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1 Einfuhrung

Erste Tendenzen aus den Forschungsprojekten ,Erwartungen
von Hochschulabsolventen an potentielle Arbeitgeber”und ,Ein-
flussfaktoren auf das Bewerberverhalten von Studierenden® ha-
ben gezeigt, dass Studierende aus den Bereichen Controlling,
Finance & Accounting spezifische Anforderungen insbeson-
dere an mittelstandische Arbeitgeber haben. Vor dem Hinter-
grund der aktuellen Problematik des Fach- und Fuhrungskraf-
temangels vor allem in mittelstandischen Unternehmen ent-
schied sich das Team des Deloitte Mittelstandsinstituts an der
Universitdt Bamberg, die bereits begonnene experimentelle
Forschungsarbeit methodisch und inhaltlich weiterzuentwickeln.

59 Studierende der Otto-Friedrich-Universitat Bamberg aus
dem Bereich Controlling, Finance und Accounting wurden hier-
zu im Rahmen einer regularen Veranstaltung in vier Gruppen
eingeteilt, um den gewahlten 2x2-interfaktoriellen experimentel-
len Versuchsaufbau abzubilden. Die dabei variierten Einfluss-
faktoren auf das Bewerberverhalten waren ,Héhe des Prakti-
kantengehalts“ und ,Art der Praktikantentétigkeit”.

Mit dem Experiment wurden zwei Primarziele verfolgt. Zunachst
wurde versucht, eine allgemeine Aussage uber die Rolle der
individuellen Bewerberpraferenzen zu treffen. In einem zweiten
Schritt sollten die Interdependenzen zwischen Bewerberprafe-
renzen, gewahlten Einflussfaktoren sowie einer konkreten Be-
werbungsabsicht untersucht werden.

Die quantitativen Auswertungen dieses Forschungsberichts
wurden mit dem Statistik-Programm PASW (Version 18.0)
durchgefuhrt.

Die Autoren mochten sich an dieser Stelle bei allen Teilneh-
mern des Experiments bedanken. Die teilnehmenden Studie-
renden haben einen wesentlichen Beitrag fur die erfolgreiche
Durchfuhrung des Forschungsprojektes geleistet. Besonderer
Dank gilt auch den studentischen Mitarbeitern am Lehrstuhl Un-
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ternehmensfuhrung und Controlling fur die tatkraftige Unterstut-
zung, die Hinweise und die Kommentare zu friheren Versionen
dieses Beitrags. Unser besonderer Dank gilt zudem der Henkel
AG & Co. KGaA fur die Unterstitzung unseres Forschungspro-
jekts.

Wir hoffen, dass dieser Ergebnisbericht nicht nur aus Sicht der
Absolventen, sondern auch aus Sicht der Unternehmen wertvol-
le Einblicke in die Erwartungshaltung von Studierenden und
Absolventen an potentielle Arbeitgeber ermadglicht.

Bamberg, im Marz 2011

Die Autoren
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2 Management Summary

Zusatzlich zu der indirekten Beobachtung von wahrgenomme-
ner Attraktivitat, empfundenem Prestige und konkreten Bewer-
bungsabsichten wurden im vorliegenden Experiment auch kon-
krete Bewerbungen erfasst.

Das Bewerberverhalten lasst sich mit Hilfe eines Stimulus-
Organism-Behavior-Performance-Modells (SOBP) operationali-
sieren. Es kann ein signifikanter Zusammenhang zwischen Be-
werbungsabsichten (Job Pursuit Intention) und einer konkreten
Bewerbung hergestellt werden.

Fir die Beeinflussung des Bewerberverhaltens konnen mit-
telstandische Unternehmen somit Stimuli wahlen, die direkt die
Job Pursuit Intention beeinflussen und somit indirekt zu einem
Bewerbungserfolg fuhren. Die Entwicklung der Arbeitgeberatt-
raktivitat von mittelstandischen Unternehmen muss differenziert
betrachtet werden. Der relative Anteil von GroRunternehmen an
den genannten Wunschunternehmen der Absolventen ist leicht
gestiegen. Andererseits hat jedoch auch das Interesse der Pro-
banden am Mittelstand deutlich zugenommen.

Die in den bisherigen Forschungsprojekten aus dem Bereich
,Personelle Potentiale“ gewonnenen Erkenntnisse zu den flr
Absolventen wichtigen Eigenschaften von Arbeitgebern konnten
weiter verdichtet werden. Die Reihenfolge der Kategorien von
Einflussfaktoren hat sich als im Zeitablauf konstant erwiesen.
Dies erhoht die Reliabilitat der Ergebnisse. Kulturell-
fuhrungsbezogene Aspekte sind die fur Absolventen wichtigste
Kategorie.

Das vorliegende Experiment zeigt nur wenige signifikante Kor-
relationen. Ein deutlicher statistischer Zusammenhang lasst
sich nur zwischen der Hohe des Gehalts und der Job Pursuit
Intention zeigen.
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3 Konstrukte zur Operationalisierung des
Bewerberverhaltens

Die folgenden Ausfiihrungen sind an Becker et al." angelehnt.

Vor dem Hintergrund der aktuellen Diskussion uber den Fach-
kraftemangel in Deutschland wird dem Bewerberverhalten von
Studierenden auch in der offentlichen Diskussion eine hohe
Bedeutung beigemessen. Die Forschungsarbeiten zum Bewer-
berverhalten haben in den letzten Jahren einen enormen Auf-
schwung erlebt. Im Zentrum dieser Arbeiten steht das Bewer-
berverhalten als Element der so genannten ,organization choi-
ce“-Forschung.?

Eine der ersten Studien zum Bewerberverhalten fuhrte Vroom
durch.® Dabei wurde das Bewerberverhalten eindimensional als
allgemeine Einstellung einem spezifischen Unternehmen ge-
genlber konzipiert. Uber lediglich ein Item wurde die Attraktivi-
tat eines vorgegebenen Unternehmensprofils gemessen. Das
Bewerberverhalten wurde folglich als unidimensionales Konzept
betrachtet.

Singh bildete das Bewerberverhalten ebenfalls tber die Einstel-
lung zum Unternehmen ab.* Diese wurde Uber ein Item erfasst,
das sich auf die Wahrscheinlichkeit, einen Job beim jeweiligen
Unternehmen anzunehmen, bezog.

Ein solcher Ansatz wird in Anlehnung an Highhou-
se/Lievens/Sinar auch in dieser Arbeit gewahlt.® Das Bewer-
berverhalten Iasst sich dabei durch die in der folgenden Abbil-
dung dargestellten drei Konstrukte operationalisieren (vgl. Ab-
bildung 1).

' Vgl. Becker et al. (2007); Becker et al. (2008b).

2 Vgl. die Arbeiten von Rynes (1991) und Barber (1998).
* vgl. Vroom (1960), S. 212.

* Vgl. Singh (1975), S. 622.

® Vgl. Highhouse/Lievens/Sinar (2003), S. 986.
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Bewerberverhalten

Konstrukte

Attraction

Attract1  Dieses Unternehmen ware ein guter Ort zum Arbeiten.

Attract 2  Dieses Unternehmen kame flr mich nur als letzte Mdglichkeit in Betracht.
Attract 3  Dieses Unternehmen ist ein attraktiver Arbeitgeber.

Attract 4 Ich wiirde gerne mehr Uber dieses Unternehmen erfahren.

Attract 5 Eine Beschaftigung bei diesem Unternehmen ware ansprechend.
Intentions

Intent 1 Bei einem konkreten Angebot wirde ich zusagen.

Intent 2 Dieses Unternehmen ist fiir mich eines der ersten Unternehmen bei der Wahl eines Arbeitgebers.
Intent 3 Ich wiirde zu einem Vorstellungsgesprach gehen.

Intent 4 Ich wiirde fur dieses Unternehmen viel Einsatz zeigen.

Intent 5 Ich wirde dieses Unternehmen Freunden empfehlen.

Prestige

Prest 1 Die Angestellten dieses Unternehmens sind wahrscheinlich stolz.

Prest 2 Dieses Unternehmen ist ein ehrbarer Arbeitgeber.

Prest 3 Dieses Unternehmen hat den Ruf eines exzellenten Arbeitgebers.

Prest 4 Dieses Unternehmen ist ein prestigetrachtiger Arbeitgeber.

Prest 5 Viele Menschen wiirden gerne dort arbeiten.

Abbildung 1: Konstrukte Operationalisierung Bewerberverhalten (Teil 1)

Die gemessenen Konstrukte korrelieren statistisch miteinander.
In der folgenden Abbildung 2 sind die einzelnen Items (z.B.
JAttract 5”) sowie die drei Konstrukte zum Bewerberverhalten —
z.B. ,Attraction” — abgebildet.

Mit dem Zusammenhang zwischen Einstellungen und ihrer Vor-
hersagekraft auf zukunftiges Verhalten beschaftigen sich Aj-
zen/Fishbein. Sie entwickeln die ,Theory of reasoned action”
welche davon ausgeht, dass die Intention eines Individuums
dessen Verhalten am starksten beeinflusst. Die Intention einer
Person wird dabei als eine Funktion der Einstellung gegenuber
dem Verhalten und den subjektiven Normen interpretiert. Es
konnen folglich aus Einstellungen Aussagen zum zukulnftigen
Verhalten abgeleitet werden, da Einstellungen auch die Intenti-
on zum Verhalten beeinflussen. So konnen aus Einstellungen
intendierte Handlungen abgeleitet werden.®

Die Werte an den Verbindungslinien geben jeweils den Grad
der Korrelation zwischen den Items innerhalb eines Konstrukts
einerseits und gesamthaft zwischen den Konstrukten anderer-
seits an.

® \Vgl. Ajzen/Fishbein (1980).
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Abbildung 2: Konstrukte Operationalisierung Bewerberverhalten (Teil 2)

Verschiedene Ansatzpunkte zur Operationalisierung der ,attrac-
tion to organization® stehen im Mittelpunkt vieler neuerer For-
schungsarbeiten. Allein durch Betrachtung direkt messbarer
Phanomene, wie z.B. der Anzahl abgeschickter Bewerbun-
gen, wurde eine Vielzahl von mdglichen Erkenntnisgewinnen
verloren gehen. Folglich wird bei vielen Arbeiten, die das The-
ma Absolventenverhalten betrachten, eine indirekte Vorge-
hensweise bevorzugt (vgl. z.B. die Arbeiten von Macan et al’.
und Turban/Greening®). Als indirektes MaR fiir Verhaltensénde-
rungen von Bewerbern werden personliche Einstellungen an
Stelle direkt beobachtbarer Phanomene beobachtet.

" Vgl. Macan et al. (1994).
8 Vqgl. Turban/Greening (1997).
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Abbildung 2 macht deutlich, inwiefern die Konstrukte zur Opera-
tionalisierung des Bewerberverhaltens miteinander korrelieren.
Folglich werden die inhaltliche Interpretation der Abhangigkei-
ten und insbesondere auch die Messbarkeit der Auswirkungen
der jeweiligen Konstrukte auf das tatsachliche Handeln er-
schwert. Daher wird angestrebt, die drei Konstrukte in Faktoren
zu zerlegen, die nicht miteinander korrelieren.

Bei Highhouse/Lievens/Sinar wird den Teilnehmern der Unter-
suchung aus den oben genannten Grinden die Moglichkeit ge-
geben, sich direkt bei dem vorgestellten Unternehmen zu be-
werben. Folglich wird eine Verbindung zum tatsachlichen Han-
deln hergestellt. Auch in der hier vorliegenden Studie wird ein
ahnliches Vorgehen gewahlt. Es wird zusatzlich zur indirekten
Vorgehensweise, bei der das Bewerberverhalten durch unkorre-
lierte mathematische Komponenten operationalisiert wird, auch
die direkte Vorgehensweise (hier in Form einer realen Bewer-
bungsmadglichkeit) gewahlt.

Die Gewinnung der unkorrelierten Komponenten erfolgt
durch Modifikation der Konstrukte nach Highhouse/Lievens
/Sinar.® Diese sind mit theoretischen Erkenntnissen hinterlegt
und koénnen in Hinblick auf eine konkrete Bewerbung eindeutig
interpretiert werden. Mittels der sogenannten Faktorenanalyse
erfolgt die Gewinnung der Komponenten. Dies wird in Kapitel
10 der Studie vorgestellt. Innerhalb der Faktorenanalyse wer-
den die Begriffe ,Faktor” und ,Komponenten® synonym verwen-
det.

Mittels deduktiven und deskriptiven Argumentationsschritten
erfolgt die Interpretation der einzelnen Komponenten. Nachfol-
gend werden die Einflussfaktoren auf das Bewerberverhalten —
die im Mittelpunkt der vorliegenden Untersuchung stehen — ab-
geleitet.

® Vgl. Highhouse/Lievens/Sinar (2003), S. 986ff.
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4 Ableitung der Einflussfaktoren auf das
Bewerberverhalten

Die Ableitung der Einflussfaktoren auf das Bewerberverhalten
resultiert aus den empirischen Forschungsberichten von Becker
et al., die im Rahmen der Untersuchungen zur FUhrungskrafte-
rekrutierung und Absolventenverhalten entstanden sind.”® Als
Einflussfaktoren werden dabei unter anderem auch die ,Art der
Téatigkeit“ und die ,Hbhe der Verglitung” identifiziert.

Weiterhin wurden circa 50 publizierte Studien verschiedener
Wissenschaftsbereiche (Sozialwissenschaften, Wirtschaftswis-
senschafter oder Psychologie) und verschiedener Lander — ins-
besondere angelsachsischen Ursprungs — zum Einfluss der ,Art
der Tétigkeit“ und der ,Hbhe der Verglitung” analysiert.

Die ,Faktorentheorie” von Herzberg/Mausner/Snyderman11 SO-
wie die ,Theory XY*“von McGregor dienen weiterhin als theore-
tische Grundlage des experimentellen Versuchsaufbaus. Wei-
terhin werden die gewonnenen Erkenntnisse mittels der For-
schung im Gegenstrom verdichtet.

Es ergeben sich folgende zu untersuchende Einflussfaktoren
auf das Bewerberverhalten: ,Tatigkeit im strategischen oder
operativen Controlling“ und ,Praktikantengehalt in Hohe von
400 Euro oder in Hohe von 800 Euro®.

1% vigl. Becker et al. (2008a), Becker et al. (2008b), Becker et
al. (2008c), Becker et al. (2009).

" vgl. Herzberg/Mausner/Snyderman (1959).
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5 Aufbau und Durchfiihrung des Experiments

Das Experiment entspricht einem 2x2-interfaktoriellen Ver-
suchsaufbau (vgl. Abbildung 3). Daraus folgt die Unterschei-
dung von vier Untergruppen der Probanden (Gruppe A bis D)
mit unterschiedlichen Auspragungen der Einflussfaktoren ,,Ta-
tigkeit im strategischen oder operativen Controlling“ und
»Praktikantengehalt in Hohe von 400 Euro oder in Hohe
von 800 Euro®.

Anleitung zum Einflussfaktoren Firmenportrait Fragebdgen zu: Bewerberverhalten (l),
Experiment Bewerberverhalten Henkel Kontrollvariablen (ll), Soziale Erwiinschtheit (lll) und
(identisch) (identisch) (Profil A bis D) Formular fiir Bewerbung (IV) (identisch)

Gruppe A — ° = = Strat. = l =— — =
s (HCON= =3 -

= trolling
= = =1200 €

Profil A

Gruppe B — == = Strat. == V=
- | Con- 2
trolling =
=400 € ==

Profil B

GruppeC  — ° . . @ «Oper. penl. ??7':,:;*" — ="
e == IS = =
trolling = =
=1200 € == =

Profil C

Gruppe D — = = Oper. = »
= - Con- = e

trolling = =
=400 €

Profil D

Abbildung 3: Aufbau und Durchfiihrung der Interviews

Basis des Experiments ist das Unternehmensprofil eines realen
Unternehmens. Das Unternehmen Henkel wird in Kapitel 9 cha-
rakterisiert.

FUr den Einflussfaktor ,Art der Praktikantentatigkeit® werden die
Auspragungen ,Tétigkeit im strategischen Controlling” und , Té&-
tigkeit im operativen Controlling“ gewahlt.

Der Einflussfaktor ,Hbhe des Praktikantengehalts“ besitzt die
Auspragungen ,400 Euro“und ,,800 Euro”.



Ausgehend vom realen Unternehmensprofil werden zunachst
allgemeine Bewerberpraferenzen der Probanden erfasst (Fra-
gebogen ). In einem zweiten Schritt wird die Bewertung des
Stellenprofils erfragt (Fragebogen Il). Daneben werden allge-
meine Angaben der Probanden als Kontrollvariablen (Fragebo-
gen lll) sowie die ,Soziale Erwiinschtheit” (Fragebogen V) des
Antwortverhaltens (SES -17 nach Stéber) erfasst.'?

59 Studierende der Otto-Friedrich-Universitat Bamberg — insbe-
sondere aus dem Bereich CFA — wurden im Rahmen einer re-
gularen Veranstaltung am 8. Juli 2008 fur das Experiment in
vier Gruppen (Gruppe A bis D) eingeteilt, um den gewahlten
2x2-interfaktoriellen Versuchsaufbau des Experiments abzubil-
den (vgl. Abbildung 4).

Bewerberverhalten
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Abbildung 4: Studierende bei der Durchfiihrung des Experiments

12 vgl. Stober (1999), S. 175.



Allen Studierenden wurde ein ,Package“ vorgelegt, bestehend
aus: einer Anleitung zum Experiment, einem Fragebogen | zur
Beurteilung der Einflussfaktoren auf das Bewerberverhalten,
einem Unternehmensprofil der Firma Henkel, einem Fragebo-
gen Il zur Bewertung der Stellenanzeige, einem Fragebogen Il
zur Angabe allgemeiner Daten, einem Fragebogen IV zur sozia-
len Erwlnschtheit (SES-17 nach Stéber) und einem Formular
zur Bewerbung bei der Firma Henkel.

Zu Beginn wurde den Studierenden die Anleitung zum Experi-
ment erlautert. Danach erhielten die Studierenden 30 Minuten
Zeit zur Bearbeitung der Fragen. Um den experimentellen Ver-
suchsaufbau nicht zu gefahrden, wurde seitens der Forscher
besonderer Wert darauf gelegt, alle auReren Einflusse zu un-
terbinden. Dies gelang problemlos.

Eine Beeinflussung der internen und externen Validitat der Er-
gebnisse kann bei empirischen Untersuchungen durch ver-
schiedene Arten von Verzerrungen auftreten.

Mogliche verzerrte Auswahlmechanismen oder auftretende
Reifungsprozesse kdonnen zu Storungen der internen Validitat
fuhren. Dies kann durch eine zufallige Zusammensetzung der
Gruppen innerhalb eines Experiments begrenzt werden. Dies
wurde in der vorliegenden experimentellen Untersuchung durch
eine zufallsbezogene Zuordnung der einzelnen Probanden zu
vier verschiedenen Gruppen (A bis D) berucksichtigt.

Reaktivitat oder reaktive Effekte sind moglich Ausldser fur Ver-
zerrungen der externen Validitat. Die ,Soziale Erwiinschtheit”ist
eine mogliche Ursache flr die so genannte Reaktivitat. ,Soziale
Erwiinschtheit” beschreibt dabei das Phanomen, dass einzelne
Probanden heikle oder peinliche Fragen nicht wahrheitsgetreu
beantworten. Somit liegen faktisch Antwortverzerrungen vor.
Der wahre Wert der Antworten lasst sich allerdings ohne den
Einfluss der ,Sozialen Erwiinschtheit” nur schwer messen.
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Zur Erfassung der ,Sozialen Erwilinschtheit wird in der vorlie-
genden Empirie die Skala SES-17 nach Stéber in das Experi-
ment implementiert."

3 vgl. Stober (1999), S. 175.
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6 Charakterisierung der Probanden

Von den insgesamt 59 ausgefillten Fragebégen kdnnen alle in
die Auswertung einbezogen werden.
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Alter der Teilnehmer/-innen
Abbildung 5: Alter der Teilnehmer

In Bezug auf das Alter der Probanden ist eine rechtsschiefe
Verteilung beobachtbar (vgl. Abbildung 5). Das Durchschnittsal-
ter liegt bei 24,1 Jahren. Zum Zeitpunkt des Experiments sind
die jungsten vier Teilnehmer 21 Jahre, die altesten drei Teil-
nehmer 28 Jahre alt. Ein Proband gab uber sein Alter keine
Auskunft.

Von den 59 befragten Teilnehmern sind 31 weiblich sowie 28
mannlich (vgl. Abbildung 6).
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Geschlecht der Teilnehmer/-innen [N=59]
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B Weiblich @ Mannlich

Abbildung 6: Geschlecht der Probanden

17 der 59 Befragten machen keine Angabe hinsichtlich ihres
Studiengangs. Bei den verbleibenden 42 Nennungen macht der
von 36 Probanden absolvierte Studiengang Betriebswirtschafts-
lehre den grolten Anteil aus. Weiterhin sind Europaische Wirt-
schaft (n=4), Wirtschaftspadagogik (n=1) sowie Wirtschaftsin-
formatik (n=1) vertreten (vgl. Abbildung 7).
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Abbildung 7: Studiengang der Probanden
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Studienschwerpunkte innerhalb der BWL [N=133]
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O Finanzwirtschaft O Andere (Nicht CFA)

B Unternehmensfiihrung & Controlling
Abbildung 8: Studienschwerpunkte innerhalb der BWL

Von den insgesamt 133 Nennungen entfallen 57 auf den
Schwerpunkt Unternehmensfihrung und Controlling. 41 Teil-
nehmer geben an, einen Schwerpunkt zu belegen, der nicht
dem Bereich CFA zuzuordnen ist. Weiterhin sind Steuerlehre &
Wirtschaftspriafung mit 16 Nennungen, Finanzwirtschaft (n=10)
und Finanzcontrolling (n=9) als von den Probanden innerhalb
der Betriebswirtschaftslehre belegte Schwerpunkte zu ver-
zeichnen (vgl. Abbildung 8).

Etwa zwei Drittel der Probanden geben an, ihr Studium in den
Jahren 2008 (n=4) oder 2009 (n=35) abzuschlieBen. Im Jahr
2010 werden dies voraussichtlich 18 und im Jahr 2011 ein Teil-
nehmer des Experiments sein. Ein Teilnehmer wollte Uber das
voraussichtliche Jahr seines Studienabschlusses keine Aus-
kunft geben (vgl. Abbildung 9).
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Abbildung 9: Jahr des Studienabschlusses der Probanden

Bei der Frage nach der Abschlussnote des Studiums geben

44 Befragte und somit fast 75 Prozent an, ein Pradikatsexamen
(Abschlussnote < 2,5) zu erzielen.
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Abbildung 10: Abschlussnote der Probanden

13 der insgesamt 59 Teilnehmer am Experiment erreichen —
laut eigenen Angaben — eine Abschlussnote, die schlechter als
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2,5 sein wird. Auch hier erhielten wir von zwei Teilnehmern des
Experiments keine Angaben (vgl. Abbildung 10).

Hinsichtlich der Wunschunternehmen werden hauptsachlich
Beratungsunternehmen und Automobilhersteller genannt (vgl.
Abbildung 11).

I I I I I I I I
| | | | | | I I
Beratung 12 : :
I I I I I I : :
= l l l ‘ l l l l
g Automobilhersteller 8 : : : :
T T I I I I
[=
S o ] l l l l l l l l
£ g | | | | | | | |
£ = Bosch 3 : : : : : : :
g E | | | | | | |
T £ 1 l l l l l l l l
£ : : : : : | |
S5 @ Procter & Gamble 2 | | | | | | |
L E | | | | | | |
Q = I I I I I | | |
[
2e ‘ | | | | | | |
; Staat 2 : : : : : : :
I I I I I I I
I I I I I I I I
I I I I I I I I
I I I |
Sonstige 14 :
T T T T T T I
| | | | | | | |
0 2 4 6 8 10 12 14 16
Nennungen [N=41]

Abbildung 11: Wunschunternehmen der Probanden

Bei der Frage nach der Wunschposition/-funktion entfallen ins-
gesamt vier der 37 abgegebenen Nennungen auf den Bereich
Controlling. Des Weiteren wollen je vier der Probanden nach
ihrem Studium im Marketing oder in der Logistik tatig werden.
Drei Probanden bevorzugen eine Position als Trainee, je zwei
Probanden eine Position als Consultant oder Berater im Allge-
meinen. Die nun noch verbliebenen 18 Befragten geben mit je
einer Nennung als Wunschposition unter anderem Wirtschafts-
prufer, Finanzcontroller oder Analyst an (vgl. Abbildung 12).
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Abbildung 12: Wunschposition der Probanden

In Bezug auf das Interesse der Probanden am Mittelstand Iasst
sich eine links-schiefe Verteilung beobachten. Fast drei Viertel
der Befragten auflern ein Interesse an mittelstandischen Unter-
nehmen (,Eher ja“ n=23; ,Ja“ n=21), Zehn Teilnehmer sind
unentschlossen. Funf Probanden haben eher wenig Interesse
an mittelstandischen Unternehmen (vgl. Abbildung 13).
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Abbildung 13: Interesse am Mittelstand seitens der Probanden
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Die Teilnehmer aus Gruppe A weisen das grofdte Interesse an
mittelstandischen Unternehmen auf (,Eher ja“ n=4; ,Ja“
n=8), knapp gefolgt von Gruppe D (,Eher ja* n=7, ,Ja“. n=5). Im
Gegensatz dazu weisen die Probanden aus Gruppe B das ge-
ringste Interesse am Mittelstand auf (,Eher ja“ n=6; ,Ja“ n=3).
Eine Interpretation erscheint insofern schwierig, als die Teil-
nehmer diese Frage erst nach Durchlesen des Unternehmens-
profils beantwortet haben (vgl. Abbildung 14).

Gruppe ° :—
Gruppe ¢
ONein

B Eher Nein
OWeder noch
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BJa
Gruppe ®
Gruppe A

6 8 10 12 14 16
Nennungen [N=59]

o
N
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Abbildung 14: Interesse am Mittelstand — Gruppenspezifisch

52 der insgesamt 59 befragten Teilnehmer des Experiments
weisen Praxiserfahrung im Allgemeinen auf. Im Gegensatz
dazu geben fast zwolf Prozent (n=7) der Probanden an, keiner-
lei Praxiserfahrung gesammelt zu haben (vgl. Abbildung 15).
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Praxiserfahrung [N=59]
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Abbildung 15: Praxiserfahrung der Probanden

Bei der Frage nach der Art der Praxiserfahrung ist bei 59 Nen-
nungen eine starke Tendenz hin zum Mittelstand zu verzeich-
nen (vgl. Abbildung 16).
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Abbildung 16: Art der Praxiserfahrung der Probanden



So sammelten knapp 30 Prozent der Teilnehmer des Experi-
ments ihre Erfahrungen ausschlieBlich (n=6) oder eher im Mit-
telstand (n=12). 24 Probanden erweiterten ihre Erfahrungen
sowohl im Mittelstand als auch in Gro3unternehmen, wohinge-
gen etwas mehr als 18 Prozent eher (n=5) sowie sechs Teil-
nehmer sogar ausschlieBlich in Grofdunternehmen Praxiserfah-
rung erlangt haben.
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7 Individuelle Bewerberpraferenzen

Die Vorgehensweise zur Ermittlung von Einflussfaktoren auf
das Bewerberverhalten entspricht Becker et al.*.

Die Probanden beurteilen dazu einen Katalog von 30 Eigen-
schaften eines potentiellen Arbeitgebers auf einer funfstufigen
Likert-Skala von ,1 = Unwichtig*, ,2 = Eher unwichtig®, ,3 = We-
der wichtig noch unwichtig, ,4 = Eher wichtig“ und ,5 = Wich-

.11

tig”.

Vom Forschungsteam werden die 30 zu beurteilenden Eigen-
schaften zu funf inhaltlichen Kategorien von Einflussfaktoren
verdichtet, um eine aussagekraftige Auswertung der Ergebnisse
zu ermaglichen.

Folgende Kategorien von Einflussfaktoren kénnen identifiziert
werden (vgl. Abbildung 17):

° Art und Standort des Unternehmens,

o Betriebswirtschaftlich-methodische Aspekte,
° Monetare Aspekte,

o Kulturell-fUhrungsbezogene Aspekte sowie
° Karriere-Aspekte.

Fir jede der funf Kategorien von Einflussfaktoren werden die
Ergebnisse in Diagrammform zusammengefasst. Dabei wer-
den die einzelnen Eigenschaften des potentiellen Arbeitgebers
so sortiert, dass sich eine absteigende Reihenfolge in Bezug
auf die Summe der Nennungen der Auspragungen ,Eher wich-
tig” und ,Wichtig“ ergibt. Lediglich bei der Kategorie ,Art und
Standort des Unternehmens® wird aus Argumentationsgrunden
eine absteigende Sortierung anhand der Kriterien ,Eher unwich-
tig“ und ,Unwichtig” gewahlt.

" Vgl. Becker et al. (2007), S. 12ff.
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Abbildung 17: Einflussfaktoren auf das Bewerberverhalten

7.1  Kategorien von Einflussfaktoren

Wie die Auswertung der aggregierten Durchschnittsdaten zeigt,
spielen fur Gber 70 Prozent der 59 Befragten Eigenschaften aus
der Kategorie der ,,Kulturell-fiihrungsbezogenen Aspekte*
eine wichtige oder eher wichtige Rolle bei der Wahl potentieller
Arbeitgeber (n=42). Ahnlich verhélt es sich bei Eigenschaften
aus den Kategorien ,Karriere-Aspekte“ (n=40) und ,Monetére
Aspekte” (n=42).

Fir weniger als die Halfte der Befragten sind ,,Betriebswirt-
schaftlich-methodische Aspekte” eine wichtige oder eher
wichtige Kategorie in Bezug auf die Wahl des ersten Arbeitge-
bers (n=25). Durchschnittlich knapp 36 Prozent (n=21) der Be-
fragten geben an, keine Einschatzung bezuglich der Methoden
der Betriebswirtschaftlehre abgeben zu koénnen. Auf diesen
Punkt wird in der detaillierten Analyse der Kategorie ,Betriebs-
wirtschaftlich-methodische Aspekte“ genauer eingegangen.

»Art und Standort des Unternehmens“ wird von 10 der 59
befragten Absolventen als unwichtige Kategorie bei der Arbeit-
geberwahl eingeschatzt (vgl. Abbildung 18). Dies entspricht ei-
nem Anteil von knapp 17 Prozent. Zusammen mit den Befrag-
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ten, die Art und Standort des Unternehmens als ,Eher unwich-
tig“ erachten (n=10), erhalt man eine Gesamtzahl von 20 Ab-
solventen, fur die die Art des Unternehmens bei der Arbeitge-
berwahl eine eher untergeordnete Rolle spielt. Lediglich 19 der
befragten Probanden erachten Art und Standort des Unterneh-
mens als entscheidendes Kriterium bei ihrer Arbeitgeberwahl
(,Eher wichtig®. n=14; ,Wichtig“. n=85).

Art und Standort des

Unternehmens &

Betriebswirtschaftlich-

methodische Aspekte &l

Karriere-Aspekte

Monetéare Aspekte

Kulturell-
fihrungsbezogene
Aspekte

éo 30
Nennungen [N=59]

Abbildung 18: Kategorien von Einflussfaktoren

7.2 Art und Standort des Unternehmens

Die vier Eigenschaften ,Familien-Unternehmen®, ,Kapitalmarkt-
Unternehmen®, ,Mittelstdndisches Unternehmen® sowie ,Né&he
zu Ballungsgebiet” werden zur Kategorie ,,Art und Standort
des Unternehmens‘ aggregiert. Dabei werden Angaben zum
Art des Unternehmens im vorliegenden Diagramm in abstei-
gender Reihenfolge nach der Gesamtzahl der Nennungen in
den Antwortalternativen ,Eher unwichtig” und ,Unwichtig“ sor-
tiert. Angaben zum Standort werden als gesonderte Eigen-
schaft betrachtet.

Die Art des Unternehmens eines potentiellen Arbeitgebers
spielt bei der Arbeitgeberwahl von Absolventen tendenziell eine

Bewerberverhalten

Préferenzen

@ Unwichtig

B Eher unwichtig
OWeder noch

O Eher wichtig

@ Wichtig

Seite 24




eher untergeordnete Rolle. So sehen 26 Teilnehmer des Expe-
riments die Eigenschaft ,Familien-Unternehmen®, 21 die Eigen-
schaft ,Kapitalmarkt-Unternehmen® und 22 die Eigenschaft ,Mit-
telstdndisches Unternehmen® als ,Eher unwichtig® oder ,Un-
wichtig*®.

Far lediglich 14 Befragungsteilnehmer ist es ,Wichtig“ (n=3)
bzw. ,Eher wichtig“ (n=11), dass es sich bei einem potentiellen
Arbeitgeber um ein ,,Mittelstandisches Unternehmen“ han-
delt. ,Familien-Unternehmen® (,Eher Wichtig“. n=7; ,Wichtig*“
n=2) und ,Kapitalmarkt-Unternehmen® (,Eher Wichtig“. n=18;
,Wichtig“. n=5) werden ahnlich wie mittelstandische Unterneh-
men beurteilt.

Der Standort des Unternehmens spielt hingegen eine etwas
groliere Rolle bei der Einschatzung von potentiellen Arbeitge-
bern (vgl. Abbildung 19). Fur 30 Befragungsteilnehmer ist die
Nahe des zukulnftigen Arbeitsplatzes zu einem Ballungsgebiet
oder einer groReren Stadt ,Eher wichtig“ (n=20) oder ,Wichtig“
(n=10). Fur lediglich 11 der 59 Befragten ist der Standort des
Unternehmens ,,Unwichtig“ (n=3) bzw. ,Eher unwichtig® (n=8).

Familienunternehmen 14 24 7 I

Mittelstandisches

Unternehmen i = & .

Kapitalmarktorientiertes

Unternehmen U L e

1]

Néhe zu Ballungsgebiet /
groRerer Stadt ¢ i@ A

10 20 30 40 50 60
Nennungen [N=59]

o

Abbildung 19: Standort des Unternehmens
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7.3 Betriebswirtschaftlich-methodische Aspekte

Die Eigenschaften eines potentiellen Arbeitgebers ,Planungs-
methoden/-systeme*, ,Moderne Instrumente der BWL", ,Be-
richtswesen/Reporting®, ,Fundierte Ergebnisrechnung®, ,Budge-
tierungssysteme®, ,Investitionsrechnung®, ,Einsatz von SAP*
sowie der ,Einsatz einer Balanced Scorecard” werden zur Ka-
tegorie ,,Betriebswirtschaftlich-methodische Aspekte” ver-
dichtet (vgl. Abbildung 20). Fur das vorliegende Diagramm wer-
den die einzelnen Eigenschaften nach der Gesamtzahl der
Nennungen der Antwortalternativen ,Eher wichtig“ und ,, Wichtig“
in absteigender Reihenfolge sortiert.

,Moderne Instrumente der BWL* (n=43), ,Berichtswe-
sen/Reporting” (n=35) sowie eine ,Fundierte Ergebnisrechnung”
(n=30) sind laut Einschatzung der Absolventen die wichtigsten
betriebswirtschaftlichen Methoden, die ein potentieller Ar-
beitgeber anwenden sollte.

Far 50 Prozent der Teilnehmer (n=29) sind ,Planungsmetho-
den/Planungssysteme® ,Eher wichtig“ oder ,Wichtig“. Dasselbe
gilt im Bezug auf eine ,Investitionsrechnung” fur ca. 37 Prozent
der Teilnehmer (n=22).

Einsatz der Balanced Scorecard
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Vorhandene Budgetierungssysteme

Einsatz von SAP

oo

Anspruchsvolle Investitionsrechnung
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Betriebswirtschaftlich fundierte Ergebnisrechnung

-
o

Gut strukturiertes Berichtswesen / Reporting

ﬁ

Einsatz moderner, betriebswirtschaftlicher Instrumente

o

Nennungen [N=59]

Abbildung 20: Betriebswirtschaftlich-methodische Aspekte
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,Einsatz von SAP“ (n=18) sowie der ,vorhandene Budgetie-
rungssysteme® (n=16) spielen bei der Wahl eines potentiellen
Arbeitgebers eine eher untergeordnete Rolle. 29 von 59 Befrag-
ten beantworteten die Frage nach der Beurteilung des Einsat-
zes einer Balanced Scorecard mit ,Weil3 nicht®. Nur zehn der
Teilnehmer schatzen die Bedeutung der Balanced Scorecard
als ,,Eher wichtig“ oder ,Wichtig“ ein.

7.4 Monetare Aspekte

Die Eigenschaften eines potentiellen Arbeitgebers ,Positive fi-
nanzielle Situation des Unternehmens®, ,Faire Verglitung im
Vergleich zu Kollegen®, ,Angemessene Erfolgsbeteiligung”,
~Schnelle Gehaltssteigerung”, ,Hohes Einstiegsgehalt® sowie
~Mobglichkeit zur privaten Nutzung eines Firmenwagens*“ werden
zu der Kategorie ,,Monetare Aspekte* zusammengefasst (vgl.
Abbildung 21). Fur die graphische Darstellung wird erneut nach
den Antwortalternativen ,Eher wichtig“ und ,Wichtig“ in abstei-
gender Reihenfolge sortiert.

Die ,,Faire Vergiitung im Vergleich zu Kollegen*“ (n=55) so-
wie eine ,,Positive finanzielle Situation des Unternehmens*
(n=54) sind fur Uber 90 Prozent der befragten Absolventen eher
wichtige oder wichtige monetare Aspekte eines potentiellen Ar-
beitgebers.

Eigenschaften wie eine ,Schnelle Gehaltssteigerung” (n=45)
sowie eine ,Angemessene Erfolgsbeteiligung” (n=41) sind we-
niger wichtig als eine ,Faire Vergitung im Vergleich zu Kolle-
gen”(n=55).

Nur 36 Teilnehmer beurteilen ein ,Hohes Einstiegsgehalt” als
~,Eher wichtig“ oder ,,Wichtig“.

Uber 30 Prozent der Befragungsteilnehmer (n=19) schatzen die
,Moéglichkeit zur privaten Nutzung eines Firmenwagens*
als ,Eher unwichtig” oder ,Unwichtig* ein. Dieser Zahl stehen 18
Befragungsteilnehmer gegenuber, fur die jene Eigenschaft eine
grol3e oder eher grol3e Rolle spielt.
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Abbildung 21: Monetare Aspekte

7.5 Kulturell-fuhrungsbezogene Aspekte

Zur Kategorie ,,Kulturell-fiihrungsbezogene Aspekte” wer-
den die Eigenschaften ,Abwechslungsreiche Teamarbeit®, ,Gu-
ter Ruf des Unternehmens/Positives Image®, ,Internationale
Einsatzmdglichkeiten®, ,Work-/Life-Balance*, ,Ausgepréagte In-
novationskultur®, ,Partizipativer Fihrungsstil®, ,Familienfreundli-
che Arbeitsbedingungen” sowie ,,Beziehungsaufbau zum Unter-
nehmen bereits wdhrend des Studiums® verdichtet (vgl. Abbil-
dung 22). Die Daten werden nach den Antwortalternativen
~Eher wichtig“ und ,Wichtig“ in absteigender Reihenfolge sor-
tiert.

Am wichtigsten wird der ,,Work-/Life-Balance” (n=53) einge-
schatzt. Auch der ,,Gute Ruf des Unternehmens* (n=52) so-
wie ,,Abwechslungsreiche Teamarbeit” (n=49) werden von
den Teilnehmern des Experiments als ,Eher wichtig” oder
,Wichtig“ erachtet.

Auch ,Familienfreundliche Arbeitsbedingungen® (n=43), eine
LAusgepréagte Innovationskultur® (n=42) sowie ,Internationale
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Einsatzmdéglichkeiten® (n=39) konnen als wichtige Eigenschaf-
ten bei der Einschatzung eines potentiellen Arbeitgebers gelten.

Ein ,Partizipativer Flihrungsstil“ (n=26) wird im Vergleich zu den
anderen kulturell-fihrungsbezogenen Aspekten als weniger
wichtig eingeschatzt.

Ein ,Beziehungsaufbau zum Unternehmen wéhrend des Studi-
ums“ist fur mehr die Halfte der 59 Befragten (n=32) eine eher
wichtige oder wichtige Eigenschaft bei der Arbeitgeberwahl
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p gsstil il [4]
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P 5] 6] 23 o]
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Familienfreundliche Arbeitsbedingungen s | 22 _ Es\z:;ﬁvgchtlg

Abwechslungsreiche Teamarbeit 9 | 30

|
|
|
|
|
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|
|
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|
|
|
|
|
|
|
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|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
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Guter Ruf des Unternehmens | 6 | 23 _
i |
|
|

Work-/Life-Balance f[ 5 | 21

Nennungen [N=59]
Abbildung 22: Kulturell-flihrungsbezogene Aspekte

7.6 Karriere-Aspekte

L~Strategische Aufgaben/Projekte”, ,Schnelle Aufstiegsmbglich-
keiten“, ein ,Mentoren-Programm® sowie ein ,Trainee-
Programm* sind die Eigenschaften, die zur Kategorie ,Karriere-
Aspekte® zusammengefasst werden (vgl. Abbildung 23). Die
Sortierung der Daten erfolgt nach den Antwort-Alternativen
»,Eher wichtig“ und ,Wichtig“in absteigender Reihenfolge.

~Schnelle Aufstiegsmodglichkeiten* (n=51) sowie ,,Strategi-
sche Aufgaben/Projekte” (n=43) sind die zwei Eigenschaften,



die in der Kategorie ,Karriere-Aspekte” von den Befragungsteil-
nehmern als die entscheidenden Eigenschaften eines potentiel-
len Arbeitgebers beurteilt werden.

Daneben kommt auch ,,Mentoren-Programmen* (n=35) eine
hdhere Bedeutung zu.

Fir 33 befragte Absolventen — dies entspricht mehr als der
Halfte der Befragungsteilnehmer — ist ein ,Trainee-Programm®
ein eher wichtiger oder wichtiger Bestandteil ihrer Uberlegun-
gen bezlglich des ersten Arbeitgebers. 12 Nennungen entfallen
auf die Antwortalternative ,Weder wichtig noch unwichtig®.

Mentoren-Programm

Trainee-Programm Z- 14 22
E-

Schnelle

Aufstiegsmoglichkeiten £

Strategische Aufgaben
und Projekte ] 13 2 -

T

10 20 30 40 50 60
Nennungen [N=59]

Abbildung 23: Karriere-Aspekte

7.7 Fazit

Die Reihenfolge der ,,Wichtigkeit“ von Eigenschaftskategorien
ist dieselbe wie bei der empirischen Untersuchung von Becker
et al. (2007)" und Becker et al. (2008b)'®. CFA-Absolventen
legen hauptsachlich Wert auf ,,Kulturell-fihrungsbezogene

'® vgl. Becker et al. (2007), S. 15.
'® Vgl. Becker et al. (2008b), S. 17.
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Aspekte”. Es folgen ,Monetédre Aspekte“ und ,Karriere-
Aspekte”.

Innerhalb der kulturell-fihrungsbezogenen Aspekte wird dem
guten Ruf des Unternehmens eine hohe Bedeutung beige-
messen. Dies deckt sich mit den Einschatzungen aus aktuellen
empirischen Untersuchungen der von Deloitte und BBDO, die
fehlende Reputation und fehlendes ,Employer Branding” als
Hauptursache daflr identifizieren, dass mittelstandische Unter-
nehmen in der Wahrnehmung von jungen Talenten nur eine
untergeordnete Rolle spielen.

Im Gegensatz zu den Ergebnissen anderer Studien scheinen
CFA-Absolventen in verschiedenen Bereichen hohere Anfor-
derungen an potentielle Arbeitgeber zu haben als andere
Absolventen. So sind fur CFA-Absolventen neben dem Standort
des Unternehmens auch monetare Aspekte sowie Karriere-
Aspekte unmittelbar bewerbungsrelevant.

Die unterschiedlichen Praferenzen von CFA-Studierenden und -
Absolventen im Vergleich zur Gesamtheit der Universitatsab-
solventen sollten in weiteren Untersuchungen detaillierter er-
forscht werden.
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8 Portrait Henkel

Henkel — A Brand like a Friend — der Unternehmensleitsatz un-
terstreicht die Vision, mit Marken und Technologien das Leben
der Menschen leichter, besser und schéner zu machen.

Bewerberverhalten
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Abbildung 24: Henkel Firmenlogo

Das Unternehmen (vgl. Abbildung 24) hat seinen Sitz in Dus-
seldorf. Von uber 52.000 Mitarbeitern sind 80 Prozent aul3er-
halb Deutschlands tatig. Damit ist Henkel eines der am starks-
ten international ausgerichteten Unternehmen in Deutschland.
Menschen in 125 Landern der Welt vertrauen Marken und
Technologien von Henkel.

Henkel hat drei weltweit tatige Unternehmensbereiche: Wasch-
und Reinigungsmittel, Kosmetik und Korperpflege sowie adhe-
sive technologies.

Der Unternehmensbereich Wasch- und Reinigungsmittel hat
fur Henkel schon immer eine wichtige Rolle gespielt: Die Fir-
men-Erfolgsgeschichte begann mit einem Produkt aus diesem
Geschaftssektor. Fur Verbraucher in mehr als 40 Landern sind
die Markennamen von Henkel zu einem wichtigen Bestandteil
ihres taglichen Lebens geworden. Auf den fur uns relevanten
Markten nimmt der Unternehmensbereich Wasch- und Reini-
gungsmittel weltweit fihrende Positionen ein. Henkel ist im
Waschmittel- und Haushaltsreiniger-Bereich tatig. Die Wasch-
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mittel umfassen sowohl Universal- als auch Spezial-
Waschmittel.

Kosmetik/Korperpflege ist der Unternehmensbereich, der die
zahlreichen Markenprodukte der Kosmetik und Korperpflege
weltweit entwickelt, herstellt und vertreibt. Mit unseren Kosme-
tikprodukten sind wir weltweit in 150 Landern vertreten. Unsere
Produkte gehoéren zu den fihrenden Marken in allen internatio-
nalen Markensegmenten unserer strategischen Geschaftsein-
heiten.

Schwarzkopf & Henkel steht fur Markenartikel in den Bereichen
Haarcolorationen, Haarstyling und -pflege, Korperpflege, Haut-
pflege, Mundhygiene und Dufte. Schwarzkopf Professional da-
gegen steht fur professionelle Anwendungen im Friseurgeschaft
und zahlt weltweit zu den fuhrenden Herstellern von Marken-
produkten.

Henkel ist der unbestrittene WeltmarktfUhrer bei Klebstoffen,
Dichtstoffen und in der Oberflachentechnik fir Konsumenten
und Handwerker sowie bei industriellen Anwendungen.

Aus langer Tradition verfigt das Unternehmen uUber ein gut
ausbalanciertes Portfolio internationaler, regionaler und lokaler
Marken. Henkel bietet eine Vielzahl von Anwendungen um die
Bedurfnisse der unterschiedlichsten Zielgruppen zu erfullen —
die von Konsumenten ebenso, wie die von Handwerkern und
industriellen Verwendern.

Die erste Klebstofflieferung verlie® Henkel in Dusseldorf am 22.
Juni 1923. Sie markierte die Geburt eines Geschaftsfeldes, auf
dem Henkel nun die Position eines WeltmarktfUhrers einnimmt.
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9 Explorative Auswertung

Im Fragebogen Il werden die Probanden aufgefordert, insge-
samt 15 Aussagen bezuglich des Firmenportraits der Henkel
AG & Co. KGaA auf einer funfstufigen Likert-Skala von ,Starke
Ablehnung* bis ,Starke Zustimmung“ zu bewerten.

Im Folgenden werden die Antworten je Aussage (Aussagen 1
bis 15) differenziert nach den vier Gruppen dargestellt.

Fir jede Aussage werden die Ergebnisse in Diagrammform
zusammengefasst. Dabei werden die einzelnen Gruppen in ab-
steigender Reihenfolge sortiert (Gruppe A bis D).

Far die inhaltliche Interpretation werden bei der Betrachtung der
Zustimmung zu einer Aussage die Antwortalternativen ,Eher
Zustimmung®“ und ,Starke Zustimmung® bei der Betrachtung
der Ablehnung einer Aussage die Alternativen ,Eher Ableh-
nung“und ,Starke Ablehnung“ zusammengefasst.

Bei der Interpretation der Ergebnisse werden sowohl Gemein-
samkeiten als auch Unterschiede im Antwortverhalten zwischen
den einzelnen Gruppen erlautert. In besonderen Einzelfallen
wird auf gruppenspezifische Auspragungen eingegangen.
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9.1 Aussage 1 bis Aussage 4

Aussage 1: Dieses Unternehmen ware fir mich ein guter
Ort, um dort zu arbeiten.

Die Zustimmung zu dieser Aussage ist bei den Probanden der
Gruppe C am héchsten (,Eher Zustimmung®. n=9; ,Starke Zu-
stimmung®. n=4) (vgl. Abbildung 25). Abgelehnt wird die Aussa-
ge in Gruppe B am starksten (,Starke Ablehnung“ n=2). Uber
alle Gruppen betrachtet wird diese Aussage mehrheitlich abge-
lehnt. Dabei ist die Ablehnung in Gruppe C am starksten (,Star-
ke Ablehnung*. n=10; ,Eher Ablehnung*: n=4).

Gruppe D

Gruppe C

Gruppe ° _

Probanden-Gruppen

I
|

Gruppe A

é s 1‘0 1‘2 1‘4 16
Nennungen [N=59]

o
N4
NG

Abbildung 25: Guter Ort, um dort zu arbeiten
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Aussage 2: Ich ware an diesem Unternehmen nur als aller-
letzte Moglichkeit interessiert.

Die Ablehnung zu dieser Aussage ist bei Gruppe D (,starke Ab-
lehnung®. n=4; ,eher Ablehnung®. n=6) am Kkleinsten. Die
starkste Ablehnung fand die Aussage in Gruppe A (,starke Ab-
lehnung®: n=8; ,eher Ablehnung“. n=4) (vgl. Abbildung 26).

Gruppe D

Gruppe C

Gruppe B

Probanden-Gruppen

I I I
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w

Gruppe A

6 8 10 12 14 16
Nennungen [N=59]

o
N
IN

Abbildung 26: Allerletzte Moglichkeit
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Aussage 3: Dieses Unternehmen ist fur mich als Arbeitge-
ber attraktiv.

Die héchste Zustimmung findet diese Aussage in den Gruppen
A (,Eher Zustimmung®“ n=8; ,Starke Zustimmung®. n=4) und C
(,Eher Zustimmung® n=11; ,Starke Zustimmung“ n=2) (vgl.
Abbildung 27). Gruppe B lehnt die Aussage am starksten ab
(,Eher Ablehnung®. n=1; ,Starke Ablehnung*:. n=1).
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Abbildung 27: Attraktiver Arbeitgeber



Aussage 4: Ich bin interessiert, mehr uber dieses Unter-
nehmen zu erfahren.

Gruppenubergreifend findet diese Aussage eine hohe Zustim-
mung. Diese ist dabei in Gruppe A am deutlichsten ausgepragt
(,Eher Zustimmung® n=8; ,Starke Zustimmung“. n=3) (vgl. Ab-
bildung 28). Die starkste Ablehnung erfahrt diese Aussage hin-
gegen in Gruppe B (,Eher Ablehnung®. n=1; ,Starke Ableh-
nung“. n=2) (vgl. Abbildung 28).

Gruppe D

W
W

-
w

] ' |

.
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Gruppe A
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Abbildung 28: Mehr iliber das Unternehmen erfahren
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9.2 Aussage 5 bis Aussage 8

Aussage 5: Eine Beschaftigung bei diesem Unternehmen
ist fur mich ansprechend.

Die Antwortverteilung bezuglich dieser Aussage ist relativ aus-
gewogen, wobei Gruppe B der Aussage sowohl am wenigsten
zustimmt (,Eher Zustimmung®. n=4; ,Starke Zustimmung®. n=1)
und diese auch am starksten ablehnt (,Eher Ablehnung® n=2,;
LStarke Ablehnung*. n=2) (vgl. Abbildung 29).

Gruppe D

Gruppe C

Gruppe B

Probanden-Gruppen
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Abbildung 29: Ansprechende Beschiftigung
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Aussage 6: Ich wirde zusagen, wenn mir dieses Unter-
nehmen eine Stelle anbote.

Die hochste Zustimmung zu dieser Aussage findet sich in
Gruppe A (,Eher Zustimmung® n=5; ,Starke Zustimmung®“
n=7), die starkste Ablehnung besteht in Gruppe B (,Starke Ab-
lehnung®: n=1) (vgl. Abbildung 30). In Gruppe D wird die Ant-
wortalternative ,Weder Ablehnung noch Zustimmung“ relativ
haufig vertreten (n=9).
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Abbildung 30: Zusage bei Angebot
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Aussage 7: Ich wirde dieses Unternehmen zu einem der
ersten bei meiner Wahl machen.

Diese Aussage wird gruppenubergreifend mehrheitlich abge-
lehnt, am starksten dabei in Gruppe D (,Starke Ablehnung®
n=7; ,Eher Ablehnung® n=2) (vgl. Abbildung 31). Die starkste
Zustimmung liegt in Gruppe A vor (,Eher Zustimmung®. n=3;
LStarke Zustimmung*: n=3).
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Abbildung 31: Unter den ersten Platzen bei der Berufswahl
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Aussage 8: Ich nahme bei einer Einladung ein Vorstel-
lungsgesprach wabhr.

Diese Aussage findet gruppenubergreifend eine deutliche Zu-
stimmung. In Gruppe A ist diese dabei am starksten (,Eher Zu-
stimmung®. n=5; ,Starke Zustimmung*“: n=8) (vgl. Abbildung 32).
In Gruppe D stimmt mit 14 Probanden der Uberwiegende Teil
der Befragten der Aussage zu (,Eher Zustimmung®“. n=9; ,Star-
ke Zustimmung® n=5).
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Abbildung 32: Vorstellungsgesprach



9.3 Aussage 9 bis Aussage 12

Aussage 9: Ich wirde Einsatz zeigen, um bei diesem Un-
ternehmen angestellt zu werden.

Im Hinblick auf die Alternativen ,Ablehnung®, ,Weder Ablehnung
noch Zustimmung®“ und ,Zustimmung” ist die Antwortverteilung
dieser Aussage relativ homogen (vgl. Abbildung 33). Die hochs-
te Zustimmung findet sich dabei in Gruppe A (,Eher Zustim-
mung*“ n=9; ,Starke Zustimmung*:. n=2).
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Abbildung 33: Einsatz zeigen
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Aussage 10: Ich wirde dieses Unternehmen Freunden
empfehlen.

Diese Aussage findet in Gruppe A die groRte Zustimmung
(,Eher Zustimmung®. n=7; ,Starke Zustimmung“. n=4). Gruppe
B stimmt dieser Aussage am geringsten zu (,Eher Zustim-
mung® n=5), lehnt sie dafir auch deutlich ab (,Starke Ableh-
nung“ n=2; ,Eher Ablehnung*. n=5) (vgl. Abbildung 34).
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Abbildung 34: Empfehlung an Freunde
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Aussage 11: Angestellte dieser Firma sind wahrscheinlich
stolz, dort beschaftigt zu sein.

Die grofte Zustimmung erfahrt die Aussage in Gruppe A (,Eher
Zustimmung®“. n=6; ,Starke Zustimmung® n=3). In Gruppe B
erhalt die Aussage die zweithochste Zustimmung (vgl. Abbil-
dung 35). Gruppenubergreifend wird diese Aussage zum Grol}-
teil weder abgelehnt, noch wird ihr zugestimmt.
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Abbildung 35: Stolz der Angestellten
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Aussage 12: Dieses Unternehmen ist ein ehrbarer Arbeit-
geber.

Diese Aussage findet in Gruppe C die grofte Zustimmung
(,Eher Zustimmung®. n=7; ,Starke Zustimmung®. n=3). Auffallig
ist der hohe Anteil der Unentschlossenen, die in allen Gruppen
vorliegend sind (vgl. Abbildung 36).
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Abbildung 36: Ehrbarer Arbeitgeber
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9.4 Aussage 13 bis Aussage 15

Aussage 13: Dieses Unternehmen genieBt den Ruf, ein ex-
zellenter Arbeitgeber zu sein.

Von allen 15 Aussagen wird diese am haufigsten mit der Ant-
wortalternative ,Weder Ablehnung noch Zustimmung* bewertet.
In Gruppe D wahlen 10 Probanden diese Antwortalternative, in
Gruppe D acht der Befragten (vgl. Abbildung 37). Die groite
Zustimmung ist in Gruppe A und C zu verzeichnen (,Eher Zu-
stimmung® n=7), die groRte Ablehnung in Gruppe C (,Starke
Ablehnung*: n=1).
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Abbildung 37: Exzellenter Arbeitgeber
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Aussage 14: Ich wiirde das Unternehmen als prestigetrach-
tigen Arbeitgeber einschatzen.

Die grofte Ablehnung findet diese Aussage in Gruppe C (,Star-
ke Ablehnung*®. n=1). Gruppenubergreifend ist die Zustimmung
annahernd gleich. Uberwiegend wird jedoch auch bei dieser
Aussage die Antwortalternative ,Weder Ablehnung noch Zu-
stimmung”“ gewahlt (Gruppe A: n=4; Gruppe B und C: n=6,
Gruppe D: n=5) (vgl. Abbildung 38).
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Abbildung 38: Prestigetrachtiger Arbeitgeber

Bewerberverhalten

Explorative Daten

O Starke Ablehnung
B Eher Ablehnung
OWeder noch

O Eher Zustimmung
W Starke Zustimmung
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Aussage 15: Viele Menschen wurden gerne bei diesem Un-
ternehmen arbeiten.

Dieser Aussage wird gruppenubergreifend eher zugestimmt,
wobei die Zustimmung in Gruppe A (,Eher Zustimmung®: n=7;
yotarke Zustimmung®: n=4) am grofRten ist (vgl. Abbildung 39).

Gruppe ° ° _

Gruppe ° . ° _
GruppeA

8 10 12 14 16
Nennungen [N=59]

c

[}

Q.

Q. Gruppe C 4

E O Starke Ablehnung
O I I I I I I I B Eher Ablehnung
é i : : : : : : : O Weder noch

% | | | | | | I @ Eher Zustimmung
% ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ @ Starke Zustimmung
o]

o

st

o

o
[
[T
(o2}

Abbildung 39: Attraktiver Arbeitgeber



10 Faktorenanalyse

Die explorative Auswertung der einzelnen Aussagen zum Fir-
menprofil der Henkel AG & Co. KGaA zeigt Gemeinsamkeiten
und Unterschiede zwischen den Probanden-Gruppen A bis D
auf.

Eine zielfUhrende Analyse und Interpretation der Einflussfakto-
ren auf das Bewerberverhalten ist mit einer Gesamtzahl von 15
Items (Aussage 1 bis Aussage 15) nicht realisierbar. Aus die-
sem Grund werden die 15 betrachteten Items mit Hilfe einer
Faktorenanalyse untersucht. Diese Faktorenanalyse dient da-
zu, die Gesamtanzahl der zu betrachtenden ltems zu reduzie-
ren.

Innerhalb der Faktorenanalyse werden deshalb diese 15 Items
(Aussage 1 bis Aussage 15) zu so genannten ,,Komponenten*
verdichtet. Mit der Varianz dieser Komponenten kann die Vari-
anz der Gesamtanzahl aller Items erklart werden. Die Vorge-
hensweise basiert auf den Konstrukten nach Highhou-
se/Lievens/Sinar, mit dem grof3en Unterschied, dass die neu
entstandenen Komponenten nicht miteinander korrelieren. Die-
se Komponenten stellen also tatsachlich voneinander unab-
hangige Aspekte des Bewerberverhaltens dar.

Fir die Faktorenanalyse wird eine Varimax-Rotation mit Kai-
ser-Normalisierung verwendet, wobei vier Komponenten extra-
hiert werden. Es wird versucht, die Interpretation der entste-
henden Komponenten mit inhaltlichen Konstrukten aus der
Theorie — vor allem aus der psychologischen und soziologi-
schen Forschung — zu hinterlegen.

Im folgenden Absatz werden die Vorgehensweise und die Er-
gebnisse der Faktorenanalyse dargestellt.
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10.1 Test zur Durchfiihrbarkeit

Das Kaiser-Meyer-Olkin-MaBR (KMO) beschreibt die Eignung
eines Daten-Sets flr eine Faktorenanalyse. Ist der Wert = 0,5,
darf eine Faktorenanalyse durchgefuhrt werden (vgl. Abbildung
40).

Der Bartlett-Test ist eine weitere Moglichkeit, die Eignung ei-
nes Daten-Sets zu Uberprifen. Ist die Signifikanz des Bartlett-
Tests < 0,05, darf ebenfalls eine Faktorenanalyse durchgeftihrt
werden.

Bewerberverhalten

Faktorenanalyse

MaR der Stichprobeneignung nach
Kaiser-Meyer-Olkin.

Bartlett-Test auf Ungefahres Chi-
Spharizitat Quadrat
df
Signifikanz nach
Bartlett

(559)

553,208

(103)

,000

Abbildung 40: KMO und Bartlett-Test

Die Bedingung fur das KMO-Mal} ist im vorliegenden Fall (KMO
= 0,866) erfullt.

Ebenso ist die Bedingung des Bartlett-Test im vorliegenden Fall
(Sig. = 0,000) erfallt.

Das vorliegende Daten-Set darf also fur eine Faktorenanalyse
verwendet werden, da die beiden beschriebenen Tests positive
Ergebnisse liefern.

10.2 Screeplot

Die Steigung des nebenstehenden Graphen ist ein Mal3 fur den
Erklarungsgehalt einer Komponente. Es gilt: je grolRer die Stei-
gung des Graphen ist, desto groR3er ist der Erklarungsgehalt der
jeweiligen Komponente (vgl. Abbildung 41).
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Screeplot zur Faktorenanalyse

Screeplot

Eigenwert

1
1 2 3 4 & € 7 8 98§ 10 11 12 13 14 15
Faktor

Komponenten, die in die
Analyse eingehen

Abbildung 41: Screeplot zur Faktorenanalyse

Im vorliegenden Fall werden gemal} der bereits entwickelten
theoretischen Annahmen vier Komponenten analysiert, die in
die folgende Komponentenmatrix einflieen.

10.3 Tabellarische Darstellung der Rotierten Komponentenmatrix

Die aufgefuhrte tabellarische Auswertung zeigt die Korrelatio-
nen der Aussagen 1 bis 15 (Items) mit den zugrunde liegenden
Komponentenldsungen. In den Zeilen sind die Iltems aufgefuhrt,
in den Spalten die ermittelten Komponenten (vgl. Abbildung
42).



Der Zusammenhang zwischen einem Item und der zugrunde
liegenden Komponentenlésung gilt dann als ausreichend grof3,
wenn der Wert der jeweiligen Korrelation groRer oder gleich 0,6
ist.

Folglich werden samtliche Items, fur die diese Bedingungen er-
fullt sind, in die Auswertung und Deutung der identifizierten
Komponenten einbezogen.
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Rotierte Komponentenmatrix
Komponente
1 2 3 4
3 Attraktiver Arbeitgeber
,864
5 Ansprechende Beschaftigun
P 9Hng ,856
2 Erste Wahl ,832
6 Zusage Stellenangebot
,823
1 Guter Ort zum Arbeiten
,822
8 Vorstellungsgesprach
wahrnehmen ,798
7 Erste Wahl bei Stellensuche
, 749
9 Einsatz zeigen fur Anstellung
748 ,305
14 Prestigetrachtiger
. ,909
Arbeitgeber
15 Menschen gerne bei diesem
,864
Unternehmen
13 Ruf eines exzellenten
Arbeitgebers 768 ,338
10 Freunden empfehlen
,763
12 Ehrbarer Arbeitgeber
,381 , 731
11 Stolze Beschaftigte ,400 ,456 ,669
4 Interessiert, mehr zu erfahren
,568 ,643
Korrelation =2 0,6

Abbildung 42: Tabellarische Darstellung rotierte Komponentenmatrix

Die rot markierten Aussagen mussen mit den vier Komponen-
ten in Beziehung gebracht werden. Dies wird auf den folgenden
Seiten erlautert.
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10.4 Komponente 1 ,,Job Pursuit Intention*

Die Komponente ,Job Pursuit Intention” bezieht sich auf aktiv
anzustoRende Plane und Intentionen, die potentielle Bewerber
in Bezug auf ein spezifisches Unternehmen haben (vgl. Abbil-
dung 43). Die Interpretation der Komponente basiert vor allem
auf der Arbeit von Bauer/Aiman-Smith. Die Autoren nutzen die

Komponente ,job pursuit desire®."”

Deloitte.Mittelstandsinstitut
an der Universitit Bamberg Kom po nente 1
A A 1]
»Job Pursuit Intention
Fragebogen |
Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen iiber das Ihnen im Firmenportrait vorgestellte
Unternehmen auf einer Skala von ,1¢ = starke Ablehnung, ,2¢ = Ablehnung, ,3% = weder
g noch Zusti 4 = Zusti bis ,5¢ = starke
Hinweis: Bitte unbedingt alle Fragen beantworten! - Ite m 1
T2 3 4 5 wepnem
T Dieces Untemehmen ware farmicheinguter O, | 0 0 g g g o L] Item 3
u
l memehmennichtinteres | 0 0 0 0 O O
2
l n :vr:w:halsmheitgeher Coooo o [ ] |tem 5
Doooo o
| boooo o . = [tem 6
i noooo o verdichtet
Doooo o n
| ZU... Item 7
Doooo o
| coooo o " ltem 9
Doooo o
inden.
ahracheinlich Coooo o
tharerAbeitgeber. | O O O O O O
icde | 0 0 o o o O
ooooo o
ooooo o

Abbildung 43: Komponente 1 ,,Job Pursuit Intention*

" vgl. Bauer/Aiman-Smith (1996), S. 1996.



10.5 Komponente 2 ,,Organizational Prestige*

Die genannten Items beziehen sich auf Teilaspekte einer Unter-
nehmung, die durch soziale Einfliisse hervorgehoben werden.
Dies sind beispielsweise der Ruf des Unternehmens, seine Po-
pularitat und sein Status (vgl. Abbildung 44). Die gewahlte Kom-
ponente basiert u.a. auf den Arbeiten von Highhouse et al. und
Turban/Forret/Hendrikson. Highhouse et al. untersuchen im
Rahmen von ,organizational attractiveness“ auch den ,prestige®
eines Unternehmens als Funktion seiner Reputation, Popularitat
und Statusimplikationen fur Mitarbeiter.' Tur-
ban/Forret/Hendrikson untersuchen die Auswirkungen von ,or-
ganizational reputation” auf das Bewerberverhalten.'®

Bewerberverhalten

Faktorenanalyse

Deloitte.Mittelstandsinstitut

an der Universitit Bamberg

Komponente 2

Fragebogen |

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen iber das Ihnen im Firmenportrait vorgestellte
Unternehmen auf einer Skala von ,1¢ = starke Ablehnung, ,2¢ = Ablehnung, ,3¢ = weder
noch Zusti 4 = Zusti bis ,5" = starke

Hinweis: Bitte unbedingt alle Fragen beantworten! u Ite m 1 3
T = [tem 14
n nicht interes- ooooo o
swshbdigsber | m n o m B o " [tem 15
0O o0Oooao o
0O0DO0OO0OaGOo o
toooo o verdichtet
O o0oOooao =]
ZU...

o
o
o
o
o
o

o|o|ojoo|o|lo
o|o|oojo|o|o
o|jo|lojojo|o|oO
o|jo|lojoo|o|oO
o|o|lo|ojo|o|o
o|o|loojo|o|oO

»Organizational Prestige*

Abbildung 44: Komponente 2 ,,Organizational Prestige"

'® \Vigl. Highhouse/Lievens/Sinar (2003), S. 991f.
9 \Vgl. Turban/Forret/Hendrikson (1998), S. 29.
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10.6 Komponente 3 ,,Organizational Pursuit*

Die Komponente ,Organizational Pursuit® beschreibt tatsachli-
che, aktive Handlungen von Bewerbern (vgl. Abbildung 45). Die
Interpretation der Komponente basiert wie bei der Komponente
»~Job Pursuit Intention“ vor allem auf den Arbeiten von Bauer/
Aiman-Smith. Die Autoren nutzen als Komponente ,job choi-
ce“?®

Deloitte.Mittelstandsinstitut Sy

Komponente3

an der Universitit Bamberg

»Organizational Pursuit*

ouaY

Fragebogen |

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen iiber das Ihnen im Firmenportrait vorgestellte
Unternehmen auf einer Skala von ,1 = starke Ablehnung, ,2¢ = Ablehnung, ,3¢ = weder

g noch Zusti 4% = Zusti bis 5% = starke

Hinweis: Bitte unbedingt alle Fragen beantworten! = Ite m 1 O

2 3 4 5 e
T Dieses Untemehmenware farmicheinguterOt, | 0 0 g o o O L Item 12

ooooo o
ooooo o
ooooo o
ooooo o
popooo o verdichtet
ooooo o
ooooo o Zu...
ooooo o
ooooo o
cocooo o
0oooo o
ooooo o
ooooo o
ooooo o

Abbildung 45: Komponente 3 ,,Organizational Pursuit"

2 vgl. Bauer/Aiman-Smith (1996), S. 452.
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10.7 Komponente 4 ,,Organizational Attractiveness*

Die Komponente ,Organizational Attractiveness” bezieht sich
vor allem auf Aspekte, die einen potentiellen Arbeitgeber aus
Sicht eines Bewerbers als attraktiv kennzeichnen (vgl. Abbil-
dung 46). Diese Erkenntnisse gehen v.a. auf Schwoerer/Rosen

zuruck und reflektieren das zukunftige Interesse eines Bewer-

bers.

Deloitte.Mittelstandsinstitut
ar nberg

Fragebogen |

Hinweis: Bitte unbedingt alle Fragen beantworten!

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen iiber das Ihnen im Firmenportrait vorgestellte
Unternehmen auf einer Skala von ,14 = starke Ablehnung, ,2¢ = Ablehnung, ,3¢ = weder
g noch Zusti 4% = Zusti bis 5+ = starke Zusti

o

o|ojojo|Oo|o

tigen Arbeitg
Wahrs:

inlich
diesem L arbeiten.

[u}

verdichtet
ZU...

Komponente 4

»Organizational Attractiveness“

" [tem 4

" [tem 11

Abbildung 46: Komponente 4 ,,Organizational Attractiveness™
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10.8 Recodiertes Iltem

Item 2 wurde recodiert und umbenannt um eine einheitliche Po-
lung (Gerichtetheit) der Iltems zu gewahrleisten. Statt ,Letzte
Méglichkeit” drickt dieses Item nun die ,Erste Wahl* aus (vgl.
Abbildung 47).

Deloitte. Mittelstandsinstitut Skt Recodiertes Item
an der Universitit Bamberg &
£

5
\U““
Fragebogen |

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen iiber das Ihnen im Firmenportrait vorgestellte

Unternehmen auf einer Skala von , 14 = starke Ablehnung, ,2¢ = Ablehnung, ,3* = weder
blehnung noch Zusti 4% = Zusti bis ,5 = starke

= [tem 2

Hinweis: Bitte unbedingt alle Fragen beantworten!

5 & 5 0 b coEh
1. Dieces Untemehmen wire firmicheinguter O, | 0 o o g o o
um dort zu arbeiten.
_* 2. Ich wire diesem Unternehmen nicht interes- ooooao o
siert, denn als allerletzte
3. Dieses Untemehmen it fur michals Arbeitesher | 0 0 0 o o o
attraktiv.
4. Ich bin daran interessiert, mehr iiber dieses Un- ooooao o
ternehmen zu erfahren.
5. Eine Beschafiigung bei diezem Untemehmen st | 0 0 0 o o O
fir mich ansprechend. g
& Ichwirde zusagen wemn mr e Umeneh | 5 0 O O O D recod iert
men eine Stelle anbéte.
7. Ich wiirde dieses Unternehmen zu einem der ooooao o

ersten bei meiner Berufswahl machen.

8. Wenn mich dieses Unternehmen zu einem Vor-
stellungsgesprch einladen wiirde, nahme ich den
Termin wahr.

o
o
o
a
o
o

5 ichwrde shrvel Encotzegen umbe den | 0 0 0 o o O
angestellt zu werden
T0. Ik warde dieses Untemehmen Freurden emp-
fehlen, die sich auf Arbei befinden hmhon @
T1. Angestelle dieser Firma sind wahrscheinlich
stols, dort beschafligisusein poooeo ©
2 ntemehmen ist ein ehrbarer Arbeitgeber. | O O O O O O
) ntemehmen geneBtwahrzcheinichden | 0 0 0 0 O O
Ruf, ein exzellenter Arbeitgeber zu sein.
T4 Ich wiirde dieses Untemehmen alsprestigetrach- | 0 0 0 g g o
tigen Arbeitgeber
TS Wahrzcheinlih wirden viele Mensehengeme bl | 0 0 0 0 O O

diesem L arbeiten.

Abbildung 47: Recodiertes Item



11 Hypothesen zum Bewerberverhalten

Grundlage des vorliegenden Experiments ist der Versuchsaufbau
mit den vier theoretischen Konstrukten ,Job Pursuit Intention®,
,Organizational Prestige, ,Organizational Pursuit® und ,Organi-
zational Attractiveness®.

Im Mittelpunkt der Untersuchung steht an dieser Stelle des Bei-
trags die Bedeutung der beiden Einflussfaktoren ,H6he des Ge-
halts“ und ,Art des Tatigkeitsfelds“ fur das Bewerberverhalten
von Studierenden.

Je Komponente werden zwei Hypothesen gebildet:

Eine zum Einfluss der ,H6he des Gehalts“ und eine zum Einfluss
zur L,Art des Tétigkeitsfelds”. Diese Hypothesen wurden durch
Verbindung induktiver und deduktiver Argumentationsschritte
gebildet. Jede der Hypothesen kann auf bereits existierende em-
pirische Studien zurtuckgefuhrt werden.

Es ergeben sich acht Hypothesen. Jeder Hypothese liegt die
Annahme zugrunde, dass die positive Veranderung des jeweili-
gen Einflussfaktors zur Steigerung der Auspragung der jeweili-
gen Komponente fuhrt. Die Hypothesen des Experiments sollen
schlieBlich anhand der unkorrelierten Komponenten ,Job Pursuit
Intention®, ,,Organizational Prestige“, ,Organizational Pursuit® und
,Organizational Attractiveness” Uberpruft werden.

11.1 Hypothesen H1 bis H4

Die Uberlegungen zum Zusammenhang von ,,Héhe des Ge-
halts* und den Einstellungen von potentiellen Bewerbern basie-
ren auf zahlreichen Studien, die ahnliche Zusammenhange in der
Vergangenheit bereits bewiesen haben. Beispielhaft kdnnen hier
die Arbeiten von Chapman et al. und Smither at al. genannt wer-
den. Chapman et al. untersuchten ,,job choice” in Abhangigkeit
der Pradiktoren ,job and organizational characteristics®, ,recruiter
characteristics“ und ,perception of the recruiting process”. Sie
stellten fest, dass ,,pay“ bei Bewerbern in kritischen Situationen
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den Ausschlag geben kann.?" Smither et al. stellen fest, dass die
Einstellung von Bewerbern signifikant mit der Kompensationspo-
litik der jeweiligen Unternehmen zusammenhangt.?? Aus diesen
Befunden lassen sich die nachfolgenden Hypothesen ableiten.

(vgl. Abbildung 48).

Hypothese 1 Je hoher das Gehalt desto groBer die ,Job Pursuit Intention“ eines
Absolventen/Studierenden.

Hypothese 2 Je hoher das Gehalt desto grofRer die ,Organizational Prestige“ einer
Unternehmung als Arbeitgeber aus Sicht eines Absolventen/Studierenden.

Hypothese 3 Je hoher das Gehalt desto groRer der ,,Organizational Pursuit®“ einer Unternehmung
als Arbeitgeber aus Sicht eines Absolventen/Studierenden.

Hypothese 4 Je hoher das Gehalt desto grofer die ,,Organizational Attractiveness“ einer
Unternehmung als Arbeitgeber aus Sicht eines Absolventen/Studierenden.

Abbildung 48: Hypothesen H1 bis H4

11.2 Hypothesen H5 bis H8

Die Bedeutung strategischer Aufgaben flur die subjektiv wahr-
genommene Arbeitgeberattraktivitat wurde bisher nicht oder nur
unzureichend untersucht. Erste Tendenzen basieren auf den Er-
kenntnissen von Chapman et al und Becker et al. Erstere stellten
fest, dass “type of work” ein starker Indikator fur “organizational
attractiveness” sein kann.?®> Becker et al. untersuchen in einer
explorativen Studie zu ,Erwartungen von Hochschulabsolventen
an potentielle Arbeitgeber” Einflussfaktoren auf Bewerberverhal-
ten. In diesem Zusammenhang untersuchen sie folgende funf
Aspekte: Art und Standort des Unternehmens, Betriebswirt-
schaftlich-methodische Aspekte, Monetare Aspekte, Kulturelle-
fuhrungsbezogene Aspekte und Karriere-Aspekte. 67 von 109
Befragungsteilnehmern und somit ca. 61 Prozent identifizierten
strategische Aufgaben und Projekte als eher wichtig (n=51)
oder wichtig (n=27). Innerhalb der Kategorie ,Karriere-Aspekte*

#' Vgl. Chapman et al. (2005), S. 935.
22 \/gl. Smither (1996), S. 93.
2 Vgl. Smither et al. (2005), S. 933.
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war dies die Auspragung mit der hdchsten Bedeutung.?* Basie-
rend auf diesen Ergebnissen lassen sich folgende Hypothesen
aufstellen (vgl. Abbildung 49):

Hypothese 5 Je strategischer das Tatigkeitsfeld desto héher die ,,Job Pursuit Intention“ eines
Absolventen/Studierenden.

Hypothese 6 Je strategischer das Tatigkeitsfeld desto hoher das ,,Organizational Prestige‘ einer
Unternehmung als Arbeitgeber aus Sicht eines Absolventen/Studierenden.

Hypothese 7 Je strategischer das Tatigkeitsfeld desto hoher die ,,Organizational Pursuit®“ einer
Unternehmung als Arbeitgeber aus Sicht eines Absolventen/Studierenden.

Hypothese 8 Je strategischer das Tatigkeitsfeld desto hoher die ,Organizational
Attractiveness“ einer Unternehmung als Arbeitgeber aus Sicht eines
Absolventen/Studierenden.

Abbildung 49: Hypothesen H5 bis H8

* \gl. Becker et al. (2007), S. 25.



12 Uberpriifung der Hypothesen Korrelations-
analyse

12.1 Vorgehensweise

Die Komponenten ,Job Pursuit Intention®, ,Organizational Presti-
ge“, ,Organizational Pursuit® und ,Organizational Attractiveness”
werden mit den Einflussfaktoren ,Gehalt” und ,Tatigkeitsfeld”
sowie der konkreten Bewerbung einer Korrelationsanalyse
nach Pearson/ Bravais unterzogen, um die Zusammenhange

statistisch zu klaren.

Als Kontrollvariablen dienen ,Praxiserfahrung®, ,Alter”, ,Ge-
schlecht” und ,,Notenschnitt” der Probanden um den Erklarungs-
gehalt des Experimentes sicherzustellen.

12.2 Ergebnisse

Fiar alle Kontrollvariablen existieren keine signifikanten Zu-
sammenhange (Signifikanzniveau 90 Prozent). Die Kontrollvari-
ablen ,Praxiserfahrung®, ,Alter®, ,Geschlecht” und ,Notenschnitt“
der Probanden haben einen geringen moderierenden Einfluss
auf die Beziehungen zwischen Einflussfaktoren und , Organizati-
onal Attractiveness”.

12.3 Erlauterungen zur Korrelationsmatrix

Eine Korrelation ist eine Beziehung zwischen zwei oder mehr
statistischen Variablen. Es handelt sich um die Uberprifung ei-
ner gemeinsamen Variation, aus der sich jedoch kein kausaler
Zusammenhang ableiten lasst. Die Korrelation nach Pear-
son/Bravais ist die Grundform der linearen statistischen Korrela-
tion, mit der der Zusammenhang zweier statistischer Grolien un-
tersucht wird. FlUr die Durchfuhrung einer Korrelationsanalyse
nach Pearson/Bravais mussen bestimmte formale Anforderun-
gen erfullt sein, wie z.B. die Intervallskalierung oder dichotomi-
sche Skalierung der gewahlten Merkmale. Diese Anforderungen
sind im vorliegenden Fall erfullt (vgl. Abbildung 50).
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Die Ergebnisse der Korrelationsanalyse werden in einer Korrela-
tionsmatrix festgehalten. Dabei erscheinen die Einflussfaktoren
(,HOhe des Einstiegsgehalts” und , Téatigkeit im strategischen vs.
operativen Bereich®), die Komponenten (,Job Pursuit Intention®,
,Organizational Attractiveness” und ,Organizational Prestige®)
sowie die Kontrollvariablen (,Notenschnitt”, ,Alter”, ,Geschlecht”
und ,Praxiserfahrung®) sowohl in den Zeilen als auch in den
Spalten der Matrix.

Organiza-
Tatigkeits- Bewer- | Job Pursuit tional Organiza- Organizational Praxis-
Gehalt feld bung Intention Prestige | tional Pursuit | Attractiveness | Alter | Geschlecht | Notenschnitt erfahrung
Gehalt Korrelation nach Pearson 1
Signifikanz (2-seitig)
Tatigkeitsfeld Korrelation nach Pearson ,017 1
Signifikanz (2-seitig) ,897
Bewerbung Korrelation nach Pearson -,016 -,120 1
Signifikanz (2-seitig) ,904 ,367
Job Pursuit Korrelation nach Pearson 338 -041 194 1
Intention Signifikanz (2-seitig) 010 ) 760 144
Organizational  Korrelation nach Pearson 153 065 165 003 1
Prestige S .
Signifikanz (2-seitig) ,250 ,626 ,216 ,982
Organizational Korrelation nach Pearson ,243 ,005 -,309 -,002 -,003 1
Pursuit Signifikanz (2-seitig) ,066 972 ,018! ,987 ,983
Organizational Korrelation nach Pearson -,159 ,028 -,026 -,003 -,001 ,002 1
Attractiveness g0 ifikanz (2-seitig) 233 832 ,849 1982 992 1990
Alter Korrelation nach Pearson -,105 ,105 ,132 -,107 ,094 ,077 ,092 1
Signifikanz (2-seitig) 427 427 ,319) 424 ,481 ,565 ,493
Geschlecht Korrelation nach Pearson -120 -016 -,048 ,139 -051 ,003 464 -,268 1
Signifikanz (2-seitig) 367 ,904 716 ,299 ,704 ,983 000 > ,040
Notenschnitt Korrelation nach Pearson ,009 ,082 -,096 -,045 ,201 ,044 7219), 082 -,086 1
Signifikanz (2-seitig) ,944 ,539 474 ,741 133 744 o1l 541 ,523
Praxiserfahrung ~ Korrelation nach Pearson 1163 059 o071 021 163 127 30\ 043 _ 244 -,060 1
Signifikanz (2-seitig) ,216 ,659 ,592 ,875 ,221 ,341 @ ,744 ,063 ,654
Nennungen [N=59] O Signifikante Korrelationen (Signifikanzniveau 95 Prozent)

Signifikante Korrelationen (Signifikanzniveau 90 Prozent)
Abbildung 50: Korrelationsmatrix

Der erste Wert einer jeden Zelle innerhalb der Matrix beschreibt
die Starke und die Richtung einer Korrelation. Dabei ist bei ei-
ner Korrelation von -1 ein vollstandig negativer, bei ,1“ ein voll-
standig positiver und bei ,,0“ kein Zusammenhang erkennbar. Der
zweite Wert beschreibt die Signifikanz einer Korrelation. Je gro-
Rer die Signifikanz, desto geringer die Wahrscheinlichkeit, dass
ein Zusammenhang durch Zufall zustande kommt. Die Signifi-
kanz ist also ein Mal} fur die Gute einer Korrelation.

12.4 Interpretation

Innerhalb der Korrelationsmatrix wurden zwei Arten von Korre-
lationen markiert. Die roten Ellipsen kennzeichnen die paarwei-



se signifikanten Korrelationen auf dem Signifikanzniveau von
95 Prozent. Dies sind im untersuchten Fall:

e Die Korrelation zwischen ,Organizational Attractiveness”
und ,Geschlecht”,

e Die Korrelation zwischen ,Organizational Attractiveness”
und ,Praxiserfahrung” sowie

e Die Korrelation zwischen ,Job Pursuit Intention” und ,Ge-
halt”.

Die grunen Ellipsen kennzeichnen die paarweisen signi-
fikanten Korrelationen auf dem Signifikanzniveau von
90 Prozent. Dies ist im untersuchten Fall:

e Die Korrelation zwischen ,Organizational Attractiveness”
und ,Notenschnitt”.

Die Korrelationsmatrix wird zur mathematischen Uberpriifung
der Hypothesen H1 bis H8 verwendet. Dabei gilt: ist eine Korrela-
tion zwischen einem Einflussfaktor auf das Bewerberverhalten
und einer Komponente des Bewerberverhaltens signifikant und
besteht eine Korrelation, so wird die Hypothese verifiziert.

Die Ergebnisse finden Sie auf den folgende Seiten dieses Bei-
trags.

12.5 Hypothesen H1 und H2

Hypothese H1 Je hoher das Gehalt desto groler
die ,,Job Pursuit Intention” eines Studieren-
den/Absolventen.

Die Korrelationsanalyse zwischen dem Einflussfaktor ,Gehalt"
und der Komponente ,Job Pursuit Intention” ergibt einen Korre-
lationswert in Hohe von 0,338. Es liegt ein signifikanter Zu-
sammenhang vor. Die Hypothese H1 wird verifiziert.

Hauptaussage: Ein hoheres Gehalt steigert die ,Job Pursuit In-
tention” signifikant.
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Hypothese H2 Je hoher das Gehalt desto groRer das ,,Orga-
nizational Prestige“ einer Unternehmung als
Arbeitgeber aus Sicht eines Absolven-
ten/Studierenden.

Die Korrelationsanalyse zwischen dem Einflussfaktor ,Gehalt®
und der Komponente ,Organizational Prestige“ ergibt einen Kor-
relationswert von 0,153. Es liegt kein signifikanter Zusam-
menhang vor. Die Hypothese H2 kann nicht bestatigt werden.

Hauptaussage: Ein hdoheres Gehalt steigert das ,,Organizational
Prestige* nicht.

12.6 Hypothesen H3 und H4

Hypothese H3 Je hoher das Gehalt desto groBer die ,,Orga-
nizational Pursuit”“ einer Unternehmung als
Arbeitgeber aus Sicht eines Absolven-
ten/Studierenden.

Die Korrelationsanalyse zwischen dem Einflussfaktor ,Gehalt’
und der Komponente ,,Organizational Pursuit® ergibt einen Korre-
lationswert in Hohe von 0,243. Es liegt kein signifikanter Zu-
sammenhang vor. Die Hypothese H3 kann nicht bestatigt wer-
den.

Hauptaussage: Ein hoheres Gehalt steigert die ,,Organizational-
Pursuit“ kaum.

Hypothese H4 Je hoher das Gehalt desto grolder die ,,Organi-
zational Attractiveness“ einer Unternehmung
aus Sicht eines Absolventen/Studierenden.

Die Korrelationsanalyse zwischen dem Einflussfaktor ,Gehalt*
und der Komponente ,Organizational Attractiveness” ergibt einen
Korrelationswert in Hohe von -0,105. Es liegt kein signifikan-
ter Zusammenhang vor. Die Hypothese H4 kann nicht bestatigt
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werden.

Hauptaussage: Ein hoheres Gehalt steigert die ,Organizational
Attractiveness” kaum.

12.7 Hypothesen H5 und H6

Hypothese H5 Je strategischer das Tatigkeitsfeld desto gro-
Rer die ,,Job Pursuit Intention“ eines Studie-
renden/Absolventen.

Die Korrelationsanalyse zwischen dem Einflussfaktor ,strategi-
sches Tatigkeitsfeld“ und der Komponente ,Job Pursuit Intention®
ergibt einen Korrelationswert in Hohe von -0,41. Es liegt kein
signifikanter Zusammenhang vor. Die Hypothese H5 kann
nicht bestatigt werden.

Hauptaussage: Ein strategischer Tatigkeitsbereich steigert die
,Job  Pursuit Intention“ eines Absolven-
ten/Studierenden kaum.

Hypothese H6 Je strategischer das Tatigkeitsfeld desto gro-
Rer das ,Organizational Prestige® eines Ab-
solventen/Studierenden.

Die Korrelationsanalyse zwischen dem Einflussfaktor ,Tatig-
keitsfeld* und der Komponente ,Organizational Prestige® ergibt
einen Korrelationswert in Hohe von 0,65. Es liegt kein signifi-
kanter Zusammenhang vor. Die Hypothese H6 kann nicht bes-
tatigt werden.

Hauptaussage: Ein strategisches Tatigkeitsfeld steigert das
,Organizational Prestige” aus Sicht eines Absol-
venten/Studierenden nicht.

Hypothese H7 Je strategischer das Tatigkeitsfeld desto gro-
Rer die ,,Organizational Pursuit” eines Studie-
renden/Absolventen.
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Die Korrelationsanalyse zwischen dem Einflussfaktor ,Tatig-
keitsfeld® und der Komponente ,Organizational Pursuit® ergibt
einen Korrelationswert in Hohe von 0,005. Es liegt kein signi-
fikanter Zusammenhang vor. Die Hypothese H7 kann nicht
bestatigt werden.

Hauptaussage: Ein strategisches Tatigkeitsfeld steigert die ,Or-
ganizational Pursuit“ aus Sicht eines Studieren-
den/Absolventen kaum.

Hypothese H8 Je strategischer das Tatigkeitsfeld desto gro-
Rer die ,,Organizational Attractiveness* aus
Sicht eines Studierenden/Absolventen.

Die Korrelationsanalyse zwischen dem Einflussfaktor ,Tatig-
keitsfeld® und der Komponente ,Organizational Attractiveness*
ergibt einen Korrelationswert in Hohe von 0,028. Es liegt kein
signifikanter Zusammenhang vor. Die Hypothese H8 kann
nicht bestatigt werden.

Hauptaussage: Ein strategisches Tatigkeitsfeld steigert die ,Or-
ganizational Attractiveness® aus Sicht eines
Studierenden/Absolventen nicht.

12.8 Weitere Ergebnisse

Betrachtet man die Kontrollvariablen so ist, wie bereits erwahnt,
eine signifikante Korrelation zwischen , Organizational Attractive-
ness“ und ,Geschlecht”, ,Notenschnitt sowie ,Praxiserfahrung”
festzustellen.

Die Korrelationsanalyse zwischen dem Einflussfaktor ,Ge-
schlecht* und der Komponente ,Organizational Afttractiveness*
ergibt einen Korrelationswert in Hohe von 0,464.

Hauptaussage: Das Unternehmen ist attraktiver fir Frauen als
fur Manner.
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Die Korrelationsanalyse zwischen dem Einflussfaktor ,Noten-
schnitt” und der Komponente , Organizational Attractiveness” er-
gibt einen Korrelationswert in Hohe von 0,219.

Hauptaussage: Das Unternehmen ist attraktiver fur Bewerber
mit durchschnittlichen Notenschnitten.

Die Korrelationsanalyse zwischen dem Einflussfaktor ,Praxiser-
fahrung“ und der Komponente ,Organizational Attractiveness”
ergibt einen Korrelationswert in Hohe von -0,431.

Hauptaussage: Das Unternehmen ist attraktiver fir Bewerber
mit weniger Praxiserfahrung.

12.9 Zusammenfassung der Ergebnisse

,Organizational Prestige, ,Organizational Pursuit® und ,Organi-
zational Attractiveness“ werden durch Angaben zum Gehalt
kaum beeinflusst.

Keine der Komponenten ,Job Pursuit Intention®, ,Organizatio-
nal Prestige*, ,Organizational Pursuit“ und ,,Organizational Attrac-
tiveness” wird durch die Angaben zum Tatigkeitsfeld signifikant
beeinflusst.

Die Komponente ,Job Pursuit Intention® korreliert positiv mit
der Abgabe einer konkreten Bewerbung. Im vorliegenden Fall
kann folglich nachgewiesen werden, dass Studierende, die eine
hohe ,Job Pursuit Intention® aufweisen, signifikant haufiger eine
Bewerbung bei der Henkel KGaA eingereicht haben.

Betrachtet man die Kontrollvariablen so ist, wie bereits erwahnt,
eine signifikante Korrelation zwischen , Organizational Attractive-
ness” und ,Geschlecht”, ,Notenschnitt® sowie ,Praxiserfahrung”
festzustellen.

Die Korrelationsanalyse zwischen dem Einflussfaktor ,Ge-
schlecht* und der Komponente ,Organizational Attractiveness®
ergibt einen Korrelationswert in Hohe von 0,028.
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Hauptaussage: Ein strategisches Tatigkeitsfeld steigert die ,Or-
ganizational Attractiveness® aus Sicht eines Studieren-
den/Absolventen nicht.
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