirttemberg spiter bei seinen Marke-
tingmalnahmen beriicksichtigen kann, wurde eine
Likert-Skala fiir die Einschidtzung der 16 Items von
sehr unwichtig (1) bis sehr wichtig (6) festgelegt und

der Mittelwert gebildet. Am wichtigsten mit 5,65
(SD=0,80) ist der Zielgruppe das Arbeitsklima im
Unternehmen, gefolgt von Karrierechancen bzw. Auf-
stiegsmoglichkeiten (5,38; SD=0,87), spannenden,
herausfordernden Aufgaben (5,36; SD=0,79), Fort-
und Weiterbildungsmoglichkeiten (5,22; SD=0,90)
sowie Zeit fiir das Privatleben (5,20; SD=1,05). Die
Ergebnisse dieser Frage sind in Abbildung 4 darge-
stellt.

Kriterien fiir die Region des Arbeitgebers

Auch bei der Frage, wie wichtig die 12 festgelegten
Items der Zielgruppe (n=156) in Bezug auf die Re-
gion des Arbeitgebers sind, wurde eine Likert-Skala
von sehr unwichtig (1) bis sehr wichtig (6) gebildet
und der Mittelwert errechnet. Am wichtigsten ist der
Zielgruppe die Verkehrsanbindung der Region (4,99;
SD =0,94). AulSerdem interessant ist fiir Baden-Wiirt-
temberg, dass der Zielgruppe die Infrastruktur der
Region (4,97; SD=0,87) sowie die Verfiigbarkeit von
Wohnrdumen (4,72; SD=0,99), Kulturangebot und
Freizeitwert der Region (4,55; SD=1,11) und eine
natiirliche Umgebung (4,33; SD=1,13) wichtig sind.
Die Bedeutsamkeit aller Kriterien ist in Abbildung 5
dargestellt.

Am wenigsten wichtig bei den Arbeitgeber- und Re-
gionskriterien sind die Faktoren soziales Engagement
des Unternehmens (3,92; SD =1,24), hoher Bekannt-

Printmedien « Webseiten

PR «Messen

Youtube « TV « Events

Facebook « Radio 4
Direktmarketing « Twitter ‘ 3
Out-of-Home + Sponsoring 2
Xing -« Instagram « App - LinkedIn « Google+ ‘
Online-Marketing auf wirtschaftsaffinen Webseiten 1
Animierte Anzeige in elektronischen Magazinen ‘
0 1 3 5 7

Abbildung 3:  Anzahl der Nutzer der jeweiligen Kommunikationskanéle
unter den Landern, die High Potentials ansprechen

Quelle: Eigene Darstellung
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heitsgrad des Unternehmens (3,85, SD=1,12) und
Anzahl der Mitarbeiter (3,62; SD=0,98) sowie Ge-
schichte der Region (2,46; SD=1,13), welche von
den Probanden als unwichtig bis weniger wichtig
eingeschétzt wurde. Es ist weiterhin aufféllig, dass
die Kriterien der Arbeitgeberwahl insgesamt als
wichtiger eingestuft werden als die Regionskriterien.
Ungefdhr die Halfte der Arbeitgeberkriterien wurde
von den Probanden als wichtig bis sehr wichtig ein-
gestuft, wahrend die meisten Regionskriterien eher
bedingt wichtig bis wichtig fiir die High Potentials

sind.

Unterschiede innerhalb der Zielgruppe:
Einfaktorielle Varianzanalyse

Es kann davon ausgegangen werden, dass die ten-
denziell wichtiger eingeschétzten Arbeitergeber-Kri-
terien innerhalb der Zielgruppe von Studierenden,
Absolventen und Berufstitigen als unterschiedlich
wichtig eingestuft werden. Ein Vergleich der Mittel-
werte zeigt auf, dass dies insbesondere bei den Vari-
ablen ,flache Hierarchien im Unternehmen®, ,hoher
Bekanntheitsgrad des Unternehmens* sowie ,,Arbeits-

klima im Unternehmen“ der Fall ist.

Zur Untersuchung der Unterschiede in den Bewer-

tungen zwischen den drei Gruppen wurde eine ein-

faktorielle mit anschliefendem

Post-Hoc-Mehrfachvergleich gerechnet (Tabelle 1).

Varianzanalyse

Die Ergebnisse zeigen, dass sich - insbesondere im
Hinblick auf die Wichtigkeit flacher Hierarchien in
einem Unternehmen - die betrachteten Gruppen (Stu-
dierende, Absolventen, Berufstitige) deutlich vonei-
nander unterscheiden, F(2, 153) = 4,77, p=.01. Es
zeigt sich, dass es den Befragten mit zunehmender
Nihe zu ihrem eigenen Berufsleben wichtiger ist,
dass es in einem Unternehmen flache Hierarchien
gibt. So ist dieser Aspekt fiir die Studierenden am
unwichtigsten (M = 3,78; SD = 1,03), fiir die Ab-
solventen wird er wichtiger (M = 4,26; SD = 1,06)
und fiir die bereits Berufstitigen ist er im Vergleich
zwischen den Gruppen der Befragten am wichtigsten
(M = 4,37; SD = 1,02).

Ahnlich groRe, jedoch nicht signifikante Unterschie-
de zwischen den Vergleichsgruppen zeigen sich hin-
sichtlich der Wichtigkeit des Bekanntheitsgrades ei-
nes Unternehmens, F(2, 153) = 2,60, n.s. Hier nimmt
jedoch die Bedeutung des Bekanntheitsgrades des
Unternehmens mit zunehmender Néhe zum Berufsle-
ben der Befragten ab. Fiir Studierende ist es am wich-
tigsten, dass ein Unternehmen bekannt ist (M = 4,10;
SD = 1,12), fiir Berufstitige spielt dieser Aspekt eine
vergleichsweise nicht so wichtige Rolle (M = 3,57;
SD = 1,19).

Arbeitsklima ; ; ; { 565
Karrierechancen / Aufstiegsmdglichkeiten : | 538
Spannende, herausfordernde Aufgaben —| 5,36
Fort- und Weiterbildungsmdglichkeiten —| 5,22
Zeit fUr Privatieben ————' 5,20
Interessantes Produkt / Dienstleistung —| 5,12
Gehalt —‘—‘—‘-' 4,98
Flexible Arbeitszeitmodelle —| 4,81
Stellenbeschreibung —'—'—-| 4,74
Image in der Offentiichkeit ] 4,60
Lage / Standort —-—-—' 4,56
Flache Hierarchien —‘—‘—' 4,15
Weitere Leistungen —| 4,05
Soziales Engagement f———t————] ! 3,92
Hoher Bekanntheitsgrad —| 3,85
Anzahl der Mitarbeiter —'—'—| 3,62

15 3 45 55

Verkehrsanbindungen der Region : 4,99
Infrastruktur | 497
Verflgbarkeit von Wohnréumen —| 4,72
Kulturangebot und Freizeitwert —-—-—' 4,55
Natiriche Umgebung it | 4,33
Allgemeine wirtschaftliche Lage —| 4,30
Mentalitt ———| 4,12
Einzelhandelsstruktur {—-————] 3,08
Bildungseinrichtungen (Schulen) ———| 3 3,94
Soziales Engagement —.—.—' 3,92
Geografische Lage —| 3,90
Hoher Bekanntheitsgrac ———I 3,85
Image der Region —| 3,77
Anzahl der Mitarbeiter —| 3,62
Geschichte der Region —.—| : 2,46

1,5 3 4,5

Abbildung 4:
Quelle:

Kriterien Arbeitgeberwahl / Mittelwert
Eigene Darstellung

Abbildung 5:  Kriterien Region / Mittelwert
Quelle: Eigene Darstellung
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Faktorenanalyse: Hauptkomponenten-
analyse mit Varimax-Rotation

Die Arbeitgeberkriterien bestehen aus 16 verschie-
denen Items, die Regionskriterien aus 12 Items. Es
kann daher vermutet werden, dass sich die Kriterien
zu einigen wichtigen Faktoren verdichten lassen. Zu
diesem Zweck wurde mit beiden Kriterienkatalogen

eine Faktorenanalyse gerechnet.

Eine Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotati-
on hat — im Gegensatz zu einer unrotierten Analyse
— den Vorteil, dass die Faktoren meist nur auf einem
Item hoch laden. Nach der Extraktion der Faktoren
und der Giitebeurteilung der Korrelationsmatrix (Kai-
KMO) ergibt sich fiir

die Arbeitgeberkriterien eine erkldrte Gesamtvari-

ser-Meyer-Olkin-Kriterium
anz von 60,6%. Das bedeutet, dass im Rahmen der
Datenreduktion knapp zwei Drittel der Gesamtvari-
anz erklart werden konnen. Fiir die Regionskriterien
konnte ein Wert von 53,5% erreicht werden. Da bei
dem Item ,flache Hierarchien“ der KMO-Wert klei-
ner als 0,5 ist, musste dieser von der Faktorenanalyse
ausgeschlossen werden. Die restlichen Items konnten
jeweils einen Wert von mindestens 0,6 vorweisen, —
oft sogar 0,8 und 0,9 — was fiir eine ,lobenswerte“ bis
yfabelhafte“ Eignung der Variablen fiir die Faktoren-
analyse spricht. Tabelle 2 zeigt die Faktorladungen

Student Mittelwert

n=5s) ardabweichung

Absolvent Mittelwert

N=Es Standardabweichung

Mittelwert

Berufstatig
n =54

Standardabweichung

Gesamt-
summe
n =156

Mittelwert

Standardabweichung

Tabelle 1: Einfaktorielle Varianzanalyse;

fiir die verbliebenen 15 Items der Arbeitgeberkrite-
rien, welche auf vier Komponenten reduziert werden
konnten (KMO = 0,819; Bartlett-Test: p<0,01).

Elf der 15 Items laden deutlich (>0,5) auf einer der
vier Komponenten. Nach der Zuordnung der Items
und der Benennung der vier Faktoren wurden die
restlichen vier Items den am besten passenden Kom-
ponenten zugeordnet, sodass sich folgende vier Vari-

ablengruppen ergeben:

+ Komponente 1: Berufliche Perspektiven
Produkt /

Karrierechancen / Aufstiegsmoglichkeiten; Fort-

Interessante(s) Dienstleistung;
und Weiterbildungsmoglichkeiten; spannende, he-
rausfordernde Aufgaben

+ Komponente 2: Work-Life-Balance
Arbeitsklima im Unternehmen; flexible Arbeits-
zeitmodelle; Zeit fiir Privatleben

+ Komponente 3: Arbeitsbedingungen
Anzahl der Mitarbeiter; Gehalt; Stellenbeschrei-
bung; Lage / Standort; weitere Leistungen

+ Komponente 4: Reputation
Image in der Offentlichkeit; soziales Engagement;

hoher Bekanntheitsgrad

Die Faktorenanalyse zeigt, dass die 16 Arbeitgeber-

kriterien auf vier verschiedene Oberkategorien ver-

Flache Hierarchien im Hoher Bekanntheitsgrad | Arbeitsklima im
Unternehmen des Unternehmens Unternehmen
4,10 8,51l

3,78
1,026 1,123 0,869
4,26%° 3,89 5,91
1,059 1,235 0,295
4,37° 3,57 5,64
1,015 1,191 1,004
4,15 3,85 5,65
1,058 1,198 0,800

ab: Mittelwerte mit unterschiedlichen Buchstaben unterscheiden sich signifikant voneinander (nach Bonferroni, p<.05).

Quelle: Eigene Darstellung
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dichtet werden konnen, die einen moglichen Einfluss

auf die Arbeitgeberwahl der High Potentials haben.

Bei den Regionskriterien ergibt die Hauptkomponen-
tenanalyse mit Varimax-Rotation Faktorladungen
auf zwei Komponenten (KMO =0,877; Bartlett-Test:
p<0,01), die in Tabelle 3 dargestellt sind.

Alle 12 Items der Regionskriterien konnten einen
KMO-Wert von mindestens 0,8 aufweisen, was erneut
fiir eine ,lobenswerte“ faktorenanalytische Eignung
der Variablen spricht.

AnschlieBend wurden die Faktorladungen den bei-
den Komponenten zugeordnet, auf denen sie hoher
laden, sodass sich folgende zwei Gruppen ergeben:
+ Komponente 1: subjektive, emotionale,
,weiche“ Kriterien

Mentalitdt; Image; Kulturange-

Aus der Faktorenanalyse ergibt sich, dass sich viele
der Arbeitgeber- und Regionskriterien in Kategorien
einteilen lassen. Innerhalb dieser Kategorien zeig-
ten sich hohe Korrelationen zwischen den einzelnen
Items. Aus diesem Grund erscheint es ratsam, bei der
Entwicklung und Umsetzung von Branding-Malinah-
men den Fokus eher auf Kategorien oder Gruppen

von Kriterien zu legen.

Verhalten bei Stellensuche

Die
moglich)

Befragten @ (n=156; Mehrfachantworten

informieren sich vor allem auf der
Unternehmens-Homepage bzw. Karriere-Webseite
des Unternehmens iiber Stellenangebote (82,1%).
Des Weiteren suchen die Probanden auf Online-Job-
borsen (73,7%) und sozialen Medien (45,5%) nach

freien Stellen. Deutlich zu sehen ist, dass Tageszei-

Rotierte Komponentenmatrix

bot und Freizeitwert; Geschich-
te; geografische Lage; natiirli- -n--
che Umgebung Anzahl der Mitarbeiter 0,765
. . Image in der Offentlichkeit 0,612
. Komponente 2: objekive,
rationale, ,harte® Kriterien Hoher Bekanntheitsgrad 0,508 0,472
Bildungseinrichtungen; Infra- Soziales Engagement 0,822
struktur;  Verkehrsanbindun-
gen; Verfiigbarkeit von Wohn- Interessante(s) Produkt / Dienstleistung 0,647
rdumen; wirtschaftliche Lage; Stellenbeschreibung 0,324 0,345
Einzelhandelsstruktur Karrierechancen / 0.808
Aufstiegsmoglichkeiten ’
Das Item ,natiirliche Umgebung® W RS St o lea I 0,693
ladt zwar hoher auf der zweiten
Arbeitsklima im Unternehmen 0,691
Komponente, passt aber sachlo-
gisch besser zu den subjektiven  [REEREL: 0,647
Kriterien fiir die Regionswahl. Die  JRNARYNISIENOeRS 0,756
Faktorenanalyse konnte folglich
. . . . . Zeit fUr Privatleben 0,766
zeigen, dass sich die Regionskri-
terien in zwei Gruppen aufteilen Spannende, herausfordernde Aufgaben 0,792
lassen, welche die High Potentials Lage / Standort 0439 0,471
bei der Standortwahl ihres (zu-
inigen) Arbeigebers beciflus.

sen und folglich gezielt betrachtet Tabelle 2:

und bearbeitet werden miissen. Quelle:

Komponenten Arbeitgeberkriterien (n=106)
Eigene Darstellung
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tungen mit 29,5% und Fachzeitschriften mit 26,3%
bei dieser Zielgruppe eine eher unwichtige Informati-
onsquelle sind. Bei den Online-Jobborsen kristallisiert
sich deutlich heraus, dass Monster (54,5%), StepSto-
ne (51,3%) sowie Xing Jobs (41,7%) die klaren Fiih-

rungsrollen bei den High Potentials einnehmen.

Hochschulmarketing

75% der Befragten haben ein positiveres Bild iiber
Unternehmen, die mit Hochschulen kooperieren. Die
eigene Erfahrung der Befragten verdeutlicht, dass
sie sich bereits bevorzugt bei Unternehmen bewor-
ben haben bzw. sich dies in Zukunft vorstellen kon-
nen, die sie durch Jobmessen an der Hochschule und
durch Projekte viele Unternehmen bereits kennen.

Durch die Befragung der Zielgruppe konnen eini-
ge ,Must-have“-Faktoren herausgestellt werden. Es
ist notwendig, dass sich ein Unternehmen in den
sozialen Netzwerken, sowohl in Private Social Net-
works als auch in Business Networks prédsentiert, da

die Zielgruppe dort vertreten ist. Zudem sollte ein

Rotierte Komponentenmatrix

Mentalitat 0,775

Image der Region 0,700
Kulturangebot / Freizeitwert 0,612
Bildungseinrichtungen (Schulen) 0,559
Infrastruktur 0,815
Verkehrsanbindung der Region 0,758
Geschichte der Region 0,708
Geografische Lage 0,619
Verflgbarkeit von Wohnraum 0,730
Allgemeine wirtschaftliche Lage 0,680
Naturliche Umgebung 0,545 0,345
Einzelhandelsstruktur 0,569

Tabelle 3:
Quelle:

Komponenten Regionskriterien (n=67)
Eigene Darstellung

Unternehmen {iiber eine Unternehmenswebsite ver-
fiigen, in Online-Jobborsen, vor allem auf Monster
und StepStone, die freien Stellen veroffentlichen und
Suchmaschinenoptimierung bzw. Werbung auf Such-
maschinen betreiben. Mobile Recruiting sowie Hoch-
schulmarketing stellen auferdem einen wichtigen
Faktor dar.

Es zeigt sich also, dass das Internet eine extrem wich-
tige Informationsplattform fiir die Zielgruppe High
Potentials ist. Trotzdem diirfen die realen Kontakt-
moglichkeiten speziell im Hochschulumfeld nicht au-
Rer Acht gelassen werden, da hier eine personlichere

Basis geschaffen werden kann.

Fazit

Die durchgefiihrte Zielgruppenbefragung konnte zei-
gen, dass Studierende, Absolventen und Berufstiti-
ge unterschiedliche Anspriiche an den ,perfekten“
Arbeitgeber und die Region des Unternehmens ha-
ben. Diese bestehen im Wesentlichen aus fiinf bzw.
zwei Kriterien-Gruppen. Es gilt jedoch zu erwédhnen,
dass die hier vorgestellte empirische Studie keinen
Anspruch auf Représentativitédt erhebt und nur als
Momentaufnahme gesehen werden kann. Es bedarf
einer kontinuierlichen Beobachtung und Erforschung
des Verhaltens der High Potentials auf dem Arbeits-
markt, um Baden-Wiirttemberg langfristig als attrak-
tive Region fiir gut ausgebildete Arbeitnehmer zu

positionieren.

Durch den wachsenden Fachkriftemangel in der
Zukunft wird das Standortmarketing fiir alle Bun-
desldnder in Deutschland immer wichtiger. Denn
mangelnde Fachkréfte ziehen das Abwandern von
Unternehmen nach sich und im schlimmsten Fall ent-
wickelt sich die Region zu einer tristen, leeren, unbe-

wohnten und lieblosen Gegend.
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