
ine Frage2~ 

» E ine Diskussion 
uber den Einsatz von 

Matching- Tools und 
Recrutainment bei 

der Bewerberauswahl. 
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Slehen Rede und Anlworl 7U ihren Erfahrungen mit Matching-Tools: Petra Meinking (Mille I.), Leilerin der Recruiti ng- und HR- Markel ing-Ableilung bei Tchibo GmbH, und 

Swantje Ziegerl (Mi l le r.), Teamleitung Recruiting bei Gruner + jahr GmbH & Co. KG. Beide l rafen brandsync-Redakleur Thomas Hornung (r.) im Henry-Nannen-Zimmer des 

Slern in Hamburg. 
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1m Interview mit brandsync: 
Petra Meinking, Leiterin der 
Recruiting- und HR-Marketing­
Abteilung bei Tchibo GmbH, 
Hamburg. Swantje Ziegert, 
Teamleitung Recruiting bei 
Gruner + Iahr GmbH &Co. KG 
in Hamburg. 

Die unternehmensrealttat stellt Trends der Marken­
kommunikation immer wieder auf die Probe. Gerade beim 
Employer Branding ist in den vergangenen jahren durch 
veranderte Zielgruppen und Marktbedingungen einiges in 
Bewegung geraten. Deswegen haben wir mit den Vertrete­
rinnen beider Firmen gesprochen - uber Hintergrunde, Motive 
und l earnings beim Einsa tz von webbasierten Assessment­
Instrumenten. Beide Unternehmen setzen ein e-Assessment 

ein, also einen eignungsdiagnostischen Auswahltest, bei 
dem das Abschneiden im Test direkte Auswirkungen auf die 
weiteren Schritte im Auswahlprozess hat. Gleichzeitig bieten 
Tch ibo und Gruner + jahr ein sogenanntes Self-Assessment 
oder Matching-Tool an, bei dem Bewerber durch spielerische 
Methoden selbst herausfinden konnen, ob das Unternehmen 
zu ihnen pass t und auf welche Position sie sich bewerben 
konnten. Durch Realistic job Previews erhalten Kandidaten 
dabei simulierte, realitatsnahe Einblicke in den Alltag der 
Mitarbeiter. 

brand-ync:
 

Frau Zi cgcr t , Fra il Mein king, Sic sct zen bei Ih rer
 

Bcwcrb erauswah I eA sscssm cu r- u nd M arc h ing­


[n sr r u mente cin. \Va rll m ?
 

Swantje Ziegert : \V ir sranden vor einige r Z eit als 

M edicnhau vor eincr H erausforderung: Auf dem M arkr 

war zwar bekan nt , dass wir j our nalisren brauchcn, aber eben 

nicht , dass wir auch Intere se an andcrc n Berufsgru ppen ha­

ben . \Vir mussten erst einmal transpo rtiercn,dass wir gerade 

bei Tra inees und H igh Potentials auch fiir andere Bereiche 

offen sind. M ehr als die H iilfre unsercr M itarb eiter sind 

narnlich keine j ournalisrcn. So karncn wir auf den Ein satz 

des Self-A sessments . 

Nurwenn der 
Bewerber, der spdter 
unser Mitarbeiter 
ist, sich auch wirklich 
wohlfuhlt, haben 
wir einen guten Job 
gemacht. 

Petra Meinking, Tchibo 
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Petra Meinking ist Leiterin der 

Recruilin g- und HR-Marketing­

Abteilung bei der Tchibo GmbH 

in Hamburg. Als Head 01 HR 

Business Services befasst sic 

sich mit unterschiedlichen 

Personalthemen. Studiert hat 

sie Wirtschaftsingenieurwesen 

an der Technisch en universitat 

Hamburg. Sie ist seit uber fOnl 

)ahren bei Tchibo. 
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Wir nutzen das eAssessment auch 

schon elmge Zeit, das Matching-Tool implementieren 

wir gerade erst. Unsere Motive sind durchaus ahnlich, Bei 

Tchibo denkt jeder sofort daran, dass wir in unseren Shops 

Verkaufspersonal einstellen, was auch absolut richtig ist. 

Aber wir haben noch viel mehr. Genau das wollten wir zei­

gen : die Bandbreite und Vielfalt an Jobs . Ein weiterer Grund 

isr, dass wir internes Know-how nach aufsen tragen wollten. 

Deswegen haben wir mit unserer Agentur Cyquest zusam­

men das Tool entwickelt. 

Wie genau und mit welchem konkreten Ziel 
arbeiten Sie damit? 

Das Zie1 ist nicht nur, den Bewerber einem 

Leistungstest zu unterziehen, also in Form von kognitiven, 

klassischen Ubungen.Wir mochten ihm parallel auch etwas 

Inhaltliches mitgeben und Fragen beantworten wie: Was ist 

Tchibo? Was machen wir hier? Welche Menschen arbeiten 

hier? Deswegen haben wir in unserem Self-Assessment ganz 

bewusst reale Personen eingesetzt, die Ubungen anmode­

rieren .jede Aufgabe ist also begleitet von einer Geschichte. 

Es erscheinen in der Simulation Mitarbeiter, die Einblick 

in ihre Position geben - von der Logistik iiber den Einkauf 

bis zum Marketing. Diese simulative Sequenz soIl zeigen, 

wie wir sind. Damit mochten wir neben dem eignungs­

diagnostischen Nutzen iiber die Bandbreite an Jobs bei 

Tchibo aufklaren, 

Ein weiterer Grund fur den Einsatz von 

Matching-Tools ist, dass wir Zie1gruppen einbeziehen 

mochtcn, die wir vorher nicht ganz so interessant fanden, 

wei! es noch nicht die richtigen Auswahlmechanismen gab. 

Beispiel: Wenn wir einen klassischen BWL-Absolventen 

einstellen, wissen wir genau, was er gelernt hat. Das weif 

man bei weniger standardisierten Studienfachern nicht so 

genau. Weil aber auch ausgefallenere Studienfacher cine 

unglaubliche Bandbreite an interessanten Personlichkeiten 

und Fahigkeiten bereithalten, wollen wir mit Hilfe dieser 

Tools die Zielgruppen fur uns offnen. Das ermoglicht uns 

das eAssessment. 

Wie spricht das Matching-Tool die Bewerber 
an und welche Rolle spielt die Emotionalisierung 
der Arbeitgebermarke? 

Die Emotionalisierung ist naturlich eins 

der zentralen Argumente. Wir wollen zwar einerseits die 

Effizienz steigern und Mengen handhabbarer machen. Aber 

wichtiger ist uns andererscits noch, dass wir uns authentisch 

als Arbeitgeber prasentieren. Nur wenn der Bewerber, der 

sparer unser Mitarbeiter ist, sich auch wirklich wohlfiihlt, 

haben wir einen gutenJob gemacht. Deswegen ist Ernotio­

nalitat wichtig, und das nicht nur bei den Assessment-Tools, 

sondern insgesamt: bei Anzeigen, beim Internetauftritt, auf 

der Karriereseite. Zwei zentrale Aspekte, urn Emotionen zu 

erzeugen, sind fur uns Wertschatzung und Authenrizitat. 

Wenn es nur urn die Reduzierung und Hand­

habbarkeit der Zielgruppen ginge, wiirden wir bestimmt 

spezifischere Instrumente wahlen. Aber wir mochten eine 

Kombination von Funktionalltat und Emotionalitat. Emoti­

onen ansprechen, aber auch erzeugen.Mit dieser Emotiona­

lisierung kann man letztlich den gesamten Pro zess steuern. 

Wir konnen zwar tiber Fakten und Daten sprechen, aber 

meistens trifft der Bewerber seine Entscheidung aus dem 

Bauch heraus. Deswegen setzen wir beim eAssessment keine 

Schauspieler ein, sondern nur authentische reale Mitarbeiter. 

Wir haben aufserdern ganz bewusst unsere natiirliche 

Sprechweise gezeigt und nur leicht korrigiert, damit wir dem 

Bewerber zeigen konnen, wie wir untereinander sprechen. 

Das Feedback war positiv: Die Kandidaten haben uns eine 

hohe Authentizitat bescheinigt. Sie hatten von Anfang an 

gewusst, worauf sie sich einlassen. 

Ihre Mitarbeiter sind prominent in das eAssessment 
als Avatare eingebunden. Wirkt eine solche Au~en­
darstellung auch nach innen ins eigene Unternehmen? 

Das kommt ganz daraufan. Employer Branding 

entsteht stark aus den eigenen Mitarbeitern heraus. Das 

haben wir genutzt: Wenn wir zum Beispiel aufMessen wa­

ren, haben wir viele unserer Mitarbeiter mitgenommen - die 

waren dann plotzlich sehr eng in diesen Kosmos mitein­

bezogen, in die Employer-Branding-Welt. 

Tatsachlich hat es bei uns sehr stark nach 

innen gewirkt. Gerade in der Phase, in der wir das Konzept 

fur unser eAssessment entwickelt haben, in der wir intern 

rekrutiert und Darsteller gesucht haben. Es entwickelte 

sich irgendwann eine Eigendynamik. Unsere Mitarbeiter 

haben uns gefragt: ,,Mensch, konnen wir da mitmachen?" 

Das fanden wir wirklich groBartig. Und wir haben gespiirt, 

dass viele stolz darauf waren, sich se1bst in der Anzeige zu 

sehen und daraufangesprochen zu werden. Das heiBt, diese 

Mitarbeiter sind durch das Tool starke Markenbotschafter 

fur uns geworden. Wir hatten sogar einen grofseren Zulauf 

bei Inhouseveranstaltungen und Campusmessen - es hat uns 

also einen groBen Schub von innen gegeben. 

, , , ..
 







E s ist ein ziemlich hoher Aufwand, innerhalb 

von Projekten ein i\-iatch ing-Tool oder ein 

eAssessment- Center zu entwickcln. Wo liegen di e 

Fallstricke bei der E in fiih ru ng solc he r Systeme? 

Eine Schwierigkeit ist es, wenn in einem Un ­

ternehmen die offiziellen Leitlinien und W erre mi t den ge­

lebten Leitlin ien und We rten nicht iibereinstimrncn. Wenn 

die Vorarbeit noch nich t geleistet ist, wird das ein sehr aus­

uferndes P rojek t. D as ist die Schwierigkeit fur kleinere Un ­

ternehmen, die zwar wissen, was sie wollen - zum Beispiel: 

W ir wollen ehrlich mitei nander umgehen - , aber es vielleicht 

noch nich t auf vier oder funf Schlagworte verdichtet haben. 

D as ist zwar ein gro{l,er, aber ein notwendiger i\ufwand . 

Son st ve rr en nt man sich moglicherwcisc in eine 

niehtauthentisehe D arstellung? 

Oder in eine Darstellung, die gar nicht dem 

gewun scbren Ergebnis entspricht. Dass man zum Beispiel 

andere Bewerber ansprich t als die, die man rarsachlich haben 

mochre. D eswegen isr die Kernfrage am An fang, wenn man 

die Wert e formu lier t hat: Wie tr ansferi ert man sie auf das 

reale System ? D afiir braucht man sicherlich fachrnann ische 

Begleitung. Ge rade dann wird der Ru ckh alr irn Haus wich­

tig, denn es sind narurli ch gewisse Summen, ube r die man 

spr icht. D anach ist die Einfuhrung solcher Systeme aber ein 

uberschaubares Projekt. 

"Vas bleibt von klassisehen A uswa h lve rfa h ren bestehen? 

Und wohin en rwickeln sie sieh Ihrer Ansieht naeh? 

W as immer bleibt, ist das personliche Ge ­

sprach. Ieh kan n mir nicht vorstellen, dass wir irge ndwann 

aufgr und von M atching-Tool s und eAssessment-C entern 

auswahlen und den M enschen nichr mehr person lich ken­

nenlerne n. E in personliches C esprach karin allerdings auch 

ein Skype -Inrerview sein. l nhaltlich stelle ich mir vor, dass 

wir noch meh r uber den Bewerber erfahren, Wa s wir gerade 

bei den jungen Ta lenten fesrstellen, ist , dass sie schon eine 

echte Leistu ngskurve hinter sich hab en . Da srellt sich mi r 

die Frage als altere Ge neration: W as ist dir person lich wieh ­

tig - jen seits von sehulischen und uni versiraren Leistungen? 

Uberhau pr nichr , um zu beurte ilen, ob das gut oder schlecht 

ist . Sondern um zu erkennen: Berei cherst du un sere Kultur? 

Konn en wir etwas von dir lern en? Konkret werden wi r je rzt 

als P ilorprojekr das Thema Vid eointerviews mit standardi­

sierten Fragen aufneh men. D amit wollen wir eine hohere 

Vergleichb arkcit un d Diagno stik erreichen. 

I n der Trainee-Auswahl harte ich schon seit 

Langere rn keine Direktin rerviews rnehr, sondern nur noch 

iiber Skype . D as har sicherlich Vor- und Na cht eile. Ab er der 

personliche Kontakt, wie auch immer er aussieht, ist unver­

zich tbar. Le tztlich ist alles eine Frage des Fits. Egal, wie man 

diesen Fit definiert - ob genau passend oder mit Ecken und 

Uberlappungen , D as ist eher eine Frage der Stellenausrich ­

tung. Ich denke ansonsren, dass das Them a belegbare D ia­

gnostik in Zukunft immer wich tiger wird . D as wird berei ts 

jetz t von un serem Berufssrand gefordert und das wird auch 

in der nachsten Ge nerarion so sein . Ab er ich glaube, sehr 

bald hei{l,t es: Legen Sie mir mal die betri ebswirt schaftli ch 

nachweisbaren D aten vor, die Ihre E nt scheidung belege n. 

Das lauft fa st au f cine ge wiss e Standardisierung 

hinaus wie beim ber eits erwah nren Vide o­

inter view und st andardis ierten Fragenkat al og. 

Di ese Te ndenz sehe ich auch. Grund fUr das 

verrnehrre Standardi sieren ist der Ruf nach Fa irn ess un d 

C hancengleichhe it . Ich wurde sogar sage n, dass die reine 

Bauchgefu hlen tscheid ung bei der Au swahl der Kandidaten 

zukunftig keine Rolle mehr spielt . So werde n jetzr bereits, 

aber vor allern in Zukunft die Personalentscheidungen tran s­

paren ter, vergleichbarer und fairer get roffen . Die neuen On­

line-Tools tragen diese E ntwicklung mit . 

Viclen Dank fur da s Gesp rach! 
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