~ A Service of
’. b Leibniz-Informationszentrum

.j B I l I Wirtschaft
) o o o Leibniz Information Centre
Make YOUT PUbllCCltlonS VZSlble. h for Economics ' '

Stahl, Florian; Katzenstein, Robin; Heitmann, Mark; Herdtweck, Volker

Article

Erfolgsfaktoren des Employer Marketing

Marketing Review St.Gallen

Provided in Cooperation with:
Universitat St. Gallen, Institut fir Marketing und Customer Insight

Suggested Citation: Stahl, Florian; Katzenstein, Robin; Heitmann, Mark; Herdtweck, Volker (2018) :
Erfolgsfaktoren des Employer Marketing, Marketing Review St.Gallen, ISSN 1865-7516, Thexis
Verlag, St.Gallen, Vol. 35, Iss. 3, pp. 68-76

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/275983

Standard-Nutzungsbedingungen: Terms of use:

Die Dokumente auf EconStor durfen zu eigenen wissenschaftlichen Documents in EconStor may be saved and copied for your personal
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden. and scholarly purposes.

Sie durfen die Dokumente nicht fiir 6ffentliche oder kommerzielle You are not to copy documents for public or commercial purposes, to
Zwecke vervielféltigen, 6ffentlich ausstellen, 6ffentlich zugénglich exhibit the documents publicly, to make them publicly available on the
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen. internet, or to distribute or otherwise use the documents in public.
Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen If the documents have been made available under an Open Content
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfiigung gestellt haben sollten, Licence (especially Creative Commons Licences), you may exercise
gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort further usage rights as specified in the indicated licence.

genannten Lizenz gewahrten Nutzungsrechte.

Mitglied der

WWW.ECONSTOR.EU é@“}


https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/275983
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/

Marketingzeitschrift flir Theorie & Praxis

Marketing Review
t. GaIIeng N\

312018 ABSCHIED Prof. Dr. Christian Belz SCHWERPUNKT Reorganisation im Kreuzverhor ¢ IT und Marketing in
Zusammenarbeit * Channel-Management « Wirkungsvolle Verkaufer ¢ Vorraussetzungen der Digitalisierung ¢ Akquisition
und Integration SPEKTRUM Employer Marketing ¢ Firstmover Digitalisierung im Druck ¢ Digitale Unterstlitzung von
Kundengesprdchen ¢ Ende des traditionellen Agenturmodells KOMMENTAR Top-Down vs. Bottom-up Marketing

www.marketing-review.ch

Reorganisation in
Marketing und Verkauf

v’

YA, Universitit St.Gallen .. N to impact”

“From insight ’)



Spektrum Employer Marketing

Erfolgsfaktoren des
Employer Marketing

Die Gewinnung der besten Talente erfordert ein effektives Employer
Marketing. Der vorliegende Beitrag zeigt anhand einer Studie unter
hochqualifizierten Fihrungskraften in der Pharma-Branche, welche
Faktoren fUr potenzielle Arbeitnehmer bei der Arbeitgeberwahl eine
Rolle spielen und im Rahmen eines effektiven Employer Marketing von
Unternehmen als Instrumente eingesetzt werden sollten.

Prof. Dr. Florian Stahl, Robin Katzenstein, Prof. Dr. Mark Heitmann,
Dr. Volker Herdtweck
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arkenimage, Markenwert
und eine effektive Kommu-
nikation sind heute nicht

nur fiir die erfolgreiche Vermarktung
von Produkten essenziell, sondern
auch fiir die Gewinnung qualifizierter
Mitarbeiter. Gleichzeitig wird es fiir
Unternehmen vor dem Hintergrund ei-
nes ansteigenden Fachkraftemangels
immer schwieriger, hochqualifizierte
Bewerber fiir das eigene Unternehmen
zu begeistern. Um sich im War for Ta-
lent (Chambers et al. 1998; Elving et al.
2013) durchzusetzen, miissen sich Fir-
men als attraktive Arbeitgeber positio-
nieren und dafiir ein effektives Emplo-
yer Marketing betreiben.

Beim Employer Marketing kommt
eine Vielzahl von Instrumenten und
Massnahmen zum Einsatz. Seit gerau-
mer Zeit bewerben sich Unternehmen
daher fiir sogenannte Employer Awards,
wie z.B. ,,Great Place to Work“ oder
»1op Employer”. Um einen solchen
Award zu erhalten, beurteilen die jewei-
ligen Award-Anbieter die Arbeitsplatz-
kultur sowie Arbeitgeberattraktivitét
von Unternehmen und verleihen denje-
nigen Unternehmen Awards, die im ob-
jektiven Vergleich am besten abschnei-
den. Interessierte Unternehmen bezah-
len im Gegenzug eine Gebiihr an die
Anbieter der Awards, um {iberhaupt im
Vergleich beriicksichtigt zu werden.
Solche Auszeichnungen sind mit nicht
zu vernachldssigenden Kosten verbun-
den. Die dennoch grosse Beliebtheit
ldasst vermuten, dass Personalverant-
wortliche im Gegenzug von einer be-
sonders hohen Effektivitdt ausgehen.
Entsprechend offensiv und prominent
werden gewonnene Awards in den ver-
schiedensten Medien vermarktet. Doch
wie wichtig sind Employer Awards fiir
die eigentliche Arbeitgeberwahl poten-
zieller Arbeitnehmer? Und wie effektiv
sind diese im Vergleich zu anderen Fak-
toren des Employer Marketing, z.B. Ge-
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halt oder Markenwert? Die existierende
Forschung zum Thema hat dazu vor
allem Einflussfaktoren fiir die Rele-
vanz von Employer Awards fiir Unter-
nehmen im Allgemeinen diskutiert
(Naundorf/Spengler 2012; Scherm/
Fleischmann 2008; Scherm/Siif 2010)
oder den isolierten Einfluss dieser auf
die Arbeitgeberattraktivitdt untersucht
(Lohaus/Rietz 2015; Weinert 2017).
Uns sind jedoch keine wissenschaftlich
fundierten Arbeiten zur relativen Wich-
tigkeit von Employer Awards im direk-
ten Vergleich zu anderen Instrumenten
des Employer Marketing bekannt. Zur
Untersuchung des Entscheidungsver-
haltens potenzieller zukiinftiger Arbeit-
nehmer liegt es aufgrund der hohen
Praxisrelevanz besonders nahe, analoge
Marktforschungsverfahren des Konsu-
mentenmarketings heranzuziehen. Ziel
dieses Beitrags ist es daher, mittels ei-
ner Choice-based-Conjoint-Analyse die
Erfolgsfaktoren eines effektiven Em-
ployer Marketing im Allgemeinen und
den Einfluss von Employer Awards im
Speziellen am Beispiel des besonders
kompetitiven Marktes fiir hochqualifi-
zierte Naturwissenschaftler zu unter-
suchen und darzulegen.

Instrumente des
Employer Marketing

Unternehmensmarken verkniipfen
nicht zuletzt die strategische Vision
mit der Unternehmenskultur und dem
Markenimage (Aaker 2004). Aufbau,
Pflege und Kommunikation einer er-
folgreichen Marke beinhalten dabei
auch Human-Resource-(HR)-Aktivita-
ten (Henkel et al. 2007). Anders als
beim produktnahen Marketing sind
jedoch nicht die Kunden die primére
Anspruchsgruppe, sondern aktuelle so-
wie potenzielle zukiinftige Arbeitneh-
mer (Balmer/Gray 2003). Ziel eines
erfolgreichen Employer Marketing ist

Spektrum Employer Marketing
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Abb. 1: Instrumente des
Employer Marketing
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Quelle: Stahl/Katzenstein/Heitmann/Herdtweck.
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die Schaffung eines nachhaltigen
Wettbewerbsvorteils durch die Rekru-
tierung und Bindung besonders quali-
fizierter Arbeitnehmer (Moroko/Unc-
les 2008). Zeiten des Fachkraftemangels
steigern die strategische Bedeutung
des Humankapitals unmittelbar
(Chambers et al. 1998), sodass dem
Employer Marketing in den kommen-
den Jahren eine steigende Bedeutung
zukommen wird.

Potenziellen Arbeitnehmern stehen
bei der Arbeitgeberwahl eine Vielzahl
von Entscheidungskriterien zur Verfii-
gung, z.B. der Markenwert, das Gehalt,
Employer Awards, Weiterbildungsmog-
lichkeiten oder Aufstiegschancen im
Unternehmen. Im Umkehrschluss koén-
nen Personalverantwortliche viele die-
ser Kriterien als Instrumente einsetzen,
um potenzielle Arbeitnehmer fiir ein
Unternehmen zu begeistern. Eine 6ko-
nomische Steuerung durch das Emplo-
yer Marketing erfordert dabei eine ge-
naue Kenntnis der relativen Bedeutung
der einzelnen Instrumente bei der Ar-
beitgeberwahl aus Sicht des Arbeitneh-

mers. Zur Sicherstellung der prakti-
schen Relevanz beschrdnken wir uns in
dieser Untersuchung daher auf Instru-
mente, welche durch das Employer
Marketing beeinflussbar, fiir potenziel-
le Arbeitnehmer von aussen einsehbar
bzw. beurteilbar und unabhéngig vom
Karrierestatus fiir eine breite Gruppe
potenzieller Arbeitnehmer relevant
sind. Somit sind z.B. Traineeprogram-
me zu fokussiert auf Berufseinsteiger
und Aufstiegschancen von aussen nicht
beurteilbar sowie vom Employer Mar-
keting nicht beeinflussbar. Abbildung 1
zeigt die vier zentralen Instrumente un-
serer Untersuchung, welche von Unter-
nehmen eingesetzt werden kdnnen und
einem potenziellen Arbeitnehmer als
Entscheidungskriterien bei der Arbeit-
geberwahl zur Verfiigung stehen:
1. Markenwert, 2. Gehalt, 3. Social-
Media-Bewertungsportale (z.B. kunu-
nu.com oder Glassdoor.com) und 4. die
zuvor genannten Employer Awards. Ei-
nige dieser Instrumente weisen eine
hohe Dynamik auf und kénnen sich so-
mit kurzfristig verandern (z.B. das Ge-
halt), wahrend sich andere eher mit ge-
ringer Dynamik entwickeln (z.B. der
Markenwert). Ferner kann ein Unter-
nehmen diese entweder direkt (z.B. das
Gehalt) oder lediglich indirekt (z.B.
Social-Media-Bewertungsportale) be-
einflussen (s. Abbildung 1).

1. Markenwert: Der Markenwert eines
Unternehmens spielt fiir die Arbeitge-
berwahl eine zentrale Rolle (Tavassoli/
Sorescu/Chandy 2014). Der Wert resul-
tiert dabei aus der Grosse und Bekannt-
heit des Unternehmens im Allgemei-
nen, den Assoziationen mit der
Unternehmens- bzw. Produktmarke
und ist das Ergebnis langjdhriger
strategischer, personalpolitischer und
produkt- sowie marketingbezogener
Entscheidungen. Employer-Branding-
Massnahmen zur Steigerung der Mar-

kenbekanntheit und Erh6hung des Mar-
kenwerts materialisieren sich dabei in
einem hoheren Interesse an der Marke
als Arbeitgeber im Vergleich zu einem
ansonsten identischen Arbeitgeber, je-
doch mit einer weniger bekannten und/
oder weniger beliebten Marke (DelVec-
chio et al. 2007). Um auf diese Weise
den Employer-Brand-Value zu bestim-
men, ist es erforderlich, den Einfluss
der zuvor genannten weiteren Entschei-
dungskriterien herauszurechnen, wofiir
sich eine Choice-based-Conjoint-Ana-
lyse eignet (z.B. Swait et al. 1993). Der
so errechnete Markenwert reflektiert
den Erfolg samtlicher markenpoliti-
scher Massnahmen.

2. Gehalt: Selbstverstandlich ist das
Gehalt ein entscheidendes Kriterium
der Arbeitgeberwahl (Cable/Turban
2001). Gehélter konnen sich sehr dyna-
misch verandern und Unternehmen die-
se auch direkt steuern, tun dies jedoch
in Abhdngigkeit der Wettbewerbssitua-
tion, d.h. der eigenen kompetitiven Po-
sitionierung beziiglich Markenwert so-
wie dem Image als Arbeitgeber. So
konnen z.B. Unternehmen mit einer im
Wettbewerbsvergleich starken Marke
bei ansonsten gleicher Attraktivitét
bzw. Wahlwahrscheinlichkeit geringe-
re Gehdlter durchsetzen (Tavassoli/
Sorescu/Chandy 2014).

3. Social-Media-Bewertungsportale:
Um sich ein genaues Bild potenzieller
Arbeitgeber beziiglich des Arbeitsum-
feldes zu machen, haben sich in letzter
Zeit Social-Media-Bewertungsportale
etabliert. Analog zu Produktrezensio-
nen im Internet kénnen sich Arbeitneh-
mer einen Uberblick iiber die positiven
oder negativen Meinungen zu einem
Arbeitgeber verschaffen und so Unsi-
cherheiten zur Unternehmenskultur so-
wie zum Fit mit dem Arbeitgeber redu-
zieren (Menguc et al. 2016). Portale wie

Marketing Review St. Gallen 312018



kununu.com bieten ein authentisches
Bild mit moglicher positiver als auch
negativer Valenz bei den Bewertungen,
die durch ehemalige oder aktive Arbeit-
nehmer verfasst werden und ein Resul-
tat der eigentlichen Téatigkeit sind. Un-
ternehmen konnen sich lediglich
entscheiden, ob sie diese Plattformen in

portalen darauf ab, ein objektives Bild
des Arbeitsumfelds abzubilden, um
besonders engagierte Unternehmen in
Bereichen wie Arbeitsumfeld, Fiih-
rungsstil, Weiterentwicklungsmog-
lichkeiten oder Work-Life-Balance
auszuzeichnen (Joo/Mclean 2006).
Die von den Unternehmen initiierten

Ziel eines erfolgreichen Employer Marketing
ist die Schaffung eines nachhaltigen
Welthewerbsvorteils durch die
Rekrutierung und Bindung hesonders
qualifizierter Arbeitnehmer.

ihre Employer-Marketing-Aktivitdten
einbinden und dadurch ihre Prasenz auf
diesen Plattformen indirekt steuern, in-
dem sie beispielweise auf Bewertungen
reagieren, um ihre Professionalitdt im
Umgang mit Feedback darzulegen. Die-
se Portale weisen eine hohe Dynamik
mit stetig neuen Bewertungen auf.

4. Employer Awards: Als vierter

Faktor zielen Employer Awards ana-
log zu den Social-Media-Bewertungs-

Zusammenfassung

und aktiv beworbenen Awards werden
jahrlich vergeben und weisen somit
eine eher geringe Dynamik auf (Fil-
beck/Preece 2003).

Entscheidungsfindung

Aus Perspektive des Arbeitnehmers
stellt sich die Herausforderung, anhand
der verfiighbaren Informationen rele-
vante Arbeitgeber zu identifizieren,
diese zu beurteilen und sich fiir ein Ar-

Kernthesen

Spektrum Employer Marketing

beitsverhéltnis zu entscheiden. Arbeit-
nehmer kénnen daher an verschiedenen
Stellen mit den vier Faktoren in Beriih-
rung kommen. Mit Blick auf die Ent-
scheidungsfindung ist es naheliegend,
dass Faktoren mit geringerer Dynamik
und Komplexitét eher fiir die Recher-
che herangezogen werden, wéhrend
dynamischere Faktoren mit tieferge-
henden Informationen (Bewertungs-
texte, Gehaltsstrukturen) bei zuneh-
mender Konkretisierung in der
Entscheidungsfindung und Konzentra-
tion auf ein relevantes Set herangezo-
gen werden konnen. So konnte ein bei-
spielhafter Prozess so gestaltet sein,
dass ein Arbeitnehmer relevante Ar-
beitgeber nicht zuletzt mithilfe von
Employer Awards priorisiert, dabei
aber auch neue Arbeitgeber identifi-
ziert. Umgekehrt konnten schlechte
Social Media Bewertungen Interessen-
ten auch noch kurz vor der Anstellung
abschrecken. Dabei miissen sowohl
Entscheider als auch Arbeitgeber ins-
besondere die Faktoren mit hoher Dy-
namik und solche mit schnellen Wett-
bewerbsreaktionen (z.B. das Gehalt) im
Blick behalten. Aus theoretischer Sicht
kann sich damit die relative Bedeutung

Ein effektives Employer Marketing muss auf 1. Ein effektives Employer Marketing ist essenziell

die Bedirfnisse potenzieller Arbeitnehmer
ausgerichtet sein und stetig hinterfragt
werden. Neben einem wettbewerbsfahigen
Gehalt scheinen dabei vor allem Social-
Media-Bewertungsportale einen grossen
Einfluss auf den Erfolg des Employer
Marketing zu haben, insbesondere fiir Young
Professionals. Die Bedeutung der sehr

flr die Gewinnung der besten Talente.

2. Die Priorisierung der Employer-Marketing-
Instrumente sollte dynamisch und zielgruppen-
spezifisch erfolgen.

3. Neben einem wettbewerbsfdhigen Gehalt sind vor

Instrumente.

populdren Employer Awards sollte hingegen

- unabhangig von Alter oder Berufserfah-

rung - nicht Uberschatzt werden.

Marketing Review St. Gallen 32018

allem Social-Media-Bewertungsportale effektive

4. Employer Awards und Markenwert spielen fir

potenzielle Arbeitnehmer nur eine untergeordnete

Rolle.

71



Spektrum Employer Marketing

72

der vier Einflussfaktoren deutlich un-
terscheiden und ein differenziertes Em-
ployer Marketing erfordern.

Problemstellung

Ein erfolgreiches Employer Marke-
ting basiert auf einem auf die Bediirf-
nisse der Arbeitnehmer zugeschnitte-
nen Einsatz der effektivsten
Instrumente. Die bisherige Literatur
zu Employer Marketing hat zwar den
Effekt einzelner Instrumente (z.B.
DelVecchio et al. 2007; Fulmer/Ger-
hart/Scott 2003) oder den Einfluss
verschiedener psychologischer Di-
mensionen auf die Arbeitgeberattrak-
tivitdt untersucht (z.B. Moroko/Unc-
les 2008; Sivertzen/Nilsen/Olafsen
2013), jedoch ist uns keine Studie be-
kannt, welche den relativen Einfluss
aller hier genannten Instrumente des
Employer Marketing zugleich unter-
sucht und insbesondere aktuelle Inst-
rumente wie Employer Awards oder
Social Media relativ zueinander be-
riicksichtigt. Der vorliegende Beitrag
mochte diese Liicke schliessen, indem
wir folgende Fragen aufwerfen und
beantworten: 1. Wie wichtig sind die
Faktoren Markenwert, Social-Media-
Bewertungsportale, Employer Awards
und Gebhalt fiir die Arbeitgeberwahl?
2. Gibt es Unterschiede zwischen ver-
schiedenen Zielgruppen? 3. Welche
Handlungsempfehlungen ergeben sich
fiir die Praxis?

Die Untersuchung
Design und Durchfiihrung

Um die genannten Fragen zu beantwor-
ten, haben wir eine Untersuchung unter
300 hochqualifizierten Naturwissen-
schaftlern der D/A/CH-Region mit
mehrjdhriger Berufserfahrung in der
Pharma-Branche durchgefiihrt. Von

den iiber LinkedIn und Xing rekrutier-
ten Befragten waren zum Zeitpunkt der
Untersuchung 45 Prozent unter 40 Jah-
ren, 82 Prozent sind promoviert und
mehr als 50 Prozent verfiigen tiber
zwolf Jahre und mehr Berufserfahrung.
Die Probanden wurden innerhalb der
Pharma-Branche gesucht, da der Wett-
bewerb um qualifizierte Arbeitnehmer
in dieser Branche besonders hoch ist.
Zunéachst beantworteten die Befragten
einige Fragen zur Bekanntheit von und
Erfahrung mit Employer Awards sowie
Social-Media-Bewertungsportalen.
Den eigentlichen Kern unserer Studie
bildete ein darauffolgendes Choice-
based-Conjoint-Experiment, welches
es durch die Simulation konkreter Ent-
scheidungssituationen mit mehreren
Alternativen ermoglicht, Teilnutzen-
werte fiir die getesteten Attribute abzu-
leiten und somit die Nutzenfunktion
des Probanden numerisch abzubilden.
Gegenstand des Experiments waren

vier Attribute: Employer Awards (sie-
ben bekannte Awards, ein fiktiver
Award), Gehalt (sieben Abstufungen),
Arbeitgebermarke (drei bekannte Mar-
ken, eine fiktive Marke) und Social-
Media-Bewertungsportale (positives,
neutrales oder negatives Rating). Die
Teilnehmer wurden mit zwolf Choice
Sets konfrontiert, die jeweils drei mog-
liche Arbeitgeberprofile mit unter-
schiedlichen Attributsauspragungen
enthielten (s. Abbildung 2 fiir ein Bei-
spiel Choice Set). Sie wurden gebeten
anzugeben, ob sie eines der genannten
Angebote annehmen wiirden oder
keines davon fiir sie infrage kdme. Das
Choice-based-Conjoint-Design wurde
mithilfe des Quantilope Agile Insights
Software-Service generiert, womit
ebenfalls die Hierarchical-Bayes-
Schétzung individueller Teilnutzen-
werte und die Entscheidungssimulation
dieser Untersuchung durchgefiihrt
wurde.

Abb. 2: Befragung mittels Choice-based-Conjoint-Analyse

Beispiel Choice Set

) NOVARTIS

Great Place to Work

negative Bewertung
bei Glassdoor und kununu

€120.000 €90.000

3000

Working Mother -
100 Best Companies

positive Bewertung
bei Glassdoor und kununu

MRRCK

FORTUNE

BEST
Lt ]

Fortune 100 Best Companies
to Work For

neutrale Bewertung
bei Glassdoor und kununu

€105.000

Quelle: Stahl/Katzenstein/Heitmann/Herdtweck, www.quantilope.com.
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Deskriptive Befunde:
Bekanntheitsgrad und Nutzung
von Employer Awards

und Bewertungsportalen

Die Ergebnisse zur Bekanntheit und
Nutzung der Employer Awards fallen in
der von uns befragten Zielgruppe er-
niichternd aus. Nicht einmal der Hélfte
der Befragten ist einer der fiihrenden
Employer Awards bekannt (gestiitzte
Abfrage). Von sieben Awards sind le-
diglich drei Auszeichnungen knapp 20
Prozent der Befragten bekannt. Die an-
deren sind nur jedem zehnten Befragten
ein Begriff. Dieser Befund ist iiber alle
Altersgruppen hinweg konsistent zu
beobachten. Ferner geben lediglich 14
Prozent der Befragten an, im Rahmen
ihrer Jobsuche schon einmal darauf ge-
achtet zu haben, ob potenzielle Arbeit-
geber mit einem Employer Award aus-
gezeichnet wurden.

Bei den fiihrenden Social-Media-
Bewertungsportalen ergibt sich hinge-
gen ein anderes Bild. Der Bekanntheits-
grad von Social-Media-Bewertungs-
portalen liegt bei den Unter-40-Jahri-
gen weit iiber 50 Prozent. Auch in der
Gruppe der Uber-40-Jahrigen kennen
noch iiber 30 Prozent aller befragten
Teilnehmer die fithrenden Social-Me-
dia-Bewertungsportale. Die meisten
Befragten geben an, Social-Media-Por-
tale vor allem im Rahmen ihrer Jobsu-

Handlungsempfehlungen

Spektrum Employer Marketing

1. Employer Marketing ist nur dann erfolgreich bei der Gewinnung der besten Talente,
wenn es an den Interessen potenzieller Arbeitnehmer ausgerichtet ist.

2. Die Priorisierung der Employer-Marketing-Instrumente sollte dynamisch erfolgen
und durch regelmassige fundierte empirische Studien hinterfragt werden.

3. Nur eine genaue Kenntnis der relativen Bedeutung einzelner Employer-Marketing-
Instrumente ermdglicht eine 6konomische Steuerung und effektive Allokation

monetdrer und personeller Ressourcen.

4. Vor allem Instrumente mit hoher Dynamik (Gehalt und Social-Media-Bewertungs-
portale) treiben den Erfolg des Employer Marketing.

5. Der Einfluss von Instrumenten mit geringer Dynamik (Employer Awards und Marken-

wert) sollte hingegen nicht Uberschatzt werden.

che zu nutzen. Die grosse Mehrheit der
befragten Teilnehmer (70%) halt die Be-
wertungen der Arbeitgeber auf den Por-
talen zudem fiir glaubwiirdig.

Relativer Einfluss der
untersuchten Instrumente
flr die Arbeitgeberwahl

Erwartungsgemass hat das angebotene
bzw. erwartete Gehalt die mit Abstand
grosste Bedeutung fiir die Attraktivitat
eines potenziellen Arbeitgebers (64%
der Arbeitgeberwahl hdngt vom erwarte-
ten Gehalt ab, s. Abbildung 3). Nicht un-
erhebliches Vertrauen geniessen Social-
Media-Portale, deren Bewertungen mit

21 Prozent doppelt so stark wie der Mar-
kenwert (10%) in die Arbeitgeberwahl
einfliessen. Employer Awards spielen
hingegen in diesem Vergleich eine ver-
nachldssigbare Rolle (5%). Wie vermu-
tet, kommt somit insbesondere dem Ge-
halt und den Social-Media-Portalen als
Instrumente mit hoher Dynamik eine
tragende Rolle bei der Entscheidungsfin-
dung von Arbeitnehmern zu (zusammen
85%). Des Weiteren konnen Unterneh-
men mit dem Gehalt und dem Marken-
wert fast drei Viertel der Entscheidungs-
findung direkt beeinflussen.

Der hohe Einfluss des Gehalts ldsst
sich anhand der Gehaltselastizitédt wei-
ter veranschaulichen (s. Abbildung 4).

Abb. 3: Relativer Einfluss von Gehalt, Social-Media-Bewertungsportalen,

Markenwert und Employer Awards auf die Arbeitgeberwahl

Gesamtes Sample

Gehalt I 4%
Social-Media-Bewertungsportale [N 21%

Markenwert [l 10%
Employer Awards [l 5%

I 14%
M %
M 6%

Experienced Professionals

Young Professionals

I 717 N 19%

N 3%
I 14%
B 5%

Quelle: Stahl/Katzenstein/Heitmann/Herdtweck.
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Abb. 4: Gehaltselastizitat
fur eine bekannte Marke

Elastizitdt

675 750 825 90,0 975

105,0 12,5

120,0 1275
Gehaltin Tsd. €

135,0

Quelle: Stahl/Katzenstein/Heitmann/Herdtweck, www.quantilope.com.

Vor allem von € 75000 bis € 90000 lie-
gen die Elastizitdten bei sehr hohen
Werten von 7,58—8,03 und machen eine
Gehaltserh6hung somit zu einem sehr

effektiven Hebel. Oberhalb eines Ge-
halts von € 100000 nimmt der Grenz-
nutzen von Gehaltserh6hungen aller-
dings stark ab. Interessanterweise liegt
die durchschnittliche Gehaltselastizitat
absolut betrachtet mit einer Héhe von
3,05 in einer dhnlichen Grossenordnung
wie diejenige von Preiselastizitéten, die
in einer Meta-Analyse ermittelt wurden
(vgl. Bijmolt/van Heerde/Pieters 2005).

Ferner lasst sich konstatieren, dass
insbesondere positive Social-Media-
Bewertungen als glaubhafte Indikato-
ren zum Arbeitsklima angesehen wer-
den (s. Abbildung 5, welche den mone-
tdren Wert von Social-Media-Bewer-
tungen als Funktion vom Gehalt auf die
Auswahlwahrscheinlichkeit in einem
simulierten Marktszenario zeigt). Ab-
bildung 5 zeigt, dass der Unterschied
zwischen einer guten und einer neutra-
len Rezension die Entscheidungsfin-
dung stdrker beeinflusst als der Unter-
schied zwischen einer neutralen und
einer negativen Rezension. Fiir ein hy-

pothetisches Szenario mit einer be-
kannten Marke im Fokus sowie zwei
weiteren bekannten und einer unbe-
kannten Marke und einer neutralen Be-
wertung als Basis, miisste das Fokus-
Unternehmen € 9000 mehr Gehalt an-
bieten, um eine negative im Vergleich
zu einer neutralen Bewertung zu kom-
pensieren (€ 86000 vs. € 95000). Ein
Unternehmen mit einer positiven Be-
wertung miisste hingegen fiir die glei-
che Auswahlwahrscheinlichkeit nur
€ 75000 Gehalt anbieten, d. h. der Un-
terschied hat einen monetéren Wert von
€11000 (€75000 vs. €86000). Bei Pro-
duktrezensionen im Online-Shopping
wird der umgekehrte Sachverhalt beob-
achtet. Kunden diskontieren Bestbewer-
tungen, weil sie dahinter nicht zuletzt
Bemiihungen des Anbieters vermuten.
Demgegeniiber gelten schlechte Rezen-
sionen als authentischer. Bei der Arbeit-
geberbewertung in sozialen Medien ist
eine sehr negative Bewertung eher die
Ausnahme und spiegelt oft eine beson-

Abb. 5: Auswahlwahrscheinlichkeit in Abhdangigkeit des Gehalts fiir eine bekannte Marke
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Quelle: Stahl/Katzenstein/Heitmann/Herdtweck, www.quantilope.com.
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dere Situation einzelner Arbeitnehmer
wider. Umgekehrt werden positive Be-
wertungen offenbar als iiberwiegend
glaubhaft angesehen und weniger indi-
viduell interessengetrieben eingestuft
als dies bei der Produktwahl der Fall ist.

Zuletzt zeigt sich im Vergleich der
relativen Wichtigkeit zwischen Social-
Media-Bewertungen und Markenwert,
dass sogar die Markenreputation der
Employer Brand grosser, iiber viele Jah-
re etablierter Arbeitgebermarken den
Reputationseffekt sozialer Medien
scheinbar nicht kompensieren kann.
Social-Media-Portale geben daher klei-
neren Unternehmen mit weniger etab-
lierten Marken und weniger Mitteln fiir
kostenintensive Instrumente wie Emplo-
yer Awards die Chance, im Wettbewerb
um die besten Talente mitzuspielen.
Zwar konnen Unternehmen die Bewer-
tungen auf diesen Portalen nicht beein-
flussen, jedoch konnen sie zeigen, wie
ernst sie das Feedback ihrer Mitarbeiter
nehmen. Dies ist vor allem wichtig, da
schon einzelne unzufriedene Mitarbeiter
die gesamte Wahrnehmung eines Ar-
beitgebers negativ beeinflussen konnen.

Unterschiede in den Zielgruppen

Bei Unterteilung der Befragten nach
Alter und Berufserfahrung ergeben sich
grosse Unterschiede in der Bewertung
der Faktoren (s. Abbildung 3). Die
Gruppe der Experienced Professionals
(>40 Jahre, mehr als 8 Jahre Berufser-
fahrung) orientiert sich deutlich weni-
ger an Bewertungsportalen, aber auch
weniger am Markennamen des Arbeits-
gebers. Fiir sie steht das Gehalt ganz
besonders im Vordergrund. Interessan-
terweise ist das Gehalt fiir Young Pro-
fessionals (<36 Jahre, weniger als 8
Jahre Berufserfahrung) weit weniger
wichtig, dafiir aber Social-Media-Be-
wertungsportale und die Unterneh-
mensmarke. Bei beiden Zielgruppen

Marketing Review St. Gallen 32018

sind Employer Awards von geringster
Relevanz fiir die Arbeitgeberwahl.
Dies ldsst sich nicht zuletzt an den
deutlichen Unterschieden des monetéren
Werts verschiedener Social-Media- Be-
wertungsvalenzen ablesen (s. Abbildung
5). Wihrend die Unterschiede zwischen
einer neutralen und einer positiven sowie
einer negativen und neutralen Bewer-
tung fiir Experienced Professionals mit

Inshesondere
positive Social-Media-
Bewertungen kinnen

als glaubhafte
Indikatoren zum

Arbeitsklima

angesehen werden.

je ca. € 8000 Gehalt kompensiert werden
koénnen, nehmen Young Professionals
schlechtere Bewertungen nur bei gros-
sen Gehaltsspriingen in Kauf. Auffillig
ist, dass Young Professionals bei Vorlie-
gen liberwiegend negativer Bewertungen
im Gegensatz zu Experienced Professio-
nals weitgehend unelastisch auf Gehalts-
steigerungen reagieren. Bei negativen
Bewertungen ist diese Zielgruppe offen-
bar kaum noch mit anderen Mitteln zur
Vertragsunterzeichnung zu bewegen.
Wiéhrend der monetdre Wert einer posi-
tiven im Vergleich zu einer neutralen
Bewertung bei € 18000 liegt, fallt dieser
Wert fiir eine negative im Vergleich zu
einer neutralen Bewertung fast 2,5-mal
so hoch aus. Junge Arbeitnehmer mit
weniger Arbeitserfahrung sind demnach
bereit, bei einer entsprechend positiven
Rezension deutliche Abstriche beim Ge-
halt hinzunehmen, wohingegen schlech-
te Bewertungen fiir die deutliche Mehr-
heit der Zielgruppe zum Ausschlusskri-
terium werden.

Spektrum Employer Marketing

Implikationen und
Schlussbetrachtungen

Auch wenn die Untersuchung nur in-
nerhalb einer Branche mit hoher Qua-
lifikation der Probanden durchgefiihrt
wurde, so scheinen die Befunde auf
eine Vielzahl von Industrien iibertrag-
bar. Zum einen ist die Pharma-Indust-
rie von einem hohen Wettbewerb um
Fachkrifte geprdgt. Da die Verhand-
lungsmacht dadurch vor allem bei den
Arbeitnehmern liegt, sind die Ergeb-
nisse eher konservativ zu sehen. Zum
anderen ist der Einfluss des Marken-
werts sogar in einer Industrie mit sehr
wenigen grossen und starken Marken
nur sehr gering. Die Befunde sollten
daher auch auf andere Industrien mit
weniger starken Marken iibertragbar
sein. Aus den Ergebnissen lassen sich
somit drei Implikationen fiir Unterneh-
men zur effektiveren Ausgestaltung
des Employer Marketing ableiten.

1. Zunéchst zeigt sich, dass die Pri-
orisierung der Instrumente eines effek-
tiven Employer Marketing dynamisch
ist. Vor allem dynamische Instrumente
wie Gehalt und Social-Media-Bewer-
tungsportale spielen bei der Wahl eines
Arbeitgebers die zentrale Rolle. Des
Weiteren konnten wir einen grossen Un-
terschied zwischen den untersuchten
Zielgruppen in Bezug auf die effektivs-
ten Instrumente feststellen. Unterneh-
men sollten daher ihre Employer-Mar-
keting-Aktivitdten stetig hinterfragen
und anpassen. Dies erfordert regelméssi-
ge fundierte empirische Studien, z.B.
mittels Choice-based-Conjoint-Experi-
menten, um Entscheidungen nicht im
Blindflug zu treffen. Nur so ist es mog-
lich, potenzielle Mitarbeiter zielgruppen-
gerecht anzusprechen und diese im zu-
nehmenden Wettbewerb um die besten
Talente fiir sich begeistern zu konnen.

2. In Bezug auf die unter Arbeitge-
bern und Personalverantwortlichen
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sehr populdren Employer Awards zeigt
sich, dass die Bedeutung dieser fiir die
Arbeitgeberwahl nicht iiberschéatzt
werden sollte. In der von uns unter-
suchten Zielgruppe sind die Top-3-
Awards lediglich einem Fiinftel der
Befragten bekannt und unabhingig
von Alter oder Berufserfahrung sind
diese auch bei grosserer Bekanntheit
nachranging fiir die Entscheidungsfin-
dung. Angesichts der nicht unerhebli-
chen Betrdge und personellen Ressour-
cen, die in diesem Bereich investiert
werden, sollten Unternehmen daher
genaue Kosten-/Nutzenanalysen durch-
fithren, um zu evaluieren, ob Awards
fiir sie ein sinnvolles Instrument sind.
Dies gilt vor allem fiir kleinere Firmen
mit begrenzten finanziellen und perso-
nellen Ressourcen.

3. Neben einem wettbewerbsfahi-
gen Gehalt scheinen vor allem Social-
Media-Bewertungsportale wie kunu-
nu.com grossen Einfluss auf den Erfolg
des Employer Marketing zu haben. Ins-
besondere bei jiingeren Zielgruppen
sind Bewertungen auf diesen Portalen
ein zentrales Entscheidungskriterium
bei der Arbeitgeberwahl. Es scheint
somit bedeutsam, positive Bewertun-
gen als zentrale KPI im Employer Mar-
keting zu ergdnzen und die Moglich-
keit der Unternehmensprasentation bei
solchen Portalen zu nutzen, um gegen-
iiber interessierten Arbeitnehmern at-
traktiv zu sein. Einige Arbeitnehmer
nutzen ihre (positiven) Bewertungen
bereits aktiv in der Arbeitnehmerkom-
munikation. So weist beispielsweise
Tchibo Studierende, die sich fiir ein

Praktikum auf der Unternehmens-
Website informieren, explizit auf die
positiven Bewertungen und Erfah-
rungsberichte auf dem Portal mein-
praktikum.de hin. KPMG in der
Schweiz kommentiert individuell jede
Bewertung von Arbeitnehmern auf
kununu.com, ob positiv oder negativ.
Dies ist vor allem eine Chance fiir klei-
nere Unternehmen, da die Reputation,
die ehemals mit dem Markennamen
verbunden wurde, heute stirker aus
Social-Media-Bewertungen der einzel-
nen Arbeitsgeber abgeleitet zu werden
scheint. So kénnen sogar unbekannte
Arbeitgeber durch entsprechende Re-
zensionen einen mit etablierten Mar-
ken vergleichbaren Verhandlungs-
spielraum beim Gehalt erzielen. %=
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