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Abstract

Die Entwicklungen im Zuge des demographischen Wandels werden zu Umgestaltungen
in der modernen Personalarbeit fihren. Aufgrund der Schwierigkeit, heutzutage eine
hinreichend groRe Belegschaft zu rekrutieren, ist es malgebend, sich als
herausstechend attraktiven Betrieb zu positionieren. Ausschlaggebend dafir ist die
Arbeitgebermarke, welche beispielsweise durch den Einsatz von Arbeitgebersiegeln
gekraftigt werden kann. Weiterhin gelten die Auszeichnungen als zunehmend starker

eingesetztes Werkzeug mit Potenzial zur Steigerung der Arbeitgeberattraktivitat.

Diese Bachelorarbeit erforscht den Einfluss von Arbeitgebersiegeln auf die
Unternehmensattraktivitdt sowie die individuellen Bewerbungsentscheidungen. Eine
Kombination aus Literaturrecherche und selbst angelegten empirischen Forschungen
bietet eine fundierte Untersuchungsbasis.

Durch die Erkenntnisse, gezogen aus sekundaren Studien und dem gegenwartigen
Forschungsstand, konnten Entwicklungen am Arbeitsmarkt wie auch Begrifflichkeiten
und Ziele der Arbeitgeberattraktivitat geklart werden. Weiterhin konnte eine Betrachtung
der Kosten und ein Uberblick Gber ausgewahlte Arbeitgebersiegel erganzt werden. Der
Theorieteil wurde folglich mit einer Bewertung der Awards und einer Betrachtung von
Missbrauchsvorwirfen abgeschlossen.

Die nun theoretisch ausgearbeiteten Punkte werden durch empirische Untersuchungen
gepruft. Gewonnene Erkenntnisse dienen dabei als Hilfestellung zur Herausarbeitung
von Handlungsempfehlungen und weiteren Folgerungen.

Resultate der im Rahmen dieser Arbeit durchgefuhrten empirischen Analysen zeigen,
dass Arbeitgebersiegel positive Auswirkungen auf die Bewerbungsentscheidungen und
das Unternehmensimage haben. Allerdings entstehen durch die haufigen Missbrauche
Risiken, welche sich unter anderem durch einen negativen Ruf oder eine geringere
Wirkung aufern kénnen. Sowohl die Unternehmen wie auch potenzielle Bewerber
sollten die Methodiken hinter den zahlreichen Siegeln kritisch betrachten. Um dies zu
ermdglichen, bendtigt es einen transparenten Umgang mit den Informationen und mehr
Aufklarung. Die Entscheidung fiir oder gegen den Einsatz hangt von den spezifischen
Gegebenheiten im Unternehmen ab. Eine erfolgreiche Integration von
Arbeitgebersiegeln in die Arbeitswelt wird auf lange Sicht auch von der Einflihrung
einheitlicher Kontrollen abhangen. Es wird deutlich, dass die Thematik rund um
Arbeitgeberauszeichnungen ein komplexes Forschungsgebiet darstellt, welches

zusatzlich ein enormes Forschungsdefizit aufzeigt.
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1. Ausgangssituation und Vorgehensweise
Nachfolgend wird das Potenzial von Arbeitgebersiegeln zur Verbesserung der
Arbeitgeberattraktivitat analysiert. Durch den durchdachten Einsatz kénnen

Unternehmen bei moglichen Bewerbern Interesse wecken.

1.1 Ausgangslage

Berechnungen, durchgefiihrt durch das Statistische Bundesamt, prognostizieren eine
Abnahme der Bevélkerung im deutschen Raum. Die Geburtenraten sinken, wahrend das
Durchschnittsalter steigt, was dazu beitragt, dass sich der Anteil der Erwerbsfahigen
vermutlich immer weiter schmalert.?

Die Auswirkungen des demographischen Wandels fiihren verstarkt zu Belastungen im
existierenden System. Eindringlich offenbart sich dies durch den Fachkraftemangel auf

dem Stellenmarkt.

Verkehr, Logistik (auRer Fahrzeugfiihrung)
Verkaufsberufe

Medizinische Gesundheitsberufe
Mechatronik-, Energie- u. Elektroberufe
Maschinen- und Fahrzeugtechnikberufe
Metallerzeugung,-bearbeitung, Metallbau
Fihren von Fahrzeug- und Transportgeraten
Untemehmensfiihrung,-organisation

Erziehung und soziale Berufe

71.000 +4,5%
63.000 +4,1%
53.000 +3,1%
51.000 +6,7%
51.000 +6,3%
50.000 +0,8%
43.000 -3,7%
43.000 +20,0%
38.000 +6,8%

Nichtmedizinische Gesundheitsberufe,
Kérperpflege, Medizintechnik

31.000 -4,4%

Abbildung 1: Gemeldete Arbeitsstellen: Bestand nach Berufshauptgruppen und
Vorjahresvergleich im November 2022

Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit, 2022

Aus dem Schaubild Nummer eins ist zu entnehmen, dass in diversen
Berufshauptgruppen viele Stellen unbesetzt bleiben. Insbesondere die Zweige Verkehr

und Logistik, der Verkauf oder die medizinischen Gesundheitsberufe sind betroffen.

2 Vgl. Statistisches Bundesamt, 2022.



Aufgrund der beschriebenen Entwicklungen wird sich ein zaher Kampf um
Nachwuchskréfte herauskristallisieren.®

In Anbetracht dessen wird die Bedeutsamkeit des Personalmarketings steigen um neue
Mittel zur Anwerbung zu finden. Ein mogliches Instrument hierfiir sind Arbeitgebersiegel,

welche in der Vergangenheit allerdings nur wenig erforscht wurden.

1.2 Zielsetzung

Als Zielsetzung dieser Bachelorarbeit gilt die Durchleuchtung der Fragestellung,
inwieweit  Arbeitgebersiegel potenziell zuklnftige Arbeitnehmer bei einer
Bewerbungsentscheidung bestarken kdnnen. Dabei wird der Schwerpunkt auf die
Generation Z gelenkt, um die derzeit im Fokus der Unternehmen stehende Zielgruppe
zu betrachten. Negativ wiegende Seiten, beispielsweise durch Missbrauchsvorwlirfe
sollen ebenfalls untersucht werden. Weiterhin findet eine Bewertung der Siegel, eine
Abwagung der Kosten und ein Uberblick iber ausgewahlte Siegel statt. Schlussendlich
sollen Handlungsempfehlungen fur den Einsatz von Arbeitgebersiegeln im Hinblick auf
die Generation Z erarbeitet werden.

An dieser Stelle muss erwahnt werden, dass diese Arbeit nicht das Ziel verfolgt, Siegel
zu ranken, eine Empfehlung flr ein bestimmtes Siegel auszusprechen oder einen

optimalen Ansatz zu entwickeln.

Hergeleitet aus den beschriebenen Zielen und dem Stand der Forschung kénnen
folgende Hypothesen aufgestellt werden:

H1) Wenn Arbeitgebersiegel in einem Unternehmen eingesetzt werden, dann steigert
dies die Arbeitgeberattraktivitat.

H2) Wenn Kenntnis Uber Arbeitgebersiegel besteht, dann fuhrt dies zu einer gesteigerten
Wahrnehmung eines Arbeitgebers durch ein Arbeitgebersiegel.

H3) Wenn sich Studenten in einem hdéheren Studienabschnitt befinden, dann nehmen
sie einen Arbeitgeber durch ein Arbeitgebersiegel weniger positiv wahr.

H4) Je mehr Mitarbeiter in einem Unternehmen angestellt sind, desto héher sind die
Kosten, die in einem Jahr durchschnittlich in Arbeitgebersiegel investiert werden.

H5) Wenn Arbeitgebersiegel in einem Unternehmen eingesetzt werden, dann erhdht

dies die quantitative Anzahl der Bewerbungen.

3 Vgl. Bundesagentur fiir Arbeit, 2022.



1.3 Thematische Abgrenzung

Die Untersuchung bezieht sich auf den Wirtschaftsraum Deutschland, wobei keine
spezifische Branchenbetrachtung stattfindet. Aus Praktikabilitdtsgriinden kann zudem
nicht auf alle Arbeitgebersiegel detailliert eingegangen werden. Ferner wird sich die
Studie weitestgehend auf die Generation Z beziehen, da diese die momentane

Zielgruppe von Firmen widerspiegelt.

Bereits veroffentlichte Forschungen wie die von Prof. Dr. Ruf in Zusammenarbeit mit
Studierenden und Unternehmen ergab, dass Arbeitgebersiegel den Studenten meist
nicht gelaufig sind, dennoch aber eine Berechtigung aufweisen. Nicht ausgezeichnete
Betriebe waren nicht unattraktiver, allerdings konnte ein Arbeitgeberaward, ausgestellt
von einem unabhangigen Anbieter, die Glaubhaftigkeit steigern.*

Ahnlich folgt die Untersuchung der Zertifizierungsgesellschaft SQC-Quality-Cert GmbH,
welche sich mit der Bekanntheit und Vertrauenswirdigkeit von Arbeitgebersiegeln
auseinandersetzt. Dabei stellte sich ein erheblicher Wandel seitens der Verbraucher
heraus, was einen Bedeutungszuwachs der Awards mit sich zieht. Die reprasentative
Erhebung bestatigte ebenso, dass die Unabhangigkeit der ausstellenden Institution die
Effekte starkt.> ®

Das Projekt von Prof. Dr. Ruf zeichnet Parallelen zum empirischen Teil dieser Arbeit,
bezieht sich jedoch auf die Generationen X und Y. Somit kann diese Erforschung als
Anschluss daran dienen und belegen, ob Studierendende der Generation Z durch
Arbeitgeberauszeichnungen identisch gelenkt werden. Weiterhin soll die behandelte
Thematik um eine Abwagung zwischen Kosten und Erfolg und eine Betrachtung der

Missbrauchsvorwirfe erganzt werden.

Folgende Definitionen sollen nun den zur Verstandlichkeit dieser Arbeit erforderten
Kenntnisstand dbermitteln. Diese beinhalten die Begriffe Generation Z,
Arbeitgebersiegel und Arbeitgeberattraktivitat.

Die Generation Z schlief3t alle Personen, die zwischen den Geburtenjahren 1995 und
2010 geboren sind, ein. Was bedeutet, dass sie sich folglich in der Altersklasse von 14

bis 29 Jahren befinden. Ein wichtiger Faktor ist, dass diese Gruppierung die erste ist, die

4 Vgl. Ruf, 2013.
5 Vgl. Haufe-Lexware, 2022.
6 Vgl. Scharfenberg, 2022, S. 11.



unter Technologieeinfluss herangewachsen ist. Zu beachten ist aber, dass eine strikte
Separation ausgeschlossen ist und die Ubertritte zwischen den Generationen verlaufen.”
Arbeitgebersiegel prifen die Arbeitgeberqualitdt und sollen dabei behilflich sein eine
Arbeitgebermarke zu entfalten und Kandidaten zu gewinnen. Oftmals werden sie auch
dazu verwendet, um sich von der Konkurrenz abzugrenzen.®

Die Arbeitgeberattraktivitdt bezeichnet eine Zusammensetzung aus diversen Punkten,
welche ein Unternehmen anziehend wirken lassen. Hierzu zahlen beispielhaft das
Umfeld, der Unternehmensruf, die Konditionen, das Vorhandensein einer Work-Life-

Balance sowie Faktoren wie das Entgelt oder die Karriereperspektiven im Betrieb.®

1.4 Methodik und Uberblick iiber die Arbeit

Diese Bachelorarbeit untergliedert sich in finf Bereiche. Die ersten drei Abschnitte
basieren auf einer Literaturrecherche und bereits publizierten Studien, um den heutigen
Forschungsstand ausreichend zu integrieren. Zunachst werden das Forschungsgebiet
und die Struktur der Arbeit dargelegt. AnschlieRend folgt die Beschreibung der
theoretischen Basis, wobei die Ausgangslage und die kiinftige Entwicklung am Markt
analysiert und der Bereich der Arbeitgeberattraktivitdt dargestellt wird. Nach einem
Uberblick (iber das Personalmarketing folgt eine Betrachtung von Grenzen und
Herausforderungen des Employer Branding. Darauf basierend reiht sich eine breite

Analyse von Arbeitgebersiegeln an.

Im Rahmen des empirischen Teils werden die zuvor gewonnenen Einsichten kontrolliert.
Dieser beinhaltet Befragungen des Queb e.V. sowie der Studierenden der Technischen
Hochschule Ingolstadt zum Wissensstand und der Bewertung von Arbeitgeberawards.
Stitzend auf dem theoretischen Teil soll eine Bewertung erarbeitet und durch die
Erhebungen entweder widerlegt oder bekraftigt werden. Zudem soll eine kritische
Einschatzung stattfinden und Handlungsempfehlungen fir die Praxis erarbeitet werden.
In der Schlussbetrachtung wird anschlieBend das Fazit und ein Ausblick fur zukinftige

Forschungen veranschaulicht.

7 Vgl. Schnetzer, © 2024.
8 Vgl. Scheidtweiler, © 2021.
9 Vgl. DIQP Deutsches Institut fir Qualitatsstandards und -prifung, 2023.



2. Theoretische Grundlagen

2.1 Ausgangssituation und zukiinftige Entwicklung in Deutschland

211 Demographischer Wandel und Fachkraftemangel

,pDer Begriff des demografischen Wandels bezeichnet die Veranderung der
Zusammensetzung von GroRe und Struktur einer Bevolkerung. Er wird von den Faktoren
Geburtenrate, Lebenserwartung und Wanderungssaldo und deren Veranderung

beeinflusst.“°

Alter in Jahren
100

Mannlich 90

Weiblich
80
70 W 2022

60 — 1990

50
40
30
20
10

0
800 600 400 200 0 0 200 400 600 800
Tausend Personen Tausend Personen

Abbildung 2: Altersaufbau der Bevélkerung 2022 im Vergleich zu 1990
Quelle: Statistisches Bundesamt, 2023

Aus der Abbildung zwei lasst sich erfassen, dass gegenwartig die Anzahl der jungeren
Einwohner abfallt, zugleich der Anteil der Birger mit hdherem Alter ansteigt. Dabei ist
jeder Zweite alter als 45 Jahre, und etwa jeder Flnfte hat ein Alter von Uber 66 Jahren
erreicht. Zwar gab es in den letzten zehn Jahren vermehrt Einwanderungen und einen
Geburtenanstieg, jedoch konnte trotz dessen der demographische Wandel nur gering
ausgeglichen werden. Die Masse von uber 70-Jahrigen ist von 8 auf 14 Millionen
gewachsen, wobei nun alle Geschlechter ein héheres Alter erreichen. Die Babyboomer,
geboren zwischen 1955 und 1970, umfassen immer noch die gréfite Gruppierung, was
kritisch ist, da diese in den folgenden 20 Jahren aus dem Arbeitsleben austritt."’

Unverkennbar ist, dass diese Entwicklungen einen folgenschweren Einfluss auf den

weltweit spurbaren Fachkraftemangel haben. Deutschland setzt in der Wirtschaft den

0 Preiling, 2010, S. 4.
" Vgl. Statistisches Bundesamt, 2023.



Fokus auf Export und Branchen wie Technologie und Innovation. Das hohe Tempo in
der Entwicklung fuhrt zu einem dauerhaften Anstieg der Qualifikationsanspriiche und zu
unbesetzten Stellen.'?

Daraus entstehen Produktionsengpasse, die daflir sorgen, dass aul3erplanmaliger Zeit-
und Kostenaufwand durch Zukauf oder Auslagerung entstehen. Nach dem Abgang der

geburtenstarken Altersstufen wird sich diese Situation erneut verschlechtern.

2.1.2 Situation und zukiinftige Entwicklung am Arbeitsmarkt

Die Studienreihe Arbeitslandschaft ermdglicht eine Ubersicht Giber die Entfaltung von
Arbeitskraftenachfrage und -angebot im deutschen Raum. Die Entwicklung der
Arbeitskraftenachfrage wird mafligebend durch die Technologie und Wirtschaft sowie der
Bevolkerungsalterung gelenkt. Demographische Wandlungen, die Erwerbstatigkeit und
der Ausbildungsgrad bestimmen das Angebot. Die Prognose-Studie sagt aus, dass
schon 2025 eine Liicke von 2,9 Millionen ausgebildeten Erwerbstatigen existiert.*
Zwar sinkt die Arbeitsnachfrage in den meisten Gebieten in naher Zukunft, wobei bereits
2025 mit einer reduzierten Nachfrage um 500000 Erwerbstéatige gerechnet wird, jedoch
sinkt das Arbeitsangebot durch das Ausscheiden der Babyboomer in den nachsten 15
Jahren verhaltnismafig noch rascher ab. Infolgedessen entsteht die Gefahr von Arbeits-
und Fachkraftemangel.'®

Schon vor Beginn der Corona-Pandemie hatten bereits 70 Prozent der Betriebe
Probleme bei der Personalbeschaffung und es waren beinahe 80 Prozent der
Arbeitsplatze schwierig zu belegen. Wird der Wert mit dem im Jahr 2010
gegenibergestellt, lag dieser damals nur bei 25 Prozent."®

Laut der Studie Arbeitslandschaft 2040 bleibt ebenso im Jahr 2040 die
Fachkraftesicherung eine bestehende Herausforderung, wobei dann bereits eine Liicke
von 3,9 Millionen Arbeitnehmern angenommen wird. Die Bevolkerung wird weiter
schrumpfen und langfristig gesehen werden hdchstwahrscheinlich auch die hohen
Zuwanderungen abflachen. Der Mangel schlief3t immer noch GbermaRig Menschen mit
beruflichem Abschluss, mittlerweile jedoch auch Hochschulabsolvierende mit ein. Trotz
der Einfihrung von GegenmalRnahmen wird das Defizit weiterwachsen. Am starksten

betroffen ist der Dienstleistungssektor und das verarbeitete Gewerbe."”

2vgl. Bollessen, 2016, S. 14.

3 Vgl. Prezewowsky, 2007, S. 36.

4'Vgl. Vereinigung der Bayerischen Wirtschaft, © 2019, S. 1.
5'Vgl. Vereinigung der Bayerischen Wirtschaft, © 2019, S. 69.
6 \Vgl. Koneberg et al., 2021, S. 4-6.

7Vgl. Vereinigung der Bayerischen Wirtschaft, © 2015, S. 1-3.



2.2 Arbeitgeberattraktivitat

221 Griinde, Ziele und Instrumente des Personalmarketings

Im Zuge des demographischen Wandels setzen Firmen Instrumente des
Personalmarketings ein, um die Quantitdt oder Qualitdt ihrer Bewerbungen zu
verbessern. Damit eine Arbeitsstelle nicht vakant bleibt, wird dadurch versucht diesem
entgegenzuwirken. Grunde fur die Anwendung konnen sowohl durch den Arbeitgeber
als auch die Umwelt entstehen. Ersteres ist beispielsweise vertreten durch fehlende
Bekanntheit, Unattraktivitat, einen negativen Ruf, fehlende Entwicklungsmdglichkeiten,
eine wirtschaftlich schlechte Lage oder die Notwendigkeit von speziellem Fachpersonal.
Grinde seitens der Umwelt kdnnen die Unbekanntheit oder der negative Ruf der
Branche oder Region, die geanderten Motive, Fluktuation, Konkurrenz oder die
Arbeitskrafteverknappung sein.®

Das Unterscheidungszeichen zum Marketing besteht darin, dass nun keine Ware,
sondern eine offene Arbeitsstelle vermarktet wird. Wahrend im Marketing mdglichst viele
Konsumenten zum Kauf ermutigt werden sollen, zielt das Personalmarketing darauf ab,
die gewunschten Interessenten anzusprechen und Ausgaben zu senken. Wichtige
Punkte dabei sind die Forschung, Entwicklung und Werbung. In der Forschung werden
die Zielgruppe, die Bedurfnisse, die Unterschiede und das eigene Ansehen analysiert.
Weiterhin kdénnen zusatzlich die Strategien der Konkurrenz betrachtet werden. Die
Entwicklung  beschaftigt sich mit der Entfaltung von  Arbeitsplatzen,
Unternehmensbedingungen oder Organisationen. AbschlieRend sollen im Zuge der
Werbung die Kandidaten aufgeklart und angesprochen, Inhalte abgrenzt, ein Image
gebildet und sich von dem Wettbewerb abgehoben werden.®

Personalmarketing verbindet also Arbeitgeber, mogliche Bewerber und alternative

Betriebe.2°

2.2.2 Herausforderungen im Employer Branding

Das Employer Branding legt den Grundsatz fest, entfaltet die Arbeitgebermarke, pragt
und vermittelt den Ruf einer Firma. Die Arbeitgebereigenschaften gelten dabei als
Marke, die interessant prasentiert werden sollte. Bei einem eher unbekannten Betrieb

werden harte Fakten wie die Unternehmensgeschichte oder die Branchenzugehdrigkeit

8 \Vgl. Kanning, 2017, S. 16-18.
9'Vgl. Kanning, 2017, S. 19-21.
20 \/g. Lippold, 2023, S. 67.



und weiche Fakten wie die Kultur einbezogen. Am besten sollte sich dabei sowonhl
innerhalb als auch auflerhalb des Unternehmens eine positive Wirkung auf das Image
entwickeln. Um dies zu erreichen, sollte die Arbeitgebermarke einmalig, einheitlich und
authentisch sein.?!

Weiterhin sollte diese auch individuell auf das Unternehmen angepasst und so
geschaffen werden, dass das Image sich von der Konkurrenz abtrennt.??

Merkmale einer Arbeitgebermarke sind beispielhaft der Firmenname, das Logo, eine
Abgrenzung, die Bekanntheit, die Beziehung zur Belegschaft, die Arbeitsbedingungen
oder symbolische Aspekte wie Traditionsgefiihle oder Nachhaltigkeit.?

Wichtig ist es aulierdem, die Vorteile einer Firma in einem Nutzenversprechen
einzufangen, um fir die Bewerber eine Orientierungsstitze in der Arbeitgeberwahl zu
gewahren. Zusatzlich kann die Identifikation mit dem Unternehmen, die Aufrichtigkeit
und Motivation der Belegschaft sowie die Bewerberqualitat geférdert werden. Damit dies
jedoch wirkt, missen die Merkmale gesammelt werden, welche von der gewlinschten
Interessentengruppe als anziehend empfunden werden. Unterstitzend kénnen
Umfragen wie die der Trendence Institut GmbH, wobei jahrlich um die 50 Tausend
Schuler, Absolventen und Young Professionals nach ihren Attraktivitadts-Faktoren eines
Arbeitgebers befragt werden, wirken. Allerdings beziehen sich die Resultate meist auf
gleichartige Gruppierungen und zeugen von generellen Ansichten, wodurch sich nur

schwer ein Vorsprung erreichen lasst.?*

An dieser Stelle muss darauf hingewiesen werden, dass Schwierigkeiten bei der
Gleichsetzung von Produkt- und der Arbeitgebermarke entstehen, da beides nicht
gleichgeordnet werden kann. Zwar geschieht die AbstoRung des Arbeitgebers meist
nicht sofort, allerdings ist die Gebundenheit an einen Betrieb haufig nicht so hoch wie an
ein langwieriges Gut. Auch die Moglichkeit, der Firma zu schaden, veranschaulicht die
Differenzierung. Wurde das Employer Branding eingeflihrt, um einen Betrieb besser
darzustellen als er ist, fuhrt dies nur temporar zu ansteigenden Bewerberzahlen. Auf
lange Sicht kann Uberspitzte Werbung zu einem negativen Ruf fiihren.?

Ebenso ist die Wirkungsmessung im Employer Branding kompliziert. Zwar wachst

dessen Relevanz an, allerdings fiihrt dies auch dazu, dass immer mehr hinterfragt wird.

21Vgl. Konschak, 2014, S. 38-44.
22\/gl. Weinert, 2017, S. 3.

23 Vgl. Kanning, 2017, S. 139.

24 \/gl. Weinert, 2017, S. 3-4.

25 \/gl. Kanning, 2017, S. 139-145.



Deshalb ist es wichtig, Entscheidungen in diesem Gebiet mit Fakten zu belegen.
Messungen im Personalbereich sind geradezu neu, jedoch entstand schon friher die
Idee Humankapital in die Bilanz einzubinden. Erste Normen wurden im Human Capital
Reporting im Jahr 2010 oder in den Controlling Standards durch den Berufsverband

Queb ausgebildet.?®
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Abbildung 3: Kriterien zur Erfolgsmessung im Employer Branding
Quelle: Quadriga Media Berlin, 2019

Trotz erster Messentwirfe beschaftigen sich nur wenige deutsche Betriebe mit der
Wirkung ihres Employer Branding, oft wird eher auf den Instinkt und die Masse gesetzt.
Eindeutige Zielsetzungen und Kontroll-Zahlen werden haufig nicht fixiert. In einer
Zusammenarbeit zwischen der Business School Berlin und Scholz & Friends Berlin
wurden denkbare Kennziffern fir die Wirkungsbeurteilung, welche in der obigen
Abbildung Nummer drei zu erkennen sind, herausgearbeitet. Die 15 Merkmale lassen
sich den Zweigen externe Wahrnehmung beziehungsweise Positionierung, Rekrutierung
oder interne Wahrnehmung beziehungsweise Mitarbeiterbindung zuordnen. Zur
Identifikation von Veranderungen mussen die Daten fortwahrend erhoben und mit den
Startwerten abgeglichen werden. Dies wird langfristig das Ansehen von

Personalmafinahmen steigern.?’

Ein weiteres Werkzeug zum Messen von Personalarbeit ist der KOFA-Personalindex.
Der Index bewertet nicht nur die Menge der umgesetzten Handlungen, sondern auch,
ob und inwieweit die wesentlichen Gebiete der Personalarbeit gedeckt werden. Die

Beurteilung ist unterteilt in keine, grundlegend und ausgepragt strategische

26 \/gl. Trost, 2013, S. 189-192.
27 Vgl. Quadriga Media Berlin, 2019.



Personalarbeit.?8

Laut der Studie sollten kleine und mittelstdndische Unternehmen intensiver auf ein
Employer Branding setzen, um ihre Schwierigkeiten in der Personalbeschaffung zu
reduzieren. Lediglich flinf Prozent der deutschen Firmen verfigen Uber eine entfaltete
Arbeitgebermarke, wobei 37 Prozent der grofen Betriebe, 15 Prozent der mittleren
Unternehmen mit 50 bis 249 Arbeitnehmern und nur funf Prozent der kleinen Firmen
eine entwickelten. Nur jeder zehnte Betrieb beschaftigt sich mit Plattformen zur
Unternehmensbewertung, und bloR3 jeder Dritte setzt auf strategische Personalarbeit.
Begriindet ist dies dadurch, dass es bei den kleinen und mittleren Unternehmen haufig

an ausreichend Belegschaft zur Umsetzung scheitert.?®

Unter den wachsenden Methoden zur Konkurrenzabhebung und Starkung der

Arbeitgebermarke befinden sich Arbeitgebersiegel.

3. Arbeitgebersiegel

Arbeitgebersiegel unterstlitzen bei der Prifung der Arbeitgeberqualitat. Sie kénnen fiir
die Verbreitung, die Entfaltung oder zur Beurteilung einer Arbeitgebermarke eingesetzt
werden und dienen gleichzeitig als Entscheidungshilfe im Bewerbungsprozess.*
Dieses Werkzeug hat stark an Bedeutung dazugewonnen. 2013 existierten nur etwa 75
Arbeitgeberauszeichnungen, wahrend 2016 bereits tber 200 Siegel auf dem Markt zu
finden waren. Parallel zum Angebotswachstum werden auch immer mehr Unternehmen
mit einem Arbeitgebersiegel zertifiziert. Die Entwicklungen flihrten bereits zur Gefahr
eines Uberangebotes.®'

In 2023 schatzte der Siegelanbieter DIQP die Anzahl auf mehr als 500 Stuck. Allerdings
muss betont werden, dass keine vollstdndige Liste existiert und diese mit hoher

Wahrscheinlichkeit lickenhaft ware .32

Sollte eine Einsortierung der Arbeitgebersiegel im Kontext des Personalmarketings
stattfinden, kdnnen diese in unterschiedliche Zweige eingeordnet werden. Zum einen
dienen sie, wie bereits angefuhrt dem Employer Branding, da die Auszeichnungen die
Arbeitgebermarke ausbauen und so die positive Wahrnehmung starken. Weiterhin

kénnen die Siegel in der Personalbeschaffung beispielsweise in Stellenangeboten, in

28 \/gl. Koneberg et al., 2021, S. 26.
29 Vgl. Koneberg et al., 2021, S. 4-5.
30 V/gl. Consus Marketing, © 2021.
31 \Vgl. Weinert, 2017, S. 5.

32 \/gl. Dignés, 2023, S. 37.
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den sozialen Medien oder der Karriereseite eingesetzt werden, um Kandidaten
anzulocken. Parallel kann durch weiteren Online-Einsatz Interesse erweckt werden. Auf
Karriereveranstaltungen kann ein Award ebenfalls unterstitzend verwendet werden.
Schlussendlich kénnen durch Kommunikation die Unterstiitzungsmalinahmen des

Betriebs hervorgehoben werden.®3

3.1 Zielgruppen-Definition

Besonders kleine und mittelstandische Firmen koénnen Einsichten durch einen
Arbeitgeberaward gewinnen, da es flr diese eine der seltenen Gelegenheiten ist, ihre
internen Ablaufe zu analysieren.®*

Die Teilnahme basiert stets auf Freiwilligkeit, ist jedoch haufig durch die verfigbaren
Budgetressourcen eingeschrankt. Arbeitgebersiegel sollen die individuellen Zielgruppen
ansprechen, weshalb es wichtig flir den Effekt ist, diese anzugleichen. Denkbare
Bewerbergruppen sollen durch die Auszeichnungen angelockt werden. Insbesondere
Studierende und Absolvierende geraten dabei in den Fokus. Durch eine frihzeitige
Ansprache der Zielgruppe kann das Interesse an einer Bewerbung erhéht werden. Des
weiteren kénnen Berufserfahrene, welche sich nach einer beruflichen Challenge sehnen,
gewonnen werden. Auch Fachkrafte kdnnen auf spezielle Bereiche des Betriebes
aufmerksam gemacht werden. Ebenfalls sind soziale Aspekte heutzutage

bahnbrechend, wodurch ein Award in diesem Gebiet Wirkung zeigen kann.3®

Laura Kuttig erhielt flr ihre Masterthesis Uber die zielgruppengerichtete Wahl von
Arbeitgeberauszeichnungen den Nachwuchsforderpreis des Bundesverbands und
erklarte, dass mit zunehmendem Alter, Berufserfahrung und Bildungsgrad die
Uberzeugung beziiglich der Auszeichnungen abnimmt. Das liegt daran, dass die
Arbeitgebersiegel verstarkt hinterfragt werden. Méchte ein Betrieb also Kandidaten im
hoheren Alter oder etwa Studenten ansprechen, ist es wichtig, sich an diese Normen
anzupassen. Beispielhaft kénnte eine Verdffentlichung von Details zu
Bewertungskriterien oder Prifungsterminen stattfinden. Zudem kénnte es sinnvoll sein,
sich in unterschiedliche Richtungen auszeichnen zu lassen, um verschiedene

Interessentengruppen parallel ansprechen zu kénnen.3®

33 \Vgl. Chat GPT, 2024a. Interview durch Autor. 06.01.2024, siehe Anlage 10.1.
34 Vgl. Pezzei, 2020, S. 43.

35 \/gl. Chat GPT, 2024b. Interview durch Autor. 15.01.2024, siehe Anlage 10.2.
36 Vvgl. Kuttig, 2017, S. 72, siehe Anlage 11.1.
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Obwohl das Vertrauen mit Anstieg der Berufspraxis abnimmt, zeigt sich der Hang dieser
Gruppierung, sich intensiver mit ihrer beruflichen Entwicklung auseinanderzusetzen und

vermehrt externe Aspekte in ihre Entscheidungen einzubringen.®’

Im Falle, dass ein Arbeitgebersiegel in die Bewerbungsentscheidung mit einbezogen
wird, stitzen sich die Bewerber auf greifbare Aspekte. Besonders die Einzelbewertung
zeigt Wirkung. Dies wird gewohnlich als bedeutsamer angesehen wie zu allumfassende

Arbeitgeberawards.3®

3.2 Arten, Inhalt und Unterschiede

Grob koénnen die beiden Uberarten Studiensiegel und Auftragszertifizierungen
unterschieden werden. Im Rahmen eines Studiensiegels werden online Probanden zu
einem Betrieb befragt, was meist nicht von Reprasentativitat zeugt und die Prifsteine
der Markforschung Obijektivitat, Reliabilitdt und Validitat nicht erfillt. Die klagliche
Objektivitat entsteht dadurch, dass jede beliebige Person eine Wertung abgeben kann.
Aufgeflhrte Unternehmen erhalten ein Schreiben und mussen, falls die Nutzung ersehnt
ist, eine Geblhr bezahlen. Auftragszertifizierungen hingegen werden von Firmen gegen
Zahlung in Auftrag gegeben. Hierbei wird nach der Reprasentativitat unterteilt. Im Zuge
der reprasentativen Durchfiihrung wird die gesamte oder immerhin ein Grolteil der
Belegschaft  miteinbezogen. Die Integration kann unterstitzend bei
Fluktuationssenkungen und einer Verbesserung der Mitarbeiterbindung wirken. Zudem
kénnen durch die Resultate Verbesserungsmaflnahmen ausgearbeitet werden. Eine
nichtreprasentative Bewertung kann unter anderem mittels Workshops oder durch

Gesprache mit den HR-Mitarbeitern stattfinden.3°

Haufiger ist das Modell der Auftragszertifizierungen vertreten, wobei es vorkommen
kann, dass das Vorgehen variabel und nur schwer abzugleichen ist. Eine Moglichkeit
ware die Bereitstellung von Daten durch das Unternehmen an das Institut.*°

AnschlieBend beurteilt dann eine Instanz nach festen Merkmalen und erstellt eine
Auswertung, welche zur Steigerung der Arbeitgeberqualitat genutzt werden kann. Da
nur angemeldete Firmen bewertet und die Resultate vielfach auch nicht publiziert

werden, ist eine Gegenuberstellung kaum maoglich. Anbieter dieser Form sind Great

37 Vgl. Dignés, 2023, S. 37.

38 \/gl. Faber/Furkel, 2016, S. 34.

39 \V/gl. Scharfenberg, 2022, S. 9-10.
40 \/gl. Consus Marketing, © 2021.
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Place to Work, wobei jeweils die ersten drei Rankingplatze von diversen
Unternehmensklassen veroffentlicht werden, sowie Top Job und Top Arbeitgeber, die

ihre Zertifizierungen herausgeben.*'

Eine weitere Pragung der Auftragszertifizierung ist die Vergabe anhand von
Arbeitgeberimagestudien, bei denen Externe, haufig innerhalb einer Zielgruppe, die
Arbeitgeberqualitat einer Firma bewerten. Grof3e Unternehmen neigen dabei dazu, hoch
eingestuft zu werden, was dabei helfen kann den Effekt im Employer Branding zu
messen. Solche Auszeichnungen vermitteln zwar, wie geachtet ein Unternehmen ist,
jedoch nicht wie gut die Arbeitgebertatigkeit tatsachlich ist, weshalb diese Unterart
vorsichtig betrachtet werden sollte. Bekannte Vertreter sind die Schiler- und Young
Professionals-Barometer des Trendence Instituts sowie die Student Surveys von

Universum.*2

Weiter existieren in der Auftragszertifizierung Auszeichnungen, welche sich allein auf ein
Merkmal wie die Familienfreundlichkeit spezifizieren und durch ein Audit bewertet
werden.*®

Dabei werden in der Norm keine Rankings erstellt und die Teilnehmeranzahl ist
unbegrenzt, wodurch kaum Wettkampf entsteht. Beispielhaft hierfir sind die Siegel audit
berufundfamilie, Ausgezeichneter Arbeitgeber fiir Ingenieure, TUV Rheinland oder der

Corporate Health Award.**

Eine vierte Mdglichkeit dieser Art sind Plattformen auf denen Einsichten zu Unternehmen
geteilt werden kdnnen. Auf Grundlage von Durchschnittszahlen wird daraufhin ein
Ranking erstellt.*®

Vorreiter dieser Form ist Kununu, fiir dessen Anwendung eine Gebulhr bezahlt werden
muss. Eine letzte Kategorie ist die Wertung anhand des Verhaltenskodex. Ein
dazugehoriges Siegel ist Fair Company, wobei hier eine Pflicht des Betriebs zu einer

ethisch vertretbaren Beschaftigung von Praktikanten erfolgt.*6

41Vgl. Konschak, 2014, S. 107.

42 \/gl. Konschak, 2014, S. 106-107.
43 \V/gl. Consus Marketing, © 2021.
44 Vgl. Konschak, 2014, S. 107-108.
45 \/gl. Consus Marketing, © 2021.
46 \/gl. Konschak, 2014, S. 108.
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Konzepte wie die Charta der Vielfalt stitzen sich ebenfalls auf einen Verhaltenskodex,
was bedeutet, dass Betriebe durch Signatur ihre Bereitwilligkeit bestatigen, gewisse
Themen einzubinden. Insbesondere die Achtung gegeniber anderen, unabhangig von
dem Geschlecht, der Staatsangehdorigkeit, der Konfession, einer Behinderung, dem Alter
oder der Sexualitat wird betont. Bereits 2.800 Firmen haben sich eingetragen, woflir von
nicht gemeinnuatzigen Institutionen 100 Euro zu entrichten sind. Im Bereich der
kommerziellen Siegel gibt es, wie erwahnt, diverse Formen. Einfache basieren auf
Rankings, gefolgt von dem Handel mit Siegellogos. Im Premium Bereich begleiten
Einrichtungen die Betriebe Uber langere Zeit und verwenden unterschiedliche
Werkzeuge fir die strategische Beratung. Uberschneidungsfrei sind die genannten
Modelle allerdings nicht und vorwiegend dient ein kostenglnstiges Siegel als
Sprungbrett fur zusatzliche Auswertungen. Eine letzte, jedoch nicht kommerzielle Form
umfasst Arbeitgeberwettbewerbe oder gebiihrenfreie Auszeichnungen, welche in dieser
Arbeit jedoch nicht genauer betrachtet werden.*

Zwischen den Anbietern existieren enorme Abweichungen. Einige enden in einem
Rankingverfahren, wahrend andere eine feste ratingbasierte Auszeichnung bei zuvor

abgrenzten Merkmalen erfordern.*®

Oliver Scharfenberg, Geschaftsfuhrer der SQC-QualityCert GmbH, welche das DIQP-
Siegel vergibt, gewahrte im Interview Einsichten in den Prozess der Zertifizierung. Das
Institut zertifiziert Unternehmen auf Grundlage von reprasentativen Mitarbeiterumfragen,
erganzt durch HR-Gesprache, die jeweils zu 50 Prozent in die Wertung eingehen. Bei
Gegensatzlichkeiten werden Belege verlangt oder die Auszeichnung wird abgelehnt.
Werden alle Anspriiche erflillt, kdnnen ein bis finf Punkte erreicht werden. Summarisch
kénnen in der Mitarbeiterumfrage und im HR-Interview jeweils 100 Punkte gesammelt
werden. Werden 80 Prozent der moglichen 200 Punkte erlangt, gilt das Unternehmen
als sehr gut. Bei Gebrauch der Resultate im Internet, muss auf die eigene DIQP-
Auswertungsseite verwiesen werden, worauf weitere Analysen veroffentlicht sind. Nach
der Auszeichnung erhalten die Firmen die Mitarbeiterumfragen mit zusatzlichen Details,
Siegelgrafiken, Aufsteller und eine Urkunde. Die Zertifizierung gilt fir die folgenden 24

Monate und es kann zusatzlich ein Pressebrief formuliert werden.*°

47 Vgl. Stehr, 2018.
48 \/gl. Abramovskij/Enneking, 2017, S. 173.
49 \Vgl. Scharfenberg, 2023, siehe Anlage 11.2.
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Nach Laufzeitende besteht die Aussicht auf eine Wiederauszeichnung. Je nach Siegel
sind die Zeitrdume abweichend und kédnnen bei Wiederholung verlangert werden, wobei

eine Kontrolle und ein Nachbessern stattfinden.°

3.3 Kosten

Die Kosten sind Ublicherweise nicht transparent. Generell orientieren sich diese an der
Menge der gebuchten Aufwendungen, wobei zwischen einer Besprechung bis hin zur
Auszeichnung unterschieden wird. Ebenso spielt die BetriebsgroRe eine Rolle.?’
Beispielhaft kann festgehalten werden, dass Arbeitgeberauszeichnungen bei einem
Preisrahmen von 2500 Euro beginnen und schnell hochpreisiger werden.®?

Kosten fur die in Abschnitt 3.2 erwdhnten Formen werden nicht klar benannt. Allerdings
ist bekannt, dass bei dem lediglichen Handel mit dem Siegellogo wesentlich geringere
Ausgaben in Hohe von hunderten bis mehreren tausend Euro entstehen. Im Premium
Bereich hingegen liegen die Kosten zwischen 50000 Euro bis 100000 Euro, wie
Spezialisten schatzen. Zusatzlich muss in diesem Preisrahmen auch mit viel
Personalarbeit gerechnet werden, da Nachweise eingereicht und Einigungen bezuglich
der Umfragen getroffen werden muissen. Nach Schatzungen entstehen bei einer
Benchmarkuntersuchung mit Mitarbeiterumfrage, Bericht, MaRnahmenplanung und der
Auszeichnung flir einen Betrieb mit 50 bis 100 Arbeitskraften Ausgaben in Héhe von
etwa 6000 Euro. Eine zusatzliche Prasentation mit Workshop und
Mafnahmenentfaltung kosten weitere 4500 Euro. Die Begleitung fihrt bei vier Meetings
im Jahr auRerdem zu Kosten von 8500 Euro. Betrachtet man beispielsweise das Siegel
audit berufundfamilie, zahlt eine Firma mit 101 bis 500 Arbeitnehmern 12000 Euro fir
die Bewertung und die Urkunde. Fur die Wiederauszeichnung nach drei Jahren ist mit
einem Betrag von 9500 Euro und nach sechs Jahren mit 8000 Euro zu rechnen.

Far Unternehmen mit einer Mitarbeiteranzahl zwischen 1501 und 3000 steigt der Preis
fur dieses Siegel auf 19500 Euro.>

Niedrige Kosten in H6he von 100 Euro wie bei der Urkunde Charta der Vielfalt sind nur

durch die Unterstiitzung von kostentragenden Konzernen maglich.%®

50 Vgl. Pezzei, 2020, S. 41- 42.
51 Vgl. Pezzei, 2020, S. 42.

52 \/gl. Weinert, 2017, S. 2.

53 Vgl. Stehr, 2018.

5 Vgl. Weinert, 2017, S. 2.

55 \V/gl. Stehr, 2018.
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Die DIQP-Siegel sind vergleichsweise ebenso in einem niedrigeren Preissektor
zwischen 2500 Euro und 4000 Euro angesiedelt. Bekanntlich hat sich dieses Institut auf
kleinere Betriebe spezialisiert, um Fairness zwischen grof3en und kleinen Unternehmen

zu schaffen.56

3.4 Betrachtung ausgewahilter Arbeitgebersiegel

3.4.1 Kununu-Siegel

Kommerziell nimmt Kununu eine Uberstrahlende Rangordnung ein. Neben der
Herausgabe der Ergebnisse fur Rankings vertreiben sie ihre Siegel Open Company und
Top Company. Ein Betrieb, welcher wenigstens sechs Bewertungen vorzeigen kann und
dabei immerhin drei der finf moglichen Punktzahlen bekommt, darf sich mit dem Siegel
Top Company zieren. Spornt ein Unternehmen sein Personal zu Beurteilungen an,
schreibt Kommentare oder erstellt einen Kununu- oder XING-Account, darf es sich als

Open Company betiteln.*’

3.4.2 Trendence Institut GmbH - Top 100 Arbeitgeber Deutschland

Die Trendence Institute GmbH befragt im Zuge ihres Absolventenbarometers in
Kooperation mit Studenteninitiativen Studierende bezlglich ihrer préaferierten
Arbeitgeber. Der am haufigsten genannte Betrieb erhalt die Auszeichnung. Allerdings ist
die Aussagekraft Uber die Unternehmenssituation bei diesem Award gering, weshalb
groflte Firmen oft nur geringen Anreiz darin sehen, dieses Siegel einzusetzen. Firmen
mit deutlich weniger Bewerbern nutzen dieses hingegen schon, woflir Kosten in Héhe

von 2490 Euro entstehen.58

3.4.3 Great Place to Work

Das seit 1991 betriebene Great Place to Work Institut besetzt eine Pionierrolle und hat
52 Standorte weltweit. Auf Basis einer global einheitlich ausgebildeten
Mitarbeiterumfrage wird eine Top-100-Aufzahlung, zusatzlich zu brachen-, bundesland-
oder regionsbezogenen Analysen, erstellt.>®

Bereits im deutschen Wirtschaftsraum begleitet Great Place to Work jahrlich um die 700
Firmen und untersucht dabei 100000 Arbeitskrafte.®°

56 Vgl. Hornung, 2021, S. 28.
57 vgl. Stehr, 2018.
58 \/gl. Stehr, 2018.
59 vgl. Stehr, 2018.
60 \/gl. Hornung, 2021, S. 28.

16



Sie helfen Betrieben dabei das Unternehmen zu erforschen und zu entfalten.
MaRnahmen miissen jedoch eigenstandig entwickelt und umgesetzt werden .
Laut der empirischen Forschung von Laura Kuttig wurde festgestellt, dass das Siegel

Deutschlands beste Arbeitgeber haufig tatsachlich auch als Favorit genannt wurde.®?

3.44 Zeag-TOP JOB

Das Arbeitgebersiegel TOP JOB beschaftigt sich mit kleinen und mittelstdndischen
Unternehmen und bewertet die Personalarbeit. Im Gegensatz zum vorherigen Siegel
werden hier Handlungsmafnahmen ausgearbeitet.5?

Der Anbieter Zeag legt den Fokus auf Firmen, die auch dauerhaft als guter Arbeitgeber
gelten kdnnten und bezieht dafiir die Standpunkte der Belegschaft mit ein.5

Nach Laura Kuttig war der Award TOP JOB gemals der Transparenz bei
Berufserfahrenen sehr beliebt.®®

TOP JOB schnitt allerdings nach Scharfenbergs Studie eher schlecht ab.%®

Die gegensatzlichen Ergebnisse der Befragungen konnten darauf hinweisen, dass die
Informationen scheinbar immerhin transparent genug, die abgefragten Aspekte jedoch

nicht bedeutend sind. Méglicherweise ist der Prognoseansatz aber auch zu abstrakt.

3.4.5 Top Employers Institute - Top Employer

Top Employer zeichnet global 1600 Betriebe aus, insbesondere Firmen mit Gber 250
Arbeitskraften oder globale Konzerne.®’

Bei der Auszeichnung werden Mitarbeitermeinungen nicht aufgenommen, stattdessen

werden nur HR-MaRnahmen betrachtet und bewertet.8

3.4.6 DIQP-Siegel

Die DIQP-Siegel konzentrieren sich auf kleine und mittlere Unternehmen und
zertifizieren unter anderem Betriebe mit 20 bis 50 Mitarbeitern. Neben ihren
kennzeichnenden Siegeln bieten sie auch noch das Einsteigermodell Attraktive

Arbeitgeber an. Diese Auszeichnung stitzt sich einzig nicht auf Mitarbeiterumfragen,

61Vgl. Hotze, 2023, S. 41.

62 \/gl. Kuttig, 2017, S. 73, siehe Anlage 11.1.

63 \/gl. Hotze, 2023, S. 41.

64 \gl. Pezzei, 2020, S. 41-42.

65 \/gl. Kuttig, 2017, S. 73, siehe Anlage 11.1.

66 \/gl. Scharfenberg, 2022, S. 7, siehe Anlage 1.1 Tabelle 4.
67 Vgl. Hornung, 2021, S. 28.

68 \/gl. Hotze, 2023, S. 41.
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sondern beachtet Punkte wie die Wirtschaftssituation und die Handlungen des

Arbeitgebers. Herausstechend an diesem Anbieter ist der publizierte Fragenkatalog.®®

3.4.7 NEW WORK SE

Die NEW WORK SE bietet ein Siegel zur Thematik der neuen Arbeitswelt an. Abgesehen
von einer Unternehmensbefragung mit 59 Fragen zu zwdlf Prifsteinen, zdhlen die
Bewertungen auf der Plattform Kununu. Grundvoraussetzung ist eine bestimmte Zahl an

Kununu-Wertungen, was dazu fiihren kann, dass diese erkauft werden.”®

3.5 Bewertung und Ruf

Generell entstehen bei dem Einsatz von Arbeitgebersiegeln betrachtliche
Aufwendungen, welche nur dann lohnenswert sind, wenn sie fortschrittliche
Auswirkungen auf die Unternehmensattraktivitat und die Bewerbungsentscheidungen
haben.”

Die EinfGhrung hangt von unterschiedlichen Faktoren ab, die vorab geklart werden
sollten. Unterstiitzt das Siegel die Kraftigung der Arbeitgebermarke und sorgt fiir die
gewollte Positionierung? Verfiigt der Betrieb Gber hinreichend Budget und Personal, um
den Aufwand zu decken? Besteht ein zweckmaRiges Verhaltnis zwischen den Ausgaben
und den erwarteten Effekten? Gibt es Interesse an den Erkenntnissen? Kann durch den
Einsatz die Industrieanleihe gestarkt werden und ist eine Wiederauszeichnung

zwingend?7?

Gegenwertig bewerten aber nur sehr wenige Firmen den Einsatz, geschweige denn
beeinflussen sie die Wirkung. Es wird lediglich auf eine Schmickung des Images
gesetzt.”

Um die beschriebenen Punkte und die Sinnhaftigkeit dahinter zu prufen, beschaftigten
sich folgende Studien mit dieser Thematik.

In der KOFA-Personalindex-Studie wurde vom Institut der deutschen Wirtschaft auf
Anordnung des Bundesministeriums erforscht, inwieweit kleine und mittlere Betriebe
strategische PersonalmafRnahmen zur Sicherung von Fachpersonal nutzen. Eine

reprasentative Umfrage ergab, dass 85,9 Prozent der Unternehmen nicht ausgezeichnet

69 Vgl. Hornung, 2021, S. 28.

70 Vgl. Hornung, 2021, S. 28.

Vgl. Weinert, 2017, S. 2.

72\/gl. Konschak, 2014, S. 108-109.
3 Vgl. Gertz, 2018, S. 12.
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sind, 5,1 Prozent sich kunftig zertifizieren lassen wollen, 4,5 Prozent bereits ein Siegel
tragen und weitere 4,5 Prozent keine Stellung dazu nehmen. Immerhin tragen 29,5
Prozent der groRen Firmen ab 250 Arbeitskraften einen Award, wohingegen 13,1
Prozent der Unternehmen mit 50 bis 249 Arbeithehmern und nur vier Prozent der

Betriebe mit 1 bis 49 Mitarbeitenden eine Arbeitgeberauszeichnung tragen.™

Das Trendence Institut fuhrt Studierendenumfragen zum Informationsvorgehen im
Bewerbungsverfahren durch. Dabei zeigte sich, dass jeder vierte Informatiker und jeder
dritte Betriebswirt durch eine Arbeitgeberauszeichnung auf eine Firma aufmerksam
wurden. Unter den Absolventen bestatigte jeder zweite Betriebswirt und Ingenieur, dass
Awards ihr Interesse wecken. Damit dies geschieht, mussen die Angaben
wahrheitsgeman sein. Mitarbeiterbefragungen wie bei Great Place to Work, TOP JOB
oder den DIQP-Siegeln bieten, falls die Fragebdgen detailliert genug sind, einen guten
Einblick.”

Oliver Scharfenberg untersucht den Wissensstand der Konsumenten und die
Authentizitat von Arbeitgeberawards. Seine Studie ergab, dass Awards, welche extern
vergeben werden, ein Zeichen von Qualitdt sind und der Siegelanbieter Vertrauen
vermittelt. Im Allgemeinen gilt dabei, je unbekannter die Firma ist, desto starker ist die
Wirkung des Siegels.”®

Die Effekte lassen sich wie folgt unterteilen:

Tabelle 1: Wirkung von Arbeitgebersiegein

Wirkung auf: Beschaftigte des Unternehmen Bewerberinnen und Bewerber

-Beteiligung der Beschdftigten

-Befragung zeigt Wertschéatzung ~-Mehr Aufmerksamkeit bei Stellenanzeigen
. -Beteiligung durch Mitarbeiterbefragung -Léangere Betrachtungsdauer von Anzeigen
artehe: ~-Reduktion der Fluktuation -Liefertzusétzliche Informationen
-Erhéhung der Loyalitéat -Informationsasymmetrien werden beseitigt
-Verbesserungsvorschlage der Beschdftigten -Arbeitgebersiegel baut Unsicherheitenab
=Steigerung der Attraktivitat als Arbeitgeber -Prestige des Arbeitgebers wird erhéht

Quelle: Scharfenberg, 2022, S. 5

Im Zuge der Untersuchung wurden 2456 in Deutschland ansassige Menschen zwischen

18 und 69 Jahren befragt. Dabei stellte man fest, dass die Rechtsform starken Einfluss

74Vgl. Koneberg et al., 2021, S. 16-17.
5 Vgl. Gertz, 2018, S. 12-15.
76 \/gl. Scharfenberg, 2022, S. 4-5.
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nimmt. Staatliche Institutionen oder private, nicht gewinnorientierte Organisationen und
staatlich unterstitzte Zusammenschlisse werden als vertrauenswurdig eingestuft,
wahrend private Betriebe mit Gewinnabsicht nur 15 Prozent als vertrauenswirdig
einordneten. Anhand des Siegellogos sollte die Glaubhaftigkeit bewertet werden. Die
Focus-Siegel erreichten bei Aufsummierung der zwei hochsten Bewertungsstufen
jeweils 34,03 Prozent und teilten sich somit den ersten Platz. Das DIQP-Siegel Top
Arbeitgeber folgt mit 28,89 Prozent auf Platz zwei. Die anderen Siegel liegen mit
Wertungen zwischen 18,25 Prozent und 11,79 Prozent deutlich darunter, wobei das
Siegel TOP JOB den letzten Platz belegt. Im Vergleich zur Bekanntheit ergab sich, dass
die Kenntnis nur eine zurlickgestellte Rolle spielt, da Awards mit geringerer Bekanntheit
dennoch als vertrauenswiurdiger eingestuft wurden. Obwohl das Siegel TOP JOB mit
einer Bekanntheit von 9,1 Prozent deutlich vor dem Siegel Leading Employer
Deutschland 2022 liegt, wird es dennoch als weniger vertrauenswiirdig eingereiht.”” 78

Trotz der zurlickgestellten Rolle gelten haufig die bekanntesten Siegel tendenziell auch

als vertrauenswdardiger.”®

Zur Untersuchung des Einflusses von Arbeitgeberauszeichnungen auf die Attraktivitat
eines Unternehmens, wurde von Prof. Dr. Stephan Weinert an der Hochschule
Dusseldorf eine Karriereseite mit einem fiktiven Siegel erstellt. Das Design der Seite, auf
der mit einem generellen Trainee Programm geworben wurde, ist inspiriert von DAX-
und MDAX-Firmen. Einzig war bekannt, dass es sich um eine Studie im Personalbereich
mit Fokus auf Personalgewinnung handelt. Laut einer bereits im vorhinein
durchgefuhrten Untersuchung wurden die Bedingungen als real eingeschatzt. 249
Teilnehmer  aus den Bachelor-Studiengangen Wirtschaftswissenschaften,
Wirtschaftsingenieurwesen und Wirtschaftspsychologie wurden per Zufall entweder
einer Untersuchungs- oder Kontrollgruppe zugewiesen. Der Untersuchungsgruppe
wurde die Webseite mit dem Siegel vorgelegt, wahrend die Kontrollgruppe kein Logo
betrachtete.8°

AnschlieRend wird die empfundene Attraktivitat durch einen Fragebogen beurteilt. Es
offenbarten sich schwach Gber dem Durchschnitt liegende Resultate und es zeigten sich
nur minimale Unterschiede zwischen den Gruppierungen sowie den Fachrichtungen.

Letztlich konnte keine Signifikanz, allerdings auch keine Uberzufélligkeit aufgezeigt

77 Vgl. Scharfenberg, 2022, S. 6-8.

78 \/gl. Scharfenberg, 2022, S. 7, siehe Anlage 1.
9 \Vgl. Farber/Furkel, 2016, S. 34.

80 \/gl. Weinert, 2017, S. 6.
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werden. Negativen Einfluss auf das Ergebnis kénnte auch die Fiktion des Logos gehabt

haben.?!

Laut Tavakkolis Forschung im Jahr 2009 steigern Arbeitgeberawards die
Unternehmensattraktivitat und die Bewerbungsbereitschaft.®?

Cable und Turban zeigten 2003, dass eine hohe Rankingplatzierung die Bekanntheit und
Achtung des Betriebes positiv beeinflusst.®

Somit hat sich noch nicht klar ergeben, ob die erhofften Effekte tatsachlich erfillt werden.
Ziel der Untersuchung der Hochschule Osnabriick war es, die Wirkungsweise allein und
in Verbindung zu weiteren Faktoren zu betrachten. Die Resultate zeigen, dass die
Bewerbungsentscheidungen signifikant durch die Siegel gelenkt werden, diese aber
verhaltnismaRig einen geringen Stellenwert einnehmen. Den Teilnehmern wurden
Stellenangebote mittelstandischer Firmen der Erndhrungsbranche vorgelegt, welche alle
ihren Ansprichen entsprachen. Sie wiesen jedoch Ungleichheiten im Gehalt, der
Sicherheit, der Familienvereinbarkeit sowie den Entwicklungsmadglichkeiten auf. Einige
wurden zudem mit einem unabhangigen Arbeitgeberaward versehen. Insgesamt 671
Studierende héherer Semester von sechs Hochschulen aus den Studiengangen Agrar-
und Erndhrungswissenschaften, Lebensmitteltechnologie und Betriebswirtschaftslehre
nahmen an den Befragungen teil .34

14 Prozent kannten das Siegel audit berufundfamilie und 19 Prozent TOP JOB. 48
Prozent ordneten einem Siegel eine hohe oder sehr hohe Entscheidungsrelevanz zu.
Beide Siegel zeigten positiven Einfluss auf die Unternehmenswahl, betrachtet aber im
Zusammenspiel mit ihrem Bekanntheitsstand ergibt sich, dass TOP JOB keine
signifikanten Effekte auf die Wahl der Stelle hat. Die Auszeichnung audit berufundfamilie
senkte sogar die Wahrscheinlichkeit. In der Bewertung der ZweckmaRigkeit fiel nur das
Ergebnis des Siegels audit berufundfamilie positiv aus, was laut der Signaling Theorie
vermutlich den Zusatzinformationen zuzuschreiben ist. Der Fakt, dass bei Bekanntheit
der Siegel die Bilanz schlechter ausfiel, welches sich teils schon bei Scharfenberg
bestatigte, kdnnte nahelegen, dass Probanden zu wenig Aufkldrung erhalten haben, um
diese beurteilen zu konnen und deshalb an ihnen zweifeln. Ebenfalls die Tatsache, dass

ein Award nur eine mutmalliche Zusicherung besserer Bedingungen darstellt, kdnnte

81Vgl. Weinert, 2017, S. 7-8.

82 \/gl. Tavakkoli, 2009. S. 32-41.

83 \/gl. Cable/Turban, 2003.

84 \/gl. Abramovskij/Enneking, 2017, S. 174-181.
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ebenso bedeutend sein. Da mittelstandige Betriebe Ublicherweise nicht mit einer

Familienvereinbarkeit verkniipft werden, kann dies fragwiirdig gewirkt haben .#

Scharfenberg betont, dass eine Auszeichnung nur stattfinden soll, wenn die Bereitschaft
zu Mitarbeiterbefragungen da ist. Eine nicht mit der Unternehmenssituation
Ubereinstimmende Bewertung wird zu Misstrauen fihren. Zudem kann nur bei genug
Publikation auch ein Effekt entstehen.®

Im Zuge der Auswahl eines passenden Siegels ist in Anbetracht der Masse eine
Differenzierung oftmals schwierig, aber von groRer Bedeutung.®’

Die Bekanntheit des Siegels spielt eine zurlickgestellie Rolle, sollte aber dennoch
berlicksichtigt werden. Studien zeigen gemischte Ergebnisse, ergaben aber im
Gesamtbild eine positive Wirkung. Insgesamt erweist sich, dass Arbeitgebersiegel
komplex sind, die Effektivitdt von verschiedenen Faktoren abhangig ist, und eine
Entscheidung sorgfaltig abgewogen werden sollte.

Firmen sollten aufgrund des existierenden Misstrauens einen transparenteren Umgang

pflegen, um den Erfolg zu gewahrleisten &8

3.6 Erfolgreiches Geschaftsmodell versus Kritik

Arbeitgebersiegel sind fester Bestand des fortschrittichen Personalmarketings
geworden, doch wie jedes Mittel nicht frei von Problemen.

Aufgrund der fehlenden rechtlichen Vorschriften erschwert sich die Bewertung erheblich.
Im Gegensatz dazu unterliegen die Qualitatssiegel in der Lebensmittelbranche strengen
Prifungen, und ein Missbrauch kann mit Bestrafungen geahndet werden. Somit sind
Arbeitgebersiegel viel leichter zu missbrauchen.®®

Ebenso ist die Vergleichbarkeit durch die nicht einheitlichen Vorgehensweisen nicht
gewahrleistet. Jeder Anbieter legt individuelle Faktoren fest, wohingegen die
Idealvorstellungen von einem Arbeitgeber je nach Person variieren.®

Vermehrt wurde auch die Transparenz der Messvorgange beanstandet. Besonders die
Objektivitat, Reliabilitat und Validitat sind kritisch zu betrachten. Die Unterschiede der

Anbieter und der Prozesse hemmen die Objektivitat und die Vergleichsmoglichkeiten.®!

85 \/gl. Abramovskij/Enneking, 2017, S. 179-185.
86 \/gl. Scharfenberg, 2023, siche Anlage 11.2.
87 \/gl. Dignés, 2023, S. 37.

88 \/gl. Faber/Furkel, 2016, S. 34.

89 Vgl. Brust, 2023.

% \/gl. Thaler, 2018, S. 2.

91 Vgl. Weinert, 2017, S. 5.
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Die Objektivitdt konnte ebenso durch missgestimmtes Personal oder externe
Erhebungen gefahrdet werden.®?

Besonders ist dies kritisch, wenn Beurteilungen von Menschen sind, die nie im
Unternehmen tatig waren.*?

Eine weitere Schwierigkeit liegt in der Unklarheit und Subjektivitat der Priifsteine.%
Vorwiegend ist nicht einmal der Hintergrund hinter den Auszeichnungen bekannt. Details
liegen haufig nur den Betrieben vor, und die Methodik dahinter wird nur selten hinterfragt.
Die Zwangslage aufgrund des demographischen Wandels ist so gro® geworden, dass
durch einen Award rasche Hilfe erhofft und unreflektiert gehandelt wird. Die steigende
Nachfrage an den Siegeln fihrt zu einem wachsenden Angebot, mehr fraglichen
Anbietern und schlussendlich zur Senkung der Glaubwiirdigkeit.%

Im Interview rdumte selbst Oliver Scharfenberg ein, dass das Bewertungsvorgehen
hinter einigen Awards intransparent und wirr ist. Kritiken im Internet seien manipulierbar
und nicht stellvertretend. In der Praxis entziehen sich Firmen bei Kenntnisnahme der
Mitarbeiterbefragung hin und wieder sogar dem Zertifizierungsverfahren und erwerben
ein anderes Siegel ohne gleichférmige Prozesse.%

Nicht alle Anbieter vertreiben also qualitativ hochwertige Siegel. Einige kénnen gekauft
und als Werbung eingesetzt werden, ohne dass es sich tatsachlich um einen attraktiven
Arbeitgeber handelt.®”

In einigen Fallen wird sogar komplett auf eine Analyse verzichtet. Beispielhaft kann
einzeln die Unternehmenswebseite oder ein Projekt zertifiziert werden.%®

Selbst ein Prifungsverfahren wendet nicht ab, dass Geld zwischen den Parteien flief3t,
was bedeutet, dass die Unabhangigkeit durchaus kritisch in Frage gestellt werden kann.
Diese Tatsachen und auch Auszeichnungen negativ behafteter Unternehmen kénnen
dazu fiihren, dass dem Ruf von Arbeitgeberauszeichnungen geschadet wird.%®

Zwar gibt es durchaus geachtete Siegel wie Deutschlands beste Arbeitgeber,
Deutschlands Top-Arbeitgeber oder TOP JOB. Jedoch selbst diese werden

beanstandet.’®

92 \/gl. Scharfenberg, 2022, S. 9.

9 Vgl. Thaler, 2018, S. 2.

94 \/gl. Consus Marketing, © 2021.

9% \/gl. Schwertfeger, 2018, S. 21-24.

9% \/gl. Scharfenberg, 2023, sieche Anlage 11.2.
97 Vgl. Consus Marketing, © 2021.

%8 Vgl. Masurat, 2023, S. 76.

99 \V/gl. Abramovskij/Enneking, 2017, S. 182-183.
100 \/gl. Consus Marketing, © 2021.
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Far ein erfolgreiches Geschaftsmodell ist nicht allein die Wirkung nach aufien, sondern
auch nach innen ausschlaggebend. Dafiir ist es ma3gebend auf interne als auch externe
Kommunikation zu setzen. Die unternehmensinterne Betrachtung ist bedeutend, da ein
Siegel allein, einen Betrieb niemals attraktiv machen wird. Wesentlich dafir ist die
Befriedigung der Belegschaft. Werden die Ergebnisse einer Auszeichnung zur
Verbesserung der Arbeitsbedingungen genutzt, kann sich dies positiv auswirken. Zudem
starkt die Weitergabe der Analysen an das Personal das Wertschatzungsgefuhl, was
bedeutend ist, da es im demographischen Wandel genauso wichtig ist, die Arbeitskrafte
zu halten. 0

Die gewlinschten Faktoren kénnten genauso ohne Siegel erreicht werden. Ist eine
interne Verbesserung sowieso angestrebt, kann die erlangte Aufmerksamkeit als
zusatzliche Mdglichkeit in der Personalbeschaffung gesehen werden. Méchte man den
Prozess umgehen, kénnte es helfen seine Mitarbeiter zu Kritiken auf Plattformen zu
bewegen, was bei ehrlichem Vorgehen zu einer Kosteneinsparung fiihren konnte.'%?
Weiterhin koénnte das groRe Angebot auch als Chance zur Differenzierung gesehen

werden und die Passung zwischen Unternehmen und Siegel verbessern.'%

Der Einsatz eines Arbeitgebersiegels ist also nicht zwangslaufig schlecht. Dennoch kann
es problematisch sein vertrauenswirdig zu wirken, da der Prozess meist sehr
undurchsichtig ist. Um die Seriositat zu erkennen, muss auf Unabhangigkeit,
Transparenz und eine wiederkehrende Prifung geachtet werden. Besonders
langwierige Verfahren, Befragungen, Analysen und Audits sind ein positives Zeichen.
Kontrollen kdnnen dazu beitragen, tatsachlich Fortschritte im Unternehmen zu machen.
Das liegt daran, dass kein Betrieb das Siegel aufgrund von Makeln wieder abgeben will.
Auszeichnungen, die relativ aufwandsfrei sind oder auf einem Verhaltenskodex
basieren, sind meist weniger aufrichtig.'%

Betreibt ein Institut Mitarbeiterumfragen sollte auf den Umfang und den Einbezug der
Adressaten geachtet werden. Eine Analyse und Auswertung durch Fachleute steht meist
fir ein hochwertiges Siegel. Die mangelnde Vergleichbarkeit der Auszeichnungen

zueinander kann immerhin stlickweise durch ein Unternehmensranking innerhalb einer

01 Vgl. Scharfenberg, 2022, S. 11.
102 \/gl. Brust, 2023.

103 \/gl. Schwertfeger, 2018, S. 21.
104 \/gl. Dignds, 2023, S. 37.
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Siegelzertfizierung ausgeglichen werden. Decken die Untersuchungen dann noch alle

Unternehmensgebiete ab, spricht dies fiir ein schliissiges Konzept.'%®

Die Signaling Theorie besagt, dass Unsicherheiten entstehen, wenn etwas nicht
befriedigend genug bewertet werden kann. Signale dienen dann dazu Auskinfte zur
besseren Bewertbarkeit zu liefern. Folgt man diesem Ansatz wirken die Siegel, wenn die
Auszeichnung durch eine unabhangige und bekannte Institution stattfindet.
Bewerbungsentscheidungen stitzen sich auf Informationen, welche durch
Arbeitgebersiegel geliefert werden kénnen. Ebenso ist die Passung zwischen Betrieb
und Bewerber ausschlaggebend, weshalb laut dem Modell der Person-Organisation-
Passung Arbeitgebersiegel ihre Effekte entfalten, wenn diese sich nach den Werten der
Kandidaten richten.%

Zur Gewahrleistung dieser Passung muss die Ubereinstimmung auch hervorgehoben
werden, indem sie beispielsweise graphisch im Logo abgebildet wird.'®”

Weiterhin sollte dies auch breit (iber unterschiedliche Wege kommuniziert werden.'8

Als Schutz vor Missbrauch dient das soziale Umfeld. Spatestens nach einer Publikation
kénnten Angehdrige des Betriebs Einspruch erheben.%®

Unternehmen kdnnen sich zwar eine Auszeichnung erkaufen, missen die Inhalte dann
aber auch durchsetzen, um das gewonnene Personal nicht wieder zu verlieren.'°

Falls ein Award verkauft werden sollte oder sich einzig auf Nachforschungen im Internet
stltzt, sollten Adressaten misstrauisch werden. Allerdings muss betont werden, dass es

nie eine optimale Auszeichnung geben wird und Missbrauch immer vorkommen wird.""’

Trotz der Schwierigkeiten kénnen insbesondere mittelstandische Firmen viel mit den
Siegeln erreichen, da sie hier nicht als selbstverstandlich angenommen werden.""?

Jedoch muss hierbei erwahnt werden, dass Firmen, welche bereits ein gutes Ansehen
besitzen, weniger Erfolge erzielen werden, da ein positiver Effekt vorwiegend bei
schwacher Arbeitgebermarke entsteht. Nach derzeitigem Stand ist der Einsatz von

Awards nur so lange lohnenswert, wie die Zielgruppe kein ausgepragtes Wissen daruber

105 \/gl. Masurat, 2023, S. 77.

106 \/gl. Abramovskij/Enneking, 2017, S. 172-179.
107 \gl. Scharfenberg, 2022, S. 11.

108 \/gl. Schwertfeger, 2018, S. 24.

109 \/gl. Scharfenberg, 2022, S. 9.

110 \gl. Schwertfeger, 2018, S. 24.

"1 Vgl. Hornung, 2021, S. 28.

"2 \/gl. Abramovskij/Enneking, 2017, S. 175.
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besitzt, da dies mit steigenden Zweifeln verbunden ist. Im Allgemeinen herrscht noch
eine geringe Bekanntheit, was bedeutet, dass die Siegel fur die Personalbeschaffung
verwendet werden kédnnen. Der Trend, dass im Falle von Kenntnis von einem negativen
Effekt ausgegangen wird, sollte jedoch vorsichtig entgegengenommen werden. Kein
Einsatz von Arbeitgebersiegeln kénnte ebenso negativ wirken, da sonst unterstellt

werden konnte, keiner modernen Personalarbeit nachzugehen.'?

4. Empirische Untersuchung - Durchfilhrung von Online Fragebdégen zur
Bedeutung und Wirkung von Arbeitgebersiegeln fir Unternehmen & Studenten
4.1 Erlauterungen zur Forschung
Die Standpunkte der Studierenden hinsichtlich ihres kiinftigen Arbeitgebers spielen zu
Zeiten des Fachkraftemangels eine groe Rolle. Im Zuge dessen kbnnen
Arbeitgeberauszeichnungen Einfluss auf Bewerbungsentscheidungen nehmen.
Aufgrund dessen wurde eine Studierendenumfrage an der Technischen Hochschule
Ingolstadt durchgefiihrt. Um der studentischen Sichtweise noch ein Gegenstlick zu
setzen, fand eine zweite Befragung des Queb e.V. zur Einschatzung der Bedeutung und
Wirkung von Arbeitgebersiegeln statt, was im Gegensatz zur Wertung der Studierenden
die unternehmerische Expertise mit einbringen soll.
Der Queb e.V. ist ein im Jahr 2001 gebildeter, branchenubergreifender Verband aus 64
Betrieben mit mehr als sieben Millionen beschaftigten Arbeithnehmern, welcher sich mit
den Gebieten Employer Branding, Personalmarketing und Personalbeschaffung

auseinandersetzt. Dabei sollen Erkenntnisse gesammelt und ausgetauscht werden.'"*

Im Zuge der Untersuchungen wurde die deskriptive Statistik angewandt, um die
Analysen darzustellen und auszuwerten.'®

Haufig unterstitzt diese Vorgehensweise das Zusammenfassen von Datensatzen,
wobei sowohl graphische wie numerische Systeme nebeneinander angewendet werden
kénnen. Nicht die Grundgesamtheit, sondern die bestehenden Bedingungen werden
durch Tabellen, Abbildungen und statistische Berechnungen beschrieben.'®

Dafiir wurden die Angaben tabellarisch aufgezeigt und die Textaussagen skaliert. Da es
sich um Stichproben handelt, sind alle getroffenen Folgerungen mit Unsicherheiten

verbunden.'"”

113 \gl. Abramovskij/Enneking, 2017, S. 179-185.
114 \/gl. Queb, © 2024.
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26



4.2 Relevanz fiir die vorliegende Arbeit

Die nachfolgenden Auswertungen sind ein zentraler Bestandteil der Untersuchung.
Diese liefern Einsichten sowohl aus der Perspektive der Studierenden wie auch des
Queb e.V., um eine umfassende Datengrundlage zu erlangen. Die Befragungen stellen
ein Werkzeug zur Kontrolle der aufgestellten Hypothesen und zur Sammlung weiterer
Erkenntnisse dar. Weiterhin tragen die Analysen zum Aufbau des gegenwartigen
Forschungsstands bei. Abschlielend sollen Handlungsmanahmen, zugeschnitten auf

die Befragten, fir die Anwendbarkeit in der Praxis entwickelt werden.

4.3 Forschungsgegenstand und Hypothesen

Diese Bachelorarbeit untersucht den Einfluss von Arbeitgebersiegeln auf die
Bewerbungsentscheidung oder die Unternehmenswabhl. Bereits in der Einleitung wurden
folgende Hypothesen aufgestellt, welche nun mit Hilfe der Umfrageergebnisse und der

bereits durchgeflihrten Recherche Uberprift werden sollen.

H1) Wenn Arbeitgebersiegel in einem Unternehmen eingesetzt werden, dann steigert
dies die Arbeitgeberattraktivitat.

H2) Wenn Kenntnis Gber Arbeitgebersiegel besteht, dann fuhrt dies zu einer gesteigerten
Wahrnehmung eines Arbeitgebers durch ein Arbeitgebersiegel.

H3) Wenn sich Studenten in einem hdéheren Studienabschnitt befinden, dann nehmen
sie einen Arbeitgeber durch ein Arbeitgebersiegel weniger positiv wahr.

H4) Je mehr Mitarbeiter in einem Unternehmen angestellt sind, desto héher sind die
Kosten, die in einem Jahr durchschnittlich in Arbeitgebersiegel investiert werden.

H5) Wenn Arbeitgebersiegel in einem Unternehmen eingesetzt werden, dann erhdéht

dies die quantitative Anzahl der Bewerbungen.

4.4 Studierendenbefragung an der THI

Durch die Umfrage an der Technischen Hochschule Ingolstadt zur Thematik
Arbeitgebersiegel werden Einstellungen und Erfahrungen der Studierenden beziiglich
der Arbeitgebersiegel und der damit verbundenen  wahrgenommenen

Arbeitgeberattraktivitat gewonnen.
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441 Untersuchungsmethode

Im Zuge der Studierendenbefragung wird sich der Primarforschung in quantitativer Form
bedient. Es wurde eine Online-Umfrage an der Technischen Hochschule Ingolstadt
durchgefiihrt. Der Gebrauch eines Verteilers soll eine ausreichende Teilnehmeranzahl
sichern. Die Fragenformulierung besteht dominierend aus geschlossenen Fragen, teils
mit einer Mdglichkeit zum offenen Zusatz. Durch die Ergdnzungen konnten parallel
qualitative Ergebnisse erreicht werden. Die Erstellung des Fragebogens fand Uber das
Tool LimeSurvey in anonymisierter Form statt, um den Datenschutzrichtlinien gerecht zu
werden und wahrheitsgemalle Antworten zu erreichen. Daraufhin erfolgte die

Auswertung Uber die Programme Excel, SPSS und Statgraphics.

4.4.2 Methodische Vorgehensweise

4.4.2.1 Aufbau

Der Aufbau des Fragebogens setzt sich aus neun Bereichen zusammen. Zu Beginn
werden allgemeine Angaben wie das Alter, die Studienfachrichtung, der
Studienabschnitt oder das aktuelle Semester zur Erleichterung des Einstiegs abgefragt,
da das Forschungsgebiet relativ unbekannt ist. Im zweiten Abschnitt wird der Stand der
bisherigen Berufserfahrung ermittelt. Anschliefend wird der Grad der Bekanntheit von
Arbeitgeberawards und dessen Einfluss befragt. Weiterhin findet eine Abwagung der
wichtigsten Kriterien und eine Analyse der bereits gesammelten Erfahrungen statt.
Abschlie3end wird noch um die Abgabe einer Einschatzung der zukinftigen Entwicklung
und um Verbesserungsvorschlage gebeten. Darlber hinaus besteht die Moglichkeit eine
Bemerkung anzufligen. Der vollstdndige Fragebogen ist der Anlage 2.2 zu

entnehmen.'"®

4.4.2.2 Stichprobenplan

Als Zielgruppe gelten die Studierenden der Technischen Hochschule Ingolstadt, welche
in einer Stichprobe, vertreten durch Teilnehmer aller Fakultdten und Studienabschnitte,
reprasentiert werden.

An der Hochschule sind derzeit 7500 Studierende immatrikuliert, die die
Grundgesamtheit bilden.'"?

All diese potenziellen Probanden erhielten eine Einladung zur Teilnahme an der Studie.

Studierende anderer Hochschulen wurden davon ausgeschlossen. Eine reprasentative

18 Siehe Anlage 2.2.
19 Vgl. Technische Hochschule Ingolstadt, 2023.
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Stichprobe ist im Zuge einer Bachelorarbeit schwer zu erreichen. Fir eine endliche
Grundgesamtheit von 7500 Studierenden, einem Konfidenzniveau von 95 Prozent und
einem Fehlerbereich von 5 Prozent ergibt sich eine erforderliche Stichprobengréfe von

366 Teilnehmern, welche im Folgenden, wie in Abbildung vier, berechnet wird.

Fiir endliche Grundgesamtheit
Konfidenzniveau: 95% @ (z = 1.96)
Mittelwert der Grundgesamtheit: 50% @& (P = 0.5)
Fehlerbereich: 5% @ (g = 0.05)
PopulationsgréBe / Grundgesamtheit: 7500 (N)
Geschatzte Ricklaufquote in %: 20

StichprobengroBe berechnen

N 7500
n= nz=
(N-1) - g2 (7500 - 1) - 0.0025
1+ ———— 1+
z2-P-Q 3.8416 - 0.5 - 0.5
(Q=1-P) (Q=1-0.5)

Abbildung 4: Berechnung der Stichprobengréf3e
Quelle: Janatzek, 2023

Der Auswahlprozess stitze sich auf eine freiwillige Stichprobe, auch Selbstauswahl-
Stichprobe genannt. Jeder immatrikulierte Student konnte selbst tiber die Teilnahme an
der Umfrage bestimmen, was zu Schwierigkeiten fiihren kann, da Menschen mit einem
ausgebildeten Standpunkt vermeintlich eher den Fragebogen ausfiillen.'?°

Zur Gewahrleistung einer realistischen Nachbildung der Grundgesamtheit und zur
Erkennung von Mustern wurde nach Kriterien wie Alter, Fakultat, Studienabschnitt,
Semester und Berufserfahrung unterschieden. Da alle Gruppen vertreten waren, fuhrte

dies zu einer charakteristischen Verteilung der Teilnehmer.'?!

4.4.2.3 Pretest und Durchfiihrung der Datenerhebung
Um mdgliche Probleme vor Verdffentlichung des Fragebogens zu identifizieren, wurde
ein Pretest im Rahmen des Bachelorkolloquiums durchgefuhrt, wodurch sich kein

Hinweis auf Schwierigkeiten erkennen liel3.

120 \/gl. FasterCapital, 2024.
21 Vgl. ACAD International Research, 2022.
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Die Grundgesamtheit wurde per E-Mail Uber einen Verteiler zur Befragung
eingeladen.'? Frei geschalten wurde die Umfrage am 16.01.2024 und am 02.02.2024
geschlossen. In dieser Zeitspanne wurden 211 gliltige Umfrageantworten gesammelt.

Die Durchfiihrung basierte auf Freiwilligkeit sowie Anonymitat.

4.4.2.4 Vorgehen der Auswertung

Zunachst wurden die Haufigkeitsverteilungen und die Prozentwerte berechnet.
Nachfolgend wurden Verknipfungen zwischen den Variablen betrachtet. Ferner fand
eine qualitative Analyse der offenen Kommentare statt. Hierbei wurden die
Anmerkungen zu Ubergruppen sortiert und die Anzahl der Nennungen der
Themenbereiche gesammelt. Die Auswertung fand unter Verwendung der Programme
Excel, SPSS und Statgraphics statt. Die Textaussagen wurden durch eine selbst
gewahlte Skalierung in numerische Daten gewandelt. Auf Basis dessen wurde eine
Korrelationstabelle erstellt und anschliefiend mit Hilfe der ANOVA-Rechnung die
Signifikanz der Korrelationen Uberprift. Alle Ergebnisse wurden zudem graphisch

dargestellt.

4.4.3 Ergebnisse der Studierendenbefragung
4.4.3.1 Beschreibung der Stichprobe

Zum Ende des Umfragezeitraums konnten 232 Antworten im System festgestellt
werden. Nach Bereinigung der Werte aufgrund von Unvollstandigkeit ergab sich eine
StichprobengréfRe von 211. Trotz weiterer Anstrengungen in Form von Erinnerungsmails
und eines Gewinnspiels konnte keine hdhere Teilnehmeranzahl gewonnen werden.
Zusatzliche Eindricke wurden deshalb aus der qualitativen Analyse gezogen. Dennoch
sollte die Problematik der geringen Stichprobengrofie in den Schlussfolgerungen nicht

missachtet werden.

4.4.3.2 Auswertung der Antworten

Aus platzmangelnden Aspekten sind die zur Demonstration der folgenden
Ergebnisbeschreibungen erstellten Auswertungsdiagramme und Tabellen im Anhang zu
finden.'?3

Im Zuge der ersten Frage wurde die Altersverteilung der Probanden ermittelt. 44

Personen, was einem Anteil von 20,9 Prozent entspricht, sind der Altersklasse von 18

122 Siehe Anlage 2.1.
123 Siehe Anlage 3.
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bis 20 Jahren zugeordnet. Die grofte Gruppierung ist mit 81 Probanden oder
umgerechnet 38,4 Prozent der Klasse von 21 bis 23 Jahren zugehdrig. Im Alter zwischen
24 und 26 Jahren sind 55 Teilnehmende angesiedelt, was einem Prozentsatz von 26,1
gleichkommt. Die kleinste Gruppe bilden die tber 27-Jahrigen mit 31 Probanden oder
14,7 Prozent.

Im Haufigkeitsdiagramm zur zweiten Fragestellung, welches die Verstreuung auf die
Fakultaten zeigt, offenbart sich, dass die Fakultat Business School mit 89 Probanden
oder 42,2 Prozent die grof3te Anzahl aufweist. Gefolgt von der Fakultat Informatik mit 36
Teilnehmern, einem Anteil von 17 .1 Prozent, und der Fakultat
Wirtschaftsingenieurwesen mit 31 Kandidaten und 14,7 Prozent. Die Fakultat
Maschinenbau verzeichnet 26 Probanden oder 12,3 Prozent, wohingegen die Fakultat
Elektro- und Informationstechnik mit 22 Personen beziehungsweise 10,4 Prozent
vertreten ist. Die kleinste Gruppierung belegt die Fakultat nachhaltige Infrastruktur mit

einer Haufigkeit von sieben und einem Anteil von 3,3 Prozent.

Aus der kombinierten Betrachtung der dritten Fragestellung zum Studienabschnitt und
der vierten Frage zum gegenwartigen Semester wird deutlich, dass sich 148
Teilnehmende, also 70,1 Prozent, aktuell im Bachelorstudium befinden.
Masterstudierende besetzen nur 22,3 Prozent und eine Personenanzahl von 47. 13
Teilnehmer, also 6,2 Prozent befinden sich im berufsbegleitenden Bachelor oder Master
und lediglich drei Personen in der Promotion, davon ein Teilnehmer berufsbegleitend.
Wird das Semester erganzt, ergibt sich folgende in Tabelle zwei aufgefuhrte

Zerstreuung:

Tabelle 2: Semesterverteilung

Bachelor Master Promotion  Bemfsbegleitendes Studium Berufsbegleitende Promotion
1-3 Semester 73 37 0 9 0
4-7 Semester 66 6 1 3 0
8 Semester oder hoher 9 4 1 1 1

Quelle: Eigene Darstellung
Die funfte Frage zeigt auf, ob Kandidaten schon Berufserfahrung gesammelt haben. Mit

189 Probanden, also 89,6 Prozent, hat der Grofteil zugestimmt. Nur ein Prozentsatz

von 10,4 Prozent, folglich 22 Personen haben dies dementiert.
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Weiterhin wurde im sechsten Punkt geprift, wie viele schon vor der Befragung wussten,
was ein Arbeitgebersiegel ist. Dabei besitzen 69 Probanden Kenntnis daruber, wahrend
142 Personen dieses verneinen. Demzufolge entspricht das einem Anteil von 32,7

Prozent Bekanntheit.

In der siebten Frage wurden spezifisch die bekannten Siegel gesammelt und in Tabelle

drei zusammengefasst.

Tabelle 3: Bekanntheitsverteilung

Keines der Siegel ist mir bekannt 60 28,40%
DIQP - Siegel 42 19,90%
TOP-JOB (zeag) 20 9,50%
Top Employer (Top Employers Institute) 46 21,80%
Fair company 19 9%
Kununu Siegel 70 33,20%
Great Place to Work 25 11,80%
NEW WORK (New Work SE) 17 8,10%
Charta der Vielfalt 11 5,20%
Audit berufundfamilie 9 4,30%
Beste Arbeitgeber Deutschlands (Glassdoor) 32 15,20%
Trendence-Siegel 7 3,30%
Ausgezeichneter Arbeitgeber (Tlv Rheinland) 47 22,30%
Focus-Siegel 60 28,40%

Quelle: Eigene Darstellung

Aus der abgebildeten Tabelle ist zu erkennen, dass die bekanntesten Awards die
Kununu-Siegel mit 70 Angaben und die Focus-Siegel mit 60 Stimmen sind. Die deutlich
am niedrigsten bewerteten Auszeichnungen sind die Charta der Vielfalt mit elf, audit
berufundfamilie mit neun und die Trendence Siegel mit sieben Antworten. 28,4 Prozent
der Probanden erkennen keines der angegebenen Siegel. Wird ein Vergleich zur
vorherigen Frage aufgestellt, enthillte sich, dass Uber die Halfte aller, welche zuvor
angegeben haben, nicht zu wissen was ein Arbeitgebersiegel ist, nun doch die Siegel
kennen. Dies weist darauf hin, dass den Kandidaten lediglich der Begriff nicht gelaufig

ist.

Die achte Frage, welche ermittelt, ob bestimmte Siegel den Teilnehmern wichtiger sind
als andere, ergibt, dass, 7,11 Prozent dieses bejahen. 31,28 Prozent geben an, dass
ihnen alle gleich wichtig sind und 60,19 Prozent, dass sie Uberhaupt nicht auf diese
achten. Mit Blick auf die erste Antwortmdglichkeit kdnnen die offenen Ergdnzungen

Ubergruppen zugeteilt werden. Drei Personen erwdhnen, dass ihnen einzelne Siegel
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aufgrund ihrer Spezifikation wichtiger sind, finf Probanden hingegen schatzen manche
Siegel besonders aufgrund der Vertrauenswurdigkeit einer Vergabestelle. Ein Kandidat
benennt die Uberblickdarstellung als entscheidendes Kriterium. Aus allen Befragten
nennen nur vier Teilnehmer die ungleichen Bewertungskriterien der Siegelanbieter. 1,42

Prozent gaben keine Antwort auf diese Frage.

Im Rahmen der neunten Frage soll eine Analyse zur positiven Wahrnehmung eines
potenziellen Arbeitgebers durch ein Arbeitgebersiegel durchgefihrt werden. 13,3
Prozent, was einer Anzahl von 28 gleichsteht, nehmen einen Betrieb durch ein Siegel
als absolut positiver wahr. 110 Personen, also 52,1 Prozent geben an, dass sie den
Arbeitgeber als eher positiver ansehen. Dahingegen schatzen 42 Teilnehmer, also 19,9
Prozent das Unternehmen eher nicht héher ein und nur 25 Probanden oder 11,8 Prozent,
was der kleinsten Gruppe entspricht, betonen, dass sie die Firma lGberhaupt nicht besser

wahrnehmen. 2,8 Prozent gaben keine Antwort auf diese Frage.

Im Zuge der zehnten Frage nach den Bewertungskriterien, welche im Prozess
besonders bedacht werden sollen, heben sich in der hochsten Wertungsstufe zwei
Punkte ab. Zum einen betrifft dies die angemessene Vergutung mit einem Wert von 133,
zum anderen die freundliche Arbeitsatmosphare mit 132. Addiert man die Angaben der
beiden positiven Bewertungsklassen, offenbart sich, dass die angemessene Vergutung
mit 199, die freundliche Arbeitsatmosphare mit 192, die gute Fihrungskultur mit 190,
mdgliche Arbeitszeitmodelle mit 183, Karriereperspektiven mit 182, und ein guter
Einarbeitungsprozess mit 181 Angaben am besten abschneiden. Werden die beiden
negativen Stufen aufsummiert sind die deutlich am wenigsten als wichtig eingeschatzten
Prifsteine die soziale Verantwortung mit 71, das betriebliche Gesundheitsmanagement
mit 50, die familienfreundliche Unternehmenskultur mit 41 sowie die
Flhrungskrafteentwicklung mit 38 ablehnenden Stimmen. 4,3 Prozent gaben auf diese

Frage keine Antwort.

Werden die Probanden danach gefragt, ob sie schon in einem Betrieb gearbeitet haben,
welches ein Arbeitgebersiegel trug, bejahen dies 44,5 Prozent, was 94 Stimmen
gleichkommt. 108 Personen, also 51,2 Prozent verneinen dies. 4,3 Prozent beantworten
diese Frage nicht.

Hinsichtlich der Abfrage, ob die Darstellung in der Auszeichnung auch dem persoénlichen

Erlebnis in der Firma entsprach, stimmen 18 Teilnehmer zu, dass es absolut
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zusammenpasste. 54 Personen erklaren, dass die Angaben eher mit der Erfahrung
Ubereinstimmten. Zehn Personen geben an, dass die Beschreibung eher nicht ihren
Erkenntnissen entsprach und drei Personen lehnen die Ubereinstimmung véllig ab. 55
Prozent oder 116 Personen haben keine Erfahrung mit den Awards und 4,7 Prozent

beantworteten diese Frage nicht.

Die Zukunftseinschatzung wurde in der 13. Frage betrachtet. Dabei vermuten 132
Kandidaten, was einem Prozentsatz von 62,56 gleichsteht, dass
Arbeitgeberauszeichnungen kiinftig an Bedeutung zunehmen. Nur 66 Kandidaten, also
31,28 Prozent erwarten keinen Bedeutungszuwachs. 6,16 Prozent beantworteten diese
Frage nicht.

Die Grunde daflr erbrachten folgende Zerteilung. 30-mal wurde die Nutzlichkeit fur die
Forderung der Unternehmensattraktivitdt genannt. 26 Personen setzen bei den Siegeln
zukinftig auf eine Entscheidungshilfe in der Bewerbung. Hingegen wurde 25-fach
angegeben, dass die Arbeitgeberawards bei einer Anforderungsverschiebung in der
Einschatzung der Betriebe unterstitzen kénnten. Schlussendlich nehmen 24 Probanden
an, dass aufgrund des demographischen Wandels und des damit verbundenen
Fachkraftemangels die Wichtigkeit ansteigt. Auf der Gegenseite schatzen 14 Teilnehmer
die Siegel als irrelevant ein. Seltener angefiihrt sind die fehlende Transparenz oder
Bekanntheit der Siegel sowie das Vorliegen von Missbrauchsvorwtirfen.

54,98 Prozent oder 116 Stimmen verneinen die Existenz von
Verbesserungsmoglichkeiten fur Arbeitgebersiegel. Hingegen denken 33,18 Prozent
beziehungsweise 70 Teilnehmer, dass durchaus mehr Nutzen fur Studierende
herausgeholt werden kdénnte. Dabei setzen 23 Stimmen auf mehr Transparenz, 22 auf
Aufklarung oder Kommunikation, 19 auf eine bessere Vereinheitlichung der Siegel und

drei auf starkere Kontrollen. 11,85 Prozent beantworteten diese Frage nicht.

Aus den offenen Ergdnzungen gilt besonders der erneute Wunsch nach Transparenz

und dem Einbezug der Studierendenmeinungen hervorzuheben.
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4.4.3.3 Haufigkeitsverkniipfungen
Verknipft man die Haufigkeitsverteilungen verschiedener Variablen miteinander
ergeben sich folgende Ergebnisse. Aus Platzmangel sind die Diagramme und Tabellen

erneut im Anhang zu finden.'?*

Wird die Bekanntheit von Arbeitgebersiegeln mit der Altersverteilung der Probanden
gepaart, zeigt sich, dass mit zunehmendem Alter auch die Kenntnis Uber Siegel ansteigt.
Erganzt man hierzu noch die Berufserfahrung wirkt sich diese positiv auf den
Kenntnisstand aus. Fir den Studienabschnitt lasst sich keine eindeutige Tendenz
erkennen. In Bezug auf die Fakultat sind besonders den Studierenden der Business
School mit einem Bekanntheitsgrad von 43,8 Prozent die Siegel gelaufig, was etwa
darauf zurickzufiuhren ist, dass diese in den Vorlesungen behandelt werden. Am

schlechtesten schneidet die Fakultat nachhaltige Infrastruktur mit 14,3 Prozent ab.

Mit Ansteigen des Alters wachst der Anteil derjenigen, welche bereits in einem
ausgezeichneten Betrieb gearbeitet haben, von 34,9 Prozent auf 60 Prozent an. Wird
der Studienabschnitt mit einbezogen ist deutlich, dass Studierende hdherer
Studienabschnitte wie dem Master, der Promotion oder aus berufsbegleitenden
Studiengangen wahrscheinlicher in einer Firma mit Auszeichnung beschaftigt waren. In
Hinblick auf die Studienfachrichtung schnitten die Fakultaten Maschinenbau und Elektro-

und Informationstechnik Gberdurchschnittlich ab.

Bezlglich der Altersklasse scheint kein greifbarer Zusammenhang zur Frage, ob
bestimmte Siegel wichtiger sind als andere, erkennbar. Was jedoch heraussticht, ist,
dass bei zuvor gesammelter Berufserfahrung die Auszeichnungen anders gewichtet
werden. Mit hdherem Abschlussgrad sinkt der Anteil der Probanden, welche die Awards
als gleich wichtig bemessen und immer weniger Studierende achten auf
Arbeitgeberauszeichnungen. Werden die Studienrichtungen eingerechnet, sind in den
Fakultaten Business School und Elektro- und Informationstechnik die Neigungen
derjenigen, die nicht auf Siegel achten und derer, die alle als gleich wichtig einschatzen
fast gleich. Die Uibrigen Fakultaten vertreten einen deutlich betrachtlicheren Anteil an den
Nichtbeachtungen der Siegel. In einem berufsbegleitenden Studiengang ist die
Unterscheidung zwischen den Awards anteilsmafig starker vertreten. War ein Siegel

bekannt, stieg auch hier der Anteil derer an, die die Siegel unterschieden.

124 Siehe Anlage 4.
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Bei den Verknlpfungen zu der Fragestellung, ob ein potenzieller Arbeitgeber durch ein
Arbeitgebersiegel positiver wahrgenommen wird, zeigt sich nachfolgendes. Die
Beurteilung in der Altersklasse von 18 bis 20 Jahren weist eine zu 67,4 Prozent positive
Einschatzung auf, was im Alter von 21-23 Jahren auf 75,9 Prozent nochmal ansteigt.
Danach fallt der Wert bei den 24 bis 26-Jahrigen auf 59,6 Prozent ab und erreicht
schlieB3lich bei den Uber 27-Jahrigen seinen Tiefpunkt von 58,1 Prozent. Einen klaren
Einfluss durch eine Berufserfahrung oder den Studienabschnitt |&sst sich nicht
identifizieren. Bei Hinzunahme der Fakultaten ergibt sich, dass einzig in der Fakultat
Wirtschaftsingenieurwesen mehr als die Halfte, also 53,3 Prozent einen Arbeitgeber
durch einen Arbeitgeberaward nicht besser wahrnehmen als zuvor. Des weiteren sinkt
mit Anstieg des Abschlussgrads die aufsummierte positive Einschatzung von 68,71
Prozent im Bachelor auf 63,64 Prozent im Master ab. Die vorherige Bekanntheit der

Siegel wirkte sich gering negativ auf die Beurteilung aus.

Die bekanntesten Awards sind die Kununu Siegel mit 70 Antworten, wobei der GrolRteil
davon durch die Altersklasse der 21 bis 23-Jahrigen vertreten wird. Verhaltnismafig zur
Probandenverteilung liegt die betrachtlichste Bekanntheit allerdings bei den Uber 27-
Jahrigen. Beziglich der Fakultaten war wieder einmal den Studierenden der Business
School dieses Siegel besonders bekannt. Mit einem Ergebnis von 97,14 Prozent ist
unmissverstandlich festzustellen, dass ein Zusammenhang zwischen einer
Berufserfahrung und dem Kenntnisstand existiert. Die Kombination mit dem
Studienabschnitt und dem Semester haben kein handfestes Muster ergeben.

Focus-Siegel schneiden im Hinblick auf ihre Bekanntheit mit 60 Stimmen am
zweitbesten ab. Die Altersverteilung verhalt sich hierbei ahnlich. Hinsichtlich der
Fakultaten ist anteilsmaRig den Studierenden der Fakultat nachhaltige Infrastruktur mit
42,9 Prozent und der Fakultdt Maschinenbau mit 38,5 Prozent das Siegel am
gelaufigsten. Nachfolgend reiht sich die Fakultat Elektro- und Informationstechnik und
die Fakultdt Business School ein. Mit 90 Prozent Bekanntheit ist immer noch eine
deutliche Beziehung zur Berufserfahrung offenkundig. Interessant ist auch, dass
anteilsmalRig mehr berufsbegleitende Studierende dieses Siegel kennen als
vergleichsweise die Kununu-Siegel. Eine sonstige Verbindung zum Studienabschnitt

zeigt sich nicht.
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4.4.3.4 Korrelationen

Um die gezogenen Folgerungen zu prifen, wurden die fir die Auswertung
belangreichsten Variablensatze in die Software Statgraphics aufgenommen. Mit Hilfe
dessen konnten die nachfolgenden Pearsonschen Produkt-Moment-Korrelationen
aufgestellt werden. "2

Die Korrelationskoeffizienten befinden sich zwischen —1 und +1 und beschreiben die
Starke der linearen Abhangigkeit zwischen zwei Variablen. Weiterhin bedeutet ein p-
Wert unter 0,05, dass der Korrelationskoeffizient statistisch signifikant bei einem 95,0%-

Konfidenzniveau ist.'26

Pearsonsche Produkt-Moment-Korrelationen

-1,0 EE 1,0

Alter Klasse 0,10 | 0,41 | 0,04 | 0,17 | 0,16 | 0,05 | -0,15| 0,03

Fakultit Klasse | 0,10 0,05 (-0,09 | -0,17 | -0,16 | 0,18 | 0,04 | 0,09

Studienabschnitt Klasse | 0,41 | 0,05 0,11 | -0,02 | 0,09 | 0,02 | -0,11 | 0,10
Berufserfahrung Klasse | 0,04 |-0,09 | 0,11 0,17 | 0,17 | 0,01 | -0,21| 0,13
Bekanntheit Klasse | 0,17 |-0,17 | -0,02 | 0,17 0,37 | 0,01 | -0,34| 0,01

Kununu Siegel bekanntheit Klasse | 0,16 |-0,16 | 0,09 | 0,17 | 0,37 -0,01 | -0,27 | 0,07
Wahrnehmung Klasse | 0,05 | 0,18 | 0,02 | 0,01 | 0,01 | -0,01 0,03 | 0,46

Erfahrung Klasse |-0,15| 0,04 | -0,11 | -0,21 | -0,34 | -0,27 0,04

Bedeutung Zukunft Klasse | 0,03 | 0,09 | 0,10 | 0,13 0,07

Erfahrung Klasse 'g

Alter Klasse
Fakultat Klasse

°
Bekanntheit Klasse | '@

(=R~}

Wahrnehmung Klasse | s [©

o | W

Studienabschnitt Klasse
Berufserfahrung Klasse
Bedeutung Zukunft Klasse

Kununu Siegel bekanntheit Klasse

Abbildung 5: Korrelationsdiagramm

Quelle: Eigene Darstellung

Aus der Tabelle 57 im Anhang lasst sich entnehmen, dass sich fur folgende
Variablenpaare ein p-Wert von unter 0,05 ergeben hat: 1?7

e Alter Klasse und Studienabschnitt Klasse

¢ Alter Klasse (Frage eins) und Bekanntheit Klasse (Frage sechs)

e Alter Klasse und Kununu Siegel Bekanntheit Klasse

¢ Alter Klasse (Frage eins) und Erfahrung Klasse (Frage elf)

¢ Fakultat Klasse (Frage zwei) und Bekanntheit Klasse (Frage sechs)

e Fakultat Klasse und Kununu Siegel Bekanntheit Klasse

125 Siehe Anlage 5.
126 \/gl. Statgraphics Technologies, 2020.
127 Siehe Anlage 5.1, Tabelle 57.
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o Fakultat Klasse (Frage zwei) und Wahrnehmung Klasse (Frage neun)

¢ Berufserfahrung Klasse (Frage fiinf) und Bekanntheit Klasse (Frage sechs)
e Berufserfahrung Klasse und Kununu Siegel Bekanntheit Klasse

o Berufserfahrung Klasse (Frage fiinf) und Erfahrung Klasse (Frage elf)

¢ Bekanntheit Klasse und Kununu Siegel Bekanntheit Klasse

¢ Bekanntheit Klasse (Frage sechs) und Erfahrung Klasse (Frage elf)

e Kununu Siegel Bekanntheit Klasse und Erfahrung Klasse

¢ Wahrnehmung Klasse (Frage neun) und Bedeutung Zukunft Klasse (Frage 13)

Fir die markierten aussagekraftigsten Paare wurden Diagramme, welche die Mittelwerte
der abhangigen Variable auf der Y-Achse fur alle Stufen der Faktor-Variable auf der X-
Achse darstellen, erstellt. Um alle Mittelwerte enthlllt sich ein Intervall, welches sich auf
das Fishers LSD-Prinzip stitzt. Intervalle fir identische Mittelwerte Gberlappen sich im
Durchschnitt in 95,0 Prozent der Falle. Jedes Intervall-Paar, das vertikal nicht Gberlappt,
weist einen signifikanten Unterschied auf. Der F-Test in der ANOVA-Tabelle kontrolliert,

ob signifikante Differenzen zwischen den Stufenmittelwerten bestehen.'?8

Mittelwerte und 95,0 Prozent LSD-Intervalle

Bekanntheit Klasse
F——»
&
 —.]
F——w

0=Nein

1 2 3 4
Alter Klasse

1=18-20 2=21-23 3=24-26 4=227

Abbildung 6: Mittelwert-Diagramm Alter zu Bekanntheit

Quelle: Eigene Darstellung

Im Schaubild sechs sind die Mittelwerte der Variable Bekanntheit Klasse fur alle Stufen
der Variable Alter Klasse abgebildet. Im Zuge der gewahlten Skalierung reprasentieren
die Stufen der Altersgruppierung die Altersklassen in aufsteigender Abfolge. Bezlglich

der Bekanntheit steht die Stufe null flir keine vorherige Bekanntheit von

128 \/gl. Statgraphics Technologies, 2020.
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Arbeitgebersiegeln, wahrend die Stufe eins gegensatzliches schildert. So zeichnet sich
bei der Befragung der Trend ab, dass den jlingeren Probanden die Siegel deutlich
weniger bekannt waren als den Alteren. Das lasst sich daran erkennen, da keine
Uberlappung der Stufe eins zu den Stufen drei und vier besteht. Im Ubergang von Stufe
eins zu Stufe zwei auf der X-Achse gab es zwar eine Verschiebung des Mittelwertes hin
zur Bekanntheit, jedoch besteht eine Uberlappung der Intervalle, weshalb keine
signifikanten Unterschiede festgemacht werden kdnnen. Auch kann nicht deutlich
zwischen der dritten und vierten Stufe differenziert werden. In der ANOVA ergab sich ein
F-Quotient von 2,28401 und ein p-Wert gréRer 0,05 (p= 0,0801). Daraus kann bei einem
5%-Signifikanzniveau auf keine statistisch signifikanten Unterschiede zwischen den
Mittelwerten geschlossen werden, weshalb diese Aussage mit Vorsicht betrachtet

werden sollte.

Mittelwerte und 95,0 Prozent LSD-Intervalle
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Abbildung 7: Mittelwert-Diagramm Alter zu Erfahrung

Quelle: Eigene Darstellung

Das Diagramm Nummer sieben prasentiert die Mittelwerte der Variable Erfahrung
Klasse fur die Stufen der Variable Alter Klasse. Auf der Y-Achse wird nun die
Berufserfahrung in einem mit Siegel ausgezeichneten Betrieb beschrieben, wobei die
erste Stufe fur Erfahrung steht, wahrend die zweite Stufe dieses ablehnt. Somit lasst
sich der Trend eines Zusammenhangs zwischen einer hoheren Altersklasse und der
Arbeitserfahrung in einem zertifizierten Unternehmen erkennen, da sich die Stufe eins
und vier der X-Achse nicht Gberlappen. Der F-Quotient ist gleich 1,55972 und der p-Wert
gréRer als 0,05 (p= 0,2004). Aufgrund der Uberlappung und der Hohe des p-Wertes
konnten erneut keine signifikanten Unterschiede bei einem 5%-Signifikanzniveau

bewiesen werden.
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Mittelwerte und 95,0 Prozent LSD-Intervalle
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Abbildung 8: Mittelwert-Diagramm Fakultét zu Bekanntheit

Quelle: Eigene Darstellung

Die obige Darstellung Nummer acht beinhaltet die Mittelwerte der Variable Bekanntheit
Klasse fiir die gesamten Stufen der Variable Fakultat Klasse. Der F-Quotient ist 2,42393.
Da der p-Wert kleiner ist als 0,05 (p= 0,0368), existiert ein statistisch signifikanter
Unterschied unter den Mittelwerten bei einem 5%-Signifikanzniveau. Somit hat die
Fakultdt Business School, welche durch die erste Stufe gekennzeichnet ist, den
hoéchsten Bekanntheitsgrad von Arbeitgeberauszeichnungen. Es zeigt sich zudem der
Trend, dass die Fakultaten Informatik, nachhaltige Infrastruktur  und
Wirtschaftsingenieurwesen die geringste Bekanntheit vorzeigen. Eine Unterscheidung
ohne Uberlappung ist nur zwischen der Fakultat Business School zu den Fakultaten
Informatik und Wirtschaftsingenieurwesen festzustellen. Die finfte Stufe, die Fakultat
nachhaltige Infrastruktur, wies den weitesten Vertrauensbereich auf, da es in dieser
Sparte die geringste Teilnehmerquote gab. Je mehr Befragungen es gibt, desto enger

werden die Whisker und desto scharfer wird also auch die Trennung.
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- Mittelwerte und 95,0 Prozent LSD-Intervalle
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Abbildung 9: Mittelwert-Diagramm Fakultét zu Wahrnehmung |

Quelle: Eigene Darstellung

Werden die Variablen Wahrnehmung Klasse und Fakultat Klasse betrachtet, zeigt sich
der Trend einer gesteigerten positiven Wahrnehmung eines Arbeitgebers durch ein
Arbeitgebersiegel in den Fakultaten Business School, Elektro- und Informationstechnik
und Maschinenbau, wie es in Abbildung neun zu erkennen ist. Eine negativere Wertung
herrscht in der Fakultat Wirtschaftsingenieurwesen. Bezlglich der Fakultat nachhaltige
Infrastruktur kann aufgrund der Breite der Whisker und der Uberlappung der Intervalle
nicht auf einen signifikanten Unterschied zu den Anderen geschlossen werden. Zu
erkennen ist jedoch, dass die Fakultat Elektro- und Informationstechnik signifikant den
Arbeitgeber mit Siegel positiver eingeschatzt hat als die Fakultdten Informatik oder
Wirtschaftsingenieurwesen. Auch bewertet die Fakultdt Business School einen
Arbeitgeber signifikant besser als die Fakultat Wirtschaftsingenieurwesen. Der F-
Quotient von 2,94511 und ein p-Wert kleiner 0,05 (p= 0,0137), deuten auf einen

statistisch signifikanten Unterschied bei einem 5%-Signifikanzniveau hin.
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Mittelwerte und 95,0 Prozent LSD-Intervalle
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Abbildung 10: Mittelwert-Diagramm Berufserfahrung zu Bekanntheit

Quelle: Eigene Darstellung

Die Mittelwerte der Variablen Bekanntheit Klasse und Berufserfahrung Klasse, wobei die
Stufe null jeweils als Verneinung auszulegen ist, weisen auf den positiven Trend,
erkennbar in Schaubild zehn, zwischen einer bestehenden Berufserfahrung und der
personlichen Bekanntheit von Arbeitgebersiegeln hin. Der F-Quotient betragt 6,34955
und der p-Wert ist kleiner als 0,05 (p= 0,0125), was bedeutet, dass es einen statistisch

signifikanten Unterschied bei einem 5%-Signifikanzniveau gibt.
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Abbildung 11: Mittelwert-Diagramm Berufserfahrung zu Erfahrung

Quelle: Eigene Darstellung

Im Hinblick auf die Mittelwerte der Variablen Erfahrung Klasse fur die Stufen von
Berufserfahrung Klasse, dargestellt in Abbild elf, offenbart sich der Trend eines

Zusammenhangs zwischen der Berufserfahrung und der Arbeitserfahrung in einer mit
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einem Award geschmuckten Firma. Der F-Quotient von 9,18804 und ein p-Wert kleiner
als 0,05 (p=0,0028) zeugt von einem statistisch signifikanten Unterschied bei einem 5%-

Signifikanzniveau.
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Abbildung 12: Mittelwert-Diagramm Bekanntheit zu Erfahrung

Quelle: Eigene Darstellung

Aus der Grafik Nummer zwolf zur lllustration der Mittelwerte der Variablen Erfahrung
Klasse und Bekanntheit Klasse lasst sich der Trend einer Verbindung zwischen der
Bekanntheit von Arbeitgebersiegeln und der Arbeitserfahrung in einem zertifizierten
Betrieb identifizieren. Dies weist entweder auf eine Wahrnehmung nur bei vorheriger
Bekanntheit oder auf eine Bekanntheit nur bei vorheriger Erfahrung hin. Der F-Quotient
von 26,7597 und der p-Wert kleiner als 0,05 (p=0,0000) bestatigt den statistisch

signifikanten Unterschied zwischen den Mittelwerten bei einem 5%-Signifikanzniveau.
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Abbildung 13: Mittelwert-Diagramm Wahrnehmung zu Bedeuthg Zukunft
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Quelle: Eigene Darstellung

In Zuge dieses Mittelwert-Diagramms Nummer 13 ist das Variablenpaar Wahrnehmung
Klasse und Bedeutung Zukunft Klasse dargestellt. Dabei offenbart sich der Trend zu
einem signifikanten Zusammenhang zwischen der bejahenden Bewertung der
Zukunftsbedeutung von Arbeitgebersiegeln und der positiven Einschatzung eines
Arbeitgebers durch ein Siegel. Nimmt also ein Proband einen Arbeitgeber durch ein
Siegel positiver war, schreibt er den Awards zukinftig auch eine Bedeutung zu und
umgekehrt. Der F-Quotient von 53,165 und ein p-Wert unter 0,05 (p= 0,0000) zeigen

einen statistisch signifikanten Unterschied bei einem 5%-Signifikanzniveau.

4.5 Mitgliederumfrage des Queb e.V.
451 Vorbetrachtungen

Im Gegensatz zur Studierendenbefragung soll nun die unternehmerische Sichtweise
betrachtet werden. Dabei soll die Relevanz von Arbeitgeberauszeichnungen aus der
Arbeitgeberperspektive untersucht werden. Angesichts der aufsteigenden Wichtigkeit
der Unternehmensattraktivitat in der modernen Arbeitswelt ist diese Analyse wesentlich.
Mitglieder des Queb e.V. verfigen Uber die benétigte Expertise und Erfahrung um
aktuelle Einschatzungen abzubilden. Die Resultate sollen zur Steigerung des

Verstandnisses und zur Ableitung von Handlungsempfehlungen beitragen.

452 Untersuchungsmethode

Ebenso bedient sich auch diese Umfrage der Primarforschung und wurde in Form eines
Online-Fragebogens ausgefuhrt. Durch die Gelegenheit einer Verkindigung in der
geschlossenen LinkedIn Gruppe des Vereins konnten die Mitglieder kontaktiert werden.
Formuliert sind die Fragestellungen Uberwiegend geschlossen, teils mit der Moglichkeit
zur offenen Erlauterung. Durch diese Kombination aus unterschiedlichen
Formulierungsformen konnten wiederholt quantitative, parallel aber auch qualitative

Erkenntnisse gesammelt werden.

453 Methodische Vorgehensweise

4.5.3.1 Aufbau

Der Queb-Fragebogen besteht aus funf Teilen. Zunachst werden grundsatzliche
Unternehmensinformationen abgefragt. Die zweite Etappe beschaftigt sich mit der

Bekanntheit und Nutzung von Arbeitgebersiegeln. AnschlieRend fuhrt eine Erforschung
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der Wirkungsweise von Arbeitgeberawards zu detailreichen Einblicken. Gegen Ende
konnen freie Anmerkungen zu mdglichen Verbesserungen gemacht werden. Daruber
hinaus haben die Probanden die Chance eine abschlieRende Randbemerkung

abzugeben. Der vollstandige Fragebogen ist im Anhang zu finden.'?®

4.5.3.2 Stichprobenplan

Als Zielgruppe gelten die Vereinsmitglieder, wobei dies derzeitig 64 Betriebe
einschliet.'3°

All diese Unternehmen erhielten eine Einladung zur Mitwirkung an der Studie. Andere
Firmen, welche nicht Teil des Vereins sind, wurden von dieser Befragung
ausgeschlossen. Um RegelmaRigkeiten zu identifizieren, wurden die Probanden nach
ihren Charakteristiken wie der Branchenzugehoérigkeit oder der Mitarbeiteranzahl

eingeteilt.

4.5.3.3 Durchfiihrung der Datenerhebung

Die Teilnehmer erhielten einen Link zum Starten der Befragung, welcher tber Herrn
Prof. Dr. Alfred Quenzler herausgegeben wurde. Dabei wurde die Studie am 24.01.2024
gedffnet und am 12.02.2024 geschlossen, wobei zwischenzeitlich vier vollstandige
Datensatze gesammelt wurden. Die Beteiligung erfolgte anonymisiert und auf freiwilliger

Basis.

4.5.3.4 Vorgehen der Auswertung

Die Auswertung fand analog zur Methodik des ersten Fragebogens statt. Zunachst
wurden daflr Haufigkeiten und Prozentwerte berechnet, anschlielend die
Zusammenhange analysiert. Ferner wurde neben der quantitativen Untersuchung eine
qualitative Analyse der Kommentare ausgefihrt, wobei diese nach Themenbereichen
sortiert wurden. Die Anfertigung des Fragebogens fand Uber die Software LimeSurvey
statt. Die anschlieRende Auswertung erfolgte Uber die Programme Excel, SPSS und

Statgraphics.

129 Siehe Anlage 6.
130 \gl. Queb, © 2024.
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454 Ergebnisse der Mitgliederbefragung
4.5.4.1 Beschreibung der Stichprobe

Nach Beendigung der Befragungen konnten sechs Datensatze bestimmt werden.
Allerdings reduzierte sich die StichprobengréfRe nach Bereinigung der Daten aufgrund
von Unvollstandigkeit auf vier. Wiederholt konnte durch die qualitative Forschung zwar
zusatzliches Wissen gewonnen werden, jedoch hemmt dies nicht den Fakt, dass die

Ergebnisse wegen der kleinen Stichprobe groflte Unsicherheiten aufweisen.

4.5.4.2 Auswertung der Antworten

Aus platztechnischen Griinden befinden sich die Statistiken abermals im Anhang.?'
Bezogen auf die Branchenzugehorigkeiten stammen jeweils die Halfte der befragten
Betriebe aus dem Dienstleistungssektor oder dem Einzelhandel beziehungsweise der

Konsumguterindustrie.

Bei einer Untersuchung der Mitarbeiteranzahl ergibt sich eine recht differenzierte Bilanz.
Ein Unternehmen nennt eine Anzahl von unter 500 Angestellten. Eine weitere Firma
beschéftigt 1000 bis 5000 Arbeitskrafte. Die Ubrigen geben an 5001 bis 50000

Arbeitnehmer angestellt zu haben.

Bezlglich der Methodik hinter Arbeitgebersiegeln bekennen sich 100 Prozent der

Kandidaten zur Kenntnis.

Die vierte Fragestellung nach der gegenwartigen Auszeichnung der Firmen I&sst ein
geblndeltes Ergebnis erkennen, da alle Befragten derzeit ein Siegel tragen. 75 Prozent,
also drei Unternehmen, sind mit dem Siegel Top Employer des Top Employers Institute

zertifiziert. Der letzte Betrieb tragt den Award Great Place to Work.

Trotz der annadhernden Ergebnisse in Hinblick auf die Siegelanbieter |8sst die Abfrage
der durchschnittlichen Jahreskosten ungleiche Ergebnisse feststellen. Jede der
folgenden Preisklassen, unterteilt in 2001 Euro bis 5000 Euro, 5001 Euro bis 10000
Euro, 10001 Euro bis 15000 Euro und 15001 bis 25000 Euro, wurde jeweils durch einen

Betrieb angegeben.

131 Siehe Anlage 7.
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Bei Betrachtung der Effekte, die eine Arbeitgeberauszeichnung laut den Queb-
Mitgliedern auf ein Unternehmen hat, konnte Folgendes abgeleitet werden.
Unzweifelhaft werden die positive Beeinflussung des Unternehmensimage, die
quantitative Erhéhung der eingesendeten Stellenbewerbungen und die kontinuierliche
Verbesserung der Arbeitsbedingungen mit jeweils vier positiven Stimmen bewertet. Mit
je drei positiven Wertungen schlief3t sich die langfristige Talentbindung, die Steigerung
des Vertrauens der Stakeholder und die Erhéhung der Teilnahmebereitschaft an den

Unternehmensinitiativen an, was in folgendem Schaubild 14 graphisch dargestellt wird.

Welche Effekte haben Arbeitgebersiegel Ihrer Meinung nach auf Ihr Unternehmen?
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Abbildung 14: Arbeitgebersiegel Effekte

Quelle: Eigene Darstellung

Im Zuge der siebten Frage, ob die Angaben im Arbeitgebersiegel die tatsachliche
Situation im Betrieb widerspiegeln, sind 100 Prozent davon Uberzeugt, dass die

Beurteilung wahrheitsgemal ist.

Betrachtet man hingegen die Transparenz des Bewertungsprozesses stimmen nur noch

75 Prozent zu, wahrend eine Firma dies sogar ablehnte.
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Die neunte Frage gibt den Probanden die Chance sich hinsichtlich ihrer subjektiven
Verbesserungsvorschlage zu Arbeitgebersiegeln zu &dufRern. 50 Prozent der
Unternehmen nennen keine Verbesserungsmaflnahmen. Die anderen 50 Prozent geben
zwei wesentliche Aspekte an: Zum einem soll dem Narrativ entgegengesteuert werden,
dass ein Siegel nur gekauft ist, zum anderen soll die Einbindung der Mitarbeitenden in

den Prozess gestarkt werden.

Zum Abschluss bestand die Mdglichkeit eine offene Bemerkung zu hinterlassen. Hieraus
lasst sich zusammenfassen, dass die Siegel vor allem interne Bedeutung haben und
insbesondere zur Optimierung des Unternehmens genutzt werden kénnen. Externe
Kommunikation findet zwar statt, allerdings muss dabei mit einem zwiegespaltenen Ruf

gerechnet werden. Weiterhin warnt ein Queb-Mitglied vor vielen unseridsen Siegeln.

4.5.4.3 Héufigkeitsverkniipfungen

Verknipft man nun diverse Variablen miteinander, entstehen die nachfolgenden
Beurteilungen.'32

Werden die durchschnittlichen Jahreskosten mit der Mitarbeiteranzahl kombiniert, ergibt
sich kein offensichtliches Muster. Eine hohe Beschaftigtenanzahl fihrt auf Basis dieser
Befragung also nicht eindeutig zu einem Kostenanstieg. Bei Miteinbeziehung der
Siegelanbieter ist klar erkennbar, dass die Zertifizierung mit dem Top Employer Siegel
hohere Ausgaben als die Auszeichnung Great Place to Work hervorruft. Die Firma,
welche das Siegel Great Place to Work tragt, hat zudem noch die kleinste Belegschaft,
was erganzend Auswirkungen auf die preisliche Situation haben kénnte. Die drei
grélleren Unternehmen setzen allesamt auf das Top Employer Siegel. Trotzdem
bezahlen sie einen ungleichen Preis, was daran liegen kdnnte, dass verschiedene
Dienste in Anspruch genommen werden.

Ebenfalls kann keine Beziehung zwischen der Branchenzugehdrigkeit und den Kosten

erkannt werden.

Eine VerknlUpfung zwischen der Branchenzugehdrigkeit und der gegenwartigen
Zertifizierung prasentiert, dass im Dienstleistungssektor ein Unternehmen auf das Top

Employer Siegel und das Andere auf das Great Place to Work Siegel setzt. Im

132 Siehe Anlage 8.
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Einzelhandel und Konsumguter Bereich entscheiden sich beide Firmen fur das Top

Employer Siegel.

Weiterhin fuhrt eine hdhere Mitarbeiteranzahl dazu, dass die Methodik als transparent
beurteilt wird. Lediglich das kleinste Unternehmen mit unter 500 Beschaftigten, also 25
Prozent, schatzt den Bewertungsprozess intransparent ein.

In Verkettung mit der Branchenzugehdrigkeit stimmen die zwei Firmen aus dem
Einzelhandel und der Konsumgiiterindustrie flir eine transparente Bewertung, wahrend
sich die Meinungen in der Dienstleistungsindustrie spalten.

Mit Blick auf die derzeitigen Auszeichnungen stufen alle Betriebe, welche mit dem Siegel
Top Employer ausgezeichnet sind, die Methodik als transparent ein. Einzig das mit dem
Siegel Great Place to Work zertifizierte Unternehmen stufte die Methodik als nicht

durchlassig ein.

Trotz der Unzufriedenheit in Bezug auf die Bewertung gibt dieses Unternehmen keine
Verbesserungsvorschldge an. Des weiteren ergibt sich hier kein weiterer

Zusammenhang.

Werden die Branchenzugehdrigkeit und die entstehenden Effekte durch die Siegel in
Verbund betrachtet, tauchen diese Unterschiede in der Beurteilung auf. Zu Beginn zu
erwahnen ist jedoch, dass meist ahnlich eingeschatzt wurde und extreme Abweichungen
eine Seltenheit waren. Eine verbesserte Passung der Bewerber mit der
Unternehmenskultur durch einen Arbeitgeberaward bewertet jeweils eine Firma jeder
Branche als eher unwahrscheinlich. Im Dienstleistungssektor ist dabei eine Tendenz zur
kompletten  Ablehnung  erkennbar, wohingegen  im Einzelhandel und

Konsumguterbereich die Einschatzung eher ins Positive tendiert.

Im Zuge einer Kombination mit der Mitarbeiteranzahl gibt es deutlichere Neigungen.
Insbesondere der kleinste Betrieb schatzt die positive Wirkung auf das
Unternehmensimage als sehr wahrscheinlich ein. Die Ubrigen Firmen beurteilen diesen
Punkt, unabhangig von ihrer GréRe, als eher zutreffend.

Auf die Beschleunigung einer Stellenbesetzung setzen nur kleine Unternehmen mit bis
zu 5000 Arbeitskraften, wohingegen Betriebe mit 5001 bis 50000 Arbeitnehmern dies

eher ausschlagen.
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Eine qualitative Verbesserung der Bewerbungen erkennt nur der mittelgrof3e Betrieb mit
1001 bis 5000 Beschaftigten, wahrend die anderen 75 Prozent, unabhangig von ihrer
Grolke, dies als eher unwahrscheinlich einstufen. Hingegen wird die quantitative
Steigerung von 100 Prozent der Probanden als eher zutreffend eingeordnet.

Der Aufbau des Mitarbeiterengagements tritt laut Befragung eher bei kleinen Firmen mit
bis 5000 Beschaftigten ein. GroRere mit 5001 bis 50000 Mitarbeitern bewerteten dies
ausnahmslos eher negativ.

Wird dazu die Vertrauenssteigerung der Stakeholder betrachtet, lasst sich die
Entwicklung nur bei Betrieben ab 1001 Mitarbeitern feststellen, wahrend kleinere Firmen
mit unter 500 Arbeitnehmern nichts Derartiges verspuren.

Einzig allein ein Teilnehmer gibt an, dass ein Arbeitgebersiegel tatsachlich die Abhebung
von der Konkurrenz starkt. Diese Antwort stammt von einem Unternehmen in mittlerer
GroéRenklasse mit 1001 bis 5000 Mitarbeitern. 75 Prozent lehnen dies ab. Bezlglich der
Abfrage nach der Passungssteigerung der Bewerber mit der Unternehmenskultur zeigt

sich ein identisches Ergebnis.

4.5.4.4 Korrelationen

AnschlielRend wurden alle gesammelten Datensatze aus der Befragung des Queb e.V.
in die Software Statgraphics aufgenommen. Aus all diesen Variablenpaaren ergaben
sich folgende Pearsonschen Produkt-Moment-Korrelationen mit
Korrelationskoeffizienten zwischen —1 und +1.133

Fir die nachfolgenden Paare ist der p-Wert unter 0,05:

o Arbeitgebersiegel Klasse und Unternehmensimage Klasse

e Arbeitgebersiegel Klasse und Vertrauen Stakeholder Klasse

e Arbeitgebersiegel Klasse und Transparenz Methodik Klasse

¢ Unternehmensimage Klasse und Vertrauen Stakeholder Klasse

e Unternehmensimage Klasse und Transparenz Methodik Klasse

e Stellenbesetzung Klasse und Mitarbeiterengagement Klasse

e Stellenbesetzung Klasse und Verbesserung Klasse

e Qualitativ Klasse und Abhebung Klasse

e Mitarbeiterbindung Klasse und Bereitschaft Unternehmensinitiative Klasse

e Mitarbeiterengagement Klasse und Verbesserung Klasse

e Vertrauen Stakeholder Klasse und Transparenz Methodik Klasse

133 Siehe Anlage 9.

50



Allerdings konnte aufgrund der kleinen StichprobengréRe und der damit verbundenen
schlechten Datenqualitat keine ANOVA berechnet werden, weshalb auf eine Uber die

Summenstatistiken hinausfiihrende statistische Untersuchung verzichtet wurde.

5. Fazit und Ausblick

5.1 Interpretation und Diskussion der Ergebnisse

Im Laufe dieser Literaturrecherche hat sich ergeben, dass Arbeitgebersiegel mit
steigendem Abschlussgrad zunehmend kritischer betrachtet werden. Mdéchte also ein
Unternehmen durch diese Awards die Absolventen einer Hochschule ansprechen, sollte
dieser Fakt mit einbezogen werden. Fur einen sensiblen Umgang mit dieser Thematik
kénnten beispielhaft Details zum Prifungsverfahren, dem Siegelanbieter und der
Bewertung veroffentlicht werden, um die gewlinschte sowie notwendige Transparenz zu
gewahrleisten. Hilfreich fur einen Vertrauensaufbau sind Konzepte, welche auf
regelmafigen Prifungen, Wiederauszeichnungen und Mitarbeiterbefragungen basieren.
Eine nachtragliche Auswertung durch Experten und die Herausgabe durch eine
staatliche oder nicht profitorientierte Institution wirden ebenfalls die Glaubwirdigkeit
stutzen. Die Vertrauenswirdigkeit steht nicht direkt in Verbindung zur Bekanntheit der
Siegel, dennoch galten meist gelaufige Awards auch als aufrichtiger. Laut den
veroffentlichten Studien zeigte sich, dass Arbeitgebersiegel durchaus Interesse wecken,
die Bewerbungsentscheidungen beeinflussen und zu einer leicht positiven Bewertung
eines Arbeitgebers fiihren, jedoch neben anderen Methoden einen geringen Stellenwert
einnehmen.

Die existierenden Schwierigkeiten entstehen hauptsachlich durch das Fehlen
einheitlicher Standards und Kontrollen. Dadurch werden insbesondere die Objektivitat,
Reliabilitat und Validitat der Siegel gefahrdet. Allgemein bekannt sollte sein, dass einige
fragliche Siegel wie auch Versuche von Missbrauch auf dem Markt vorkommen. Sowohl

Unternehmen als auch die Zielgruppe sollten deswegen die Methodik stets hinterfragen.

Entscheidet sich ein Betrieb fir ein Arbeitgebersiegel sollte im Nachgang eindringlich
darauf geachtet werden, dass der Einsatz sowohl intern als auch extern ausreichend
publiziert wird. Das kann insbesondere bei kleineren Firmen oder bei denjenigen mit
schwacher Arbeitgebermarke positive Auswirkungen auf die Unternehmenssituation
haben. Gegenwertig setzen allerdings verhaltnismaflig nur sehr wenige Unternehmen
Uberhaupt ein Siegel ein, wobei die Mehrheit davon gréfiere Betriebe sind.

Deshalb entsteht besonders in dieser Grofenstufe ein gewisser Zwang.
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Im Zuge dieser Bachelorarbeit wurden obendrein empirische Nachforschungen
durchgefiihrt. Die Studierendenbefragung offenbart, dass nur ein geringer Teil der
Befragten Uberhaupt weil}, was ein Arbeitgebersiegel ist. Werden aber Titel und Anbieter
der Siegel angegeben, steigt der Kenntnisstand. Auf die Fragestellung, ob ihnen gewisse
Siegel wichtiger sind als andere, nennen nur vier Personen die unterschiedlichen
Bewertungskriterien als Differenzierungsgrund. Dies weil3t deutlich darauf hin, dass
kaum Wissen Uber die Methodik besteht. Dennoch nehmen 65,4 Prozent der Probanden
einen Arbeitgeber durch ein Arbeitgebersiegel positiver wahr. Als entscheidende
Bewertungskriterien nennen sie am haufigsten die Verglitung, die Arbeitsatmosphare,
die Fuhrungskultur, die Arbeitszeitmodelle, die Karriereperspektiven und den
Einarbeitungsprozess. Fast die Halfte der Kandidaten hatten bereits Erfahrung mit den
Arbeitgeberauszeichnungen in ihrem personlichen Arbeitsalltag gemacht und
gréfltenteils wurde auch bestatigt, dass die Bewertung mit der Unternehmenssituation
Ubereinstimmte. Mehrheitlich mit 62,56 Prozent glauben die Kandidaten an einen
Bedeutungszuwachs in der Zukunft. Allerdings wiinschen sich die Studierenden daflr
kinftig mehr Transparenz, Aufklarung, Kontrolle und Kommunikation. Ebenfalls wurde
die Idee eines Studierendensiegels gedulRert, wobei Unternehmen, welche sich als guter
Arbeitgeber flr Absolvierende herausstellen, ausgezeichnet werden. Weiterhin kénnte
es fur Betriebe bedeutend sein, dass nicht alle Fakultaten gleichermafien durch den
Einsatz angesprochen werden. Insbesondere den berufserfahrenen Studierenden oder
Studierenden der Fakultat Business School sind die Siegel bekannt. Uberwiegend
nehmen die Studenten der Fakultdten, in denen hdéhere Bekanntheit herrscht, einen
Arbeitgeber aufgrund eines Siegels auch positiver wahr. Dies ist vergleichsweise zu den
sekundaren Forschungen teils widersprichlich. Auch der Fakt, dass der Kenntnisstand
mit der praktischen Erfahrung korreliert, weist darauf hin, dass Siegel deutlicher
kommuniziert werden sollen.

Die Befragung des Queb e.V. zeigt, dass Unternehmen trotz Einsatz des gleichen
Siegels unterschiedliche Preise zahlen, was auf Angebotsdifferenzen zurickzufihren
sein kénnte. Die Mitglieder bestatigten, dass die Arbeitgebersiegel einen positiven
Einfluss auf das Unternehmensimage, die Anzahl der Bewerbungen und die
kontinuierliche Verbesserung der Arbeitsbedingungen haben. Ebenso sind sie davon
Uberzeugt, dass die Unternehmenssituation tatsachlich durch die Siegel widergespiegelt
wird. Weiterhin lasst sich vermuten, dass die Transparenzeinschatzung von dem

eingesetzten Siegel abhangig ist und kleinere Firmen die positive Wirkung auf das
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Unternehmensimage, die Beschleunigung der Stellenbesetzung sowie die Starkung der
Mitarbeiterbindung besonders positiv einschatzen. Gréflere Unternehmen hingegen
stechen bei der positiven Bewertung der Vertrauensstarkung bezuglich ihrer Stakeholder
hervor. Die Abhebung von der Konkurrenz wurde im Durchschnitt eher abgelehnt. Als
Wunsch nannten die Mitglieder des Queb e.V., dass dem negativen Ruf der Siegel

entgegengewirkt werden soll. Parallel warnen sie auch vor einigen fraglichen Anbietern.

Soll das Arbeitgebersiegel neben der Innenwirkung zur Verbesserung des
Unternehmens auch zur AuRenwirkung eingesetzt werden, kénnen die Awards dazu
beitragen, Aufmerksamkeit zu erwecken.

AuRerdem kann eine wiederkehrende Prifung durch das Institut dazu beitragen, Inhalte

wie beispielsweise Diversity fest in die Personalarbeit einzugliedern.'4

5.2 Handlungsempfehlungen
Zusammenfassend konnen fur Unternehmen folgende Handlungsempfehlungen

herausgearbeitet werden.

Vor Einsatz der Siegel sollte zunachst die Unternehmenssituation wie beispielhaft das
Vorhandensein von hinreichend Budget und Personalressourcen geprift werden. Auch
sollte sich bewusst gemacht werden, welche die gewiinschten Ergebnisse sind. Die
Firmen missen bei der Entscheidung fur ein Arbeitgebersiegel zum einen darauf achten,
dass sie das inhaltlich am besten zu lhnen passende Siegel auswahlen. Zum anderen
sollte ein anerkannter Anbieter mit seridser Vorgehensweise ausgesucht werden.
Ebenso sollten die Winsche der Studierenden bei der Betrachtung der
Bewertungskriterien mehr mit einbezogen werden.

Die Zertifizierung sollte anschlielend breit und transparent kommuniziert werden. Am
besten sollte gleich im Zuge des Logos oder in einem Paper aufgeklart werden, welche
Kriterien betrachtet werden und welche Methodik im Hintergrund angewendet wird.

Da die Studenten, wie durch die Befragung ersichtlich wird, darauf setzen, dass die
Awards kiinftig an Bedeutung gewinnen werden, sollte mehr Aufklarungsarbeit,
beispielsweise durch Gastvortrage an Hochschulen oder Werbeanzeigen, geschehen.
Dies konnte entweder durch die Unternehmen selbst oder durch die ausstellenden

Institute geschaltet werden.

134 Vgl. Hotze, 2023, S. 41.
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Mdchte eine Firma allenfalls eine Aulenwirkung erreichen, sollte aktuell besser auf
andere Taktiken, beispielhaft das Hochschulmarketing, gesetzt werden. Um das Image
der Siegel wieder zu verbessern, sollte einzig auf hochwertige Siegel gesetzt werden.
Ansonsten werden diese zukiinftig keine Wirkung mehr erzielen und auch Unternehmen,

welche sich einen guten Ruf erschleichen wollten, werden keine Vorziige mehr haben.

5.3 Fazit

In der Beantwortung der Forschungsfrage, inwieweit Arbeitgebersiegel potenziell
zukunftige Arbeitnehmer bei einer Bewerbungsentscheidung bestarken kénnen, kann
auf Basis der Untersuchungen bestatigt werden, dass die Auszeichnungen die
Entscheidung flr einen Arbeitgeber unter den richtigen Umstanden tatsachlich positiv
beeinflussen.

Mit Blick auf die negativen Aspekte in Form von Missbrauchsvorwirfen muss allerdings
erwahnt werden, dass Missbrauch in der Praxis vorkommt und den Ruf dieses
Instruments negativ beeinflusst.

Ob der Erfolg im Verhaltnis zu den Kosten steht, kann nicht im Generellen beantwortet
werden. Dabei spielen einige Faktoren wie die GroRe des Betriebs, die Starke der
Arbeitgebermarke, die Bekanntheit und der Ruf des Siegels, die gewlinschte Zielgruppe
und weitere Faktoren eine bedeutende Rolle. Erwartungen, welche seitens der
Studierenden kunftig an die Siegel gestellt werden, sind mehr Transparenz,
Kommunikation, Einbezug und Aufklarung. Seitens der Arbeitgeber soll dem schlechten
Ruf entgegengewirkt, die Wirkung von Arbeitgebersiegeln verstarkt und fragliche Siegel

von dem Markt verdrangt werden.

Annahmen oder Ablehnungen von Hypothesen sind ebenfalls immer mit Unsicherheiten
verbunden. Betrachtet man die zu Beginn aufgestellten Hypothesen, lassen sich
folgende Erkenntnisse gewinnen:

Der Einsatz von Arbeitgebersiegeln steigert durchaus die wahrgenommene
Arbeitgeberattraktivitdt aus Sicht der Studierenden. Dies bestatigten bereits publizierte
Studien, die Studierendenbefragung an der Technischen Hochschule wie auch die

Befragung des Queb e.V.. Somit kann die Hypothese H1 verifiziert werden.
Bestand bereits Kenntnis darliber, was ein Arbeitgebersiegel ist, dann flhrt dies zu einer

gesteigerten Wahrnehmung eines Arbeitgebers. Diese Aussage kann weder eindeutig

verifiziert noch falsifiziert werden. Das liegt daran, dass laut dem derzeitigen Stand der
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Forschung der Einsatz von Awards nur so lange lohnenswert ist, wie die Bewerber kein
ausgepragtes Wissen darlber besitzen, da dies mit zunehmender Skepsis verbunden
ist. Die Ergebnisse der Studierendenbefragung prasentieren den Trend dazu, dass
Studierende der Fakultaten mit hohem Kenntnisanteil die Arbeitgeber aufgrund eines
Siegels auch positiver wahrnehmen. Diesem Ergebnis konnte allerdings keine statistisch
signifikante Korrelation nachgewiesen werden und es steht im Gegensatz zu den
Ergebnissen der Literaturrecherche. Deshalb sollte die Hypothese H2 beibehalten

werden.

Die Hypothese H3 beschaftigt sich damit, ob ein héherer Studienabschnitt eine negative
Auswirkung auf die Wahrnehmung eines Arbeitgebersiegels hat. Im Hinblick auf die
Sekundarstudien offenbarte sich, dass mit Anstieg des Ausbildungsgrades die kritische
Betrachtung von Arbeitgebersiegeln steigt. Die Korrelationen der
Studierendenbefragung ergaben lediglich einen nicht signifikanten Zusammenhang
zwischen einem hoheren Studienabschnitt und der Beschaftigung in einem mit Siegel
ausgezeichneten Unternehmen. Jedoch konnten keine Ruckschlisse darauf gemacht
werden, ob der Studienabschnitt mit der positiven Wahrnehmung in Verbindung steht.

Auf Basis der Literaturrecherche kann die Hypothese H3 allerdings verifiziert werden.

Je mehr Mitarbeiter in einer Firma angestellt sind, desto hdher sind die Kosten, die
durchschnittlich in Arbeitgebersiegel im Jahr investiert werden. Die Hypothese H4 kann
teilweise verifiziert werden. Die UnternehmensgroRe kann zwar in die Preishohe mit
reinspielen, allerdings ist eine groRere Mitarbeiteranzahl kein alleinstehendes Indiz fir
hohere Ausgaben. Die Befragung der Queb-Mitglieder widerlegte dies teils sogar.
Weitere wichtige Aspekte hierfir sind unter anderem die individuellen Vorgehensweisen
der Siegelanbieter oder der gebuchte Umfang. Erst eine Kombination aus Allem

bestimmt die Kosten.

Wenn Arbeitgebersiegel in einem Betrieb eingesetzt werden, dann erhoht dies die
quantitative Anzahl der Bewerbungen. Diese Hypothese H5 konnte eindeutig verifiziert
werden, da sowohl die Sekundarforschungen wie auch die Befragung des Queb e.V.
ergaben, dass viele Bewerber aufgrund von Arbeitgebersiegeln auf die Unternehmen
aufmerksam werden. Weiterhin bekraftigten auch die Studierenden der Technischen
Hochschule Ingolstadt, dass die Bewerbungsentscheidung durch ein Siegel beeinflusst

werden kann.
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5.4 Limitationen der Studie und Ausblick

In Zukunft werden sich die Arbeitgebersiegel auch auf andere Gebiete wie die
Digitalisierung im  Unternehmensalltag ausweiten. Bereits heute werden
Auszeichnungen flr die digitalen Kenntnisse der Belegschaft vergeben oder Big-Data
eingesetzt. Die Entwicklung hin zum vermehrten Gebrauch der
Arbeitgeberauszeichnungen ist stark durch die Auswirkungen des demographischen
Wandels beeinflusst. In einigen Branchen wird der Einsatz vermutlich auch noch weiter
ansteigen. Ein Beispiel hierflr kdnnte die Pflegebranche sein, da hier schon in letzter
Zeit zunehmend mehr Siegel aufgetaucht sind.’®®

Betrachtet man die Studie von Professor Dr. Weinert enthillen sich noch offene Punkte.
Im Rahmen einer zukinftigen Untersuchung kénnte das fiktive Siegel durch ein real
existierendes Arbeitgebersiegel ausgewechselt werden. Dies kdnnte zu mehr Ansehen
fihren und die Ergebnisse verandern. Weiterhin sollten in einer Forschung die Kosten
fir eine Zertifizierung betrachtet werden. Eine Kapitalrendite ist bei derartig hohen
Kosten und der geringen Wirkung eher unwahrscheinlich, weshalb dies Uberprift werden
sollte. Die Betriebe konnten zur Wirksamkeitssteigerung die Kommunikation an
Hochschulen verstarken. Ebenfalls konnte die Effektivitat alternativer Vorgehensweisen
oder eine Vergleichsbetrachtung durchgefiihrt werden.'3¢

Im Zuge der Studie an der Hochschule Osnabrick vor Professor Dr. Abramovskij wurde
das Ausmald der Kenntnis der Kandidaten angenommen und nicht weiter analysiert,
weshalb auch dies Uberprift werden kénnte. Zusatzlich gilt der Fakt, dass sich diese
Forschung auf eine gezielte Auswahl von Branche, Altersgruppe und Siegel beschrankt,
was ebenfalls genug Raum fur zukunftige Forschung gibt. Andere Fachergruppen oder
auch Berufserfahrene sollten genauso erforscht werden. Auch kénnten sich zukiinftige

Studien mit weiteren Auszeichnungen und deren Wirkung beschaftigen.®’

Da in diesem Forschungsgebiet noch ein enormes Forschungsdefizit besteht, kann die
Forschung in unterschiedlichste Richtungen ausgeweitet werden. Auch die empirische
Untersuchung in dieser Bachelorarbeit erweist besonders aufgrund der kleinen
StichprobengréRe genug Platz fir kiinftige reprasentative Untersuchungen, um die

getroffenen Schlussfolgerungen zu Uberprifen.

135 \/gl. Stehr, 2018.
136 \/gl. Weinert, 2017, S. 8.
137 \gl. Abramovskij/Enneking, 2017, S. 183-184.
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Anlage 1: Scharfenberg Studie
Anlage 1.1: Vertrauenswiirdigkeit der Qualitatssiegel

Tabelle 4: Vertrauenswiirdigkeit der Qualitatssiegel

Sohr Eher nicht Nicht
7.41

26.62 44.87 10.84 10.26

Deutschland Test
Focus Money Top
Karriere Chancen

Focus Top
L e 7.03 27 45.25 10.46 10.26

v
nd 2022

Top Arbeitgeber

(DIQP) 6.46 22.43 46.58 n.98 12.56

Great Place to Work
- Bester Arbeitgeber
Deutschland

2.47 15.78 47.15 18.63 15.97

audit berufundfamilie

RSt e 3.23 14.26 46.96 19.58 15.97
Service GmbH

Trendence

Absclventenbarometer

TOP 10 Arbaiagaber 2.47 13.69 46.58 18.82 18.44

Top Employer
Deutschland - Toy
Emplayers Institute

2,66 12.74 45.06 22.05 17.49

Leading Employer

Deutschland 2022 2.66 ne 46.2 20.53 19.01

Certified -
Great Place to Work

2.85 9.89 46.96 2045 20.15

Top Job -
zeag GmbH

2.47 8.32 44.68 21.29 22.24

Quelle: Scharfenberg, 2022, S. 7
Anlage 1.2: Bekanntheit der Qualitatssiegel

Top Job- zeag GmbH

Top Arbeitgeber (DIQP)
Certified - Great Place to Work
Leading Employer Deutschland 2022

Focus Top Arbeitgeber Mittelstand 2022

Deutschland Test Focus Money Top Karriere Chancen

Great Place to Work - Bester Arbeitgeber Deutschland
Top Employer Deutschland - Top Employers Institute

Trendence Absolventenbarometer TOP 10 Arbeitgeber

audit berufundfamilie - Beruf und Famil

Abbildung 15: Bekanntheit der Qualitdtssiegel
Quelle: Scharfenberg, 2022, S. 9
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Anlage 2: Fragebogen — Studierendenumfrage an der THI
Anlage 2.1: E-Mail-Text

Teilnehmen und Gewinnen: Deine Meinung zu Arbeitgebersiegeln zahlt!

umfrage 9 Allen antworten | v
Di 16,01, 12:50
.GR-STUD-Umfragen ¥

??7? Arbeitgebersiegel ein Must-have fiir Studierende ???

Im Rahmen meiner Bachelorarbeit fiihre ich eine Umfrage zum Thema ,Arbeitgebersiegel” durch. In dieser
Umfrage sollen Einstellungen, Erfahrungen und Praferenzen im Zusammenhang mit Arbeitgebersiegeln aus
studentischer Perspektive analysiert werden.

Arbeitgebersiegel sind Auszeichnungen, die Unternehmen fiir bestimmte Qualitéten, wie beispielsweise
Mitarbeiterzufriedenheit, Arbeitsplatzkultur oder soziale Verantwortung erhalten. Diese Siegel sollen
Orientierung bieten und Unternehmen als attraktive Arbeitgeber hervorheben.

Die Beantwortung der Fragen dauert ungefahr 5-10 Minuten. Bei einer Teilnahme hast du die Chance auf einen
15€ Amazon-Gutschein. Falls du am Gewinnspiel teilnehmen mochtest, trage bitte am Ende der Umfrage
deine E-Mail-Adresse ein.

Hier der Link zur Umfrage: https://limesurvey.thi.de/limesurvey/index.php?
r=survey/index8sid=979413&lang=de

Die Teilnahme ist freiwillig und alle Informationen werden vertraulich behandelt.

Viele GriiBe und Danke

Annabell Kaind|

Abbildung 16: Screenshot E-Mail Studierendenbefragung

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 2.2: Fragebogen

Liebe Studierende,

im Rahmen meiner Bachelorarbeit fiihre ich eine Umfrage zum Thema
ssArbeitgebersiegel** durch. In dieser Umfrage sollen Einstellungen, Erfahrungen und
Priiferenzen im Zusammenhang mit Arbeitgebersiegeln aus studentischer
Perspektive analysiert werden.

Arbeitgebersiegel sind Auszeichnungen, die Unternehmen fiir bestimmte Qualitiiten,
wie beispielsweise Mitarbeiterzufriedenheit, Arbeitsplatzkultur oder soziale
Verantwortung erhalten. Diese Siegel sollen Orientierung bieten und Unternehmen
als attraktive Arbeitgeber hervorheben.

Die Umfrage besteht aus verschiedenen Abschnitten, in denen unter anderem
Ansichten zu Themen wie Berufserfahrung, Bekanntheit von Arbeitgebersiegeln und
deren Einfluss auf Entscheidungen betrachtet werden. Die Beantwortung der Fragen

dauert ungefihr 10 Minuten. Falls du am Gewinnspiel teilnehmen michtest, trage
bitte am Ende der Umfrage deine E-Mail-Adresse ein.

Die Teilnahme ist freiwillig und alle Informationen werden vertraulich behandelt.

Mit freundlichen GriiBlen

Annabell Kaindl

Teil A: Allgemeine Fragen

Al. Wie alt bist du?
18 - 20 Jahre

21 - 23 Jahre

24 - 26 Jahre

HaNEESN

27 Jahre oder dlter
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A2,

A3.

Ad.

In welcher Fakultiit bist du?
Business School D

Maschinenbau [:‘

Informatik [:I

Elektro- und Informationstechnik [:‘
Wirtschaftsingenieurwesen [:‘
Nachhaltige Infrastruktur l:‘

In welchem Studienabschnitt befindest du dich derzeit?

Bachelor D
Master [:‘

Promotion (Doktor) E:‘
berufsbegleitendes Studium (Bachelor oder Master) [:‘

berufsbegleitende Promotion (Doktor) D

In welchem Semester befindest du dich gegenwiirtig in deinem

Studium?
1 - 3 Semester D

4 -7 Semester [:‘

8 Semester oder hoher D

Teil B: Arbeitserfahrung und Berufsplanung

Bl.

Hast du bereits Berufserfahrung gesammelt?

beispielsweise Praktika, Werkstudententitigkeiten oder andere Formen der Berufspraxis

Ja D
Nein D

Teil C: Bekanntheit von Arbeitgebersiegeln

Cl1.

Wausstest du vor dieser Umfrage, was ein Arbeitgebersiegel ist?
Ja D
Nein D
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C2.

Welche Arbeitgebersiegel sind dir bekannt?

Keines der Siegel ist mir bekannt

DIQP - Siegel (Top Arbeitgeber, Top Service, Top Ausbildungsbetrieb, Nachhaltiges Unternehmen)

C3.

TOP JOB (zeag)

Top employer (Top Employers Institute)

Fair company

Kununu Siegel (TOP COMPANY/ OPEN COMPANY)

Great place to work

New work/ New work SE (Xing)

Charta der Vielfalt

Audit berufundfamilie

Beste Arbeitgeber Deutschlands (Glassdoor)

Trendence-Siegel (Attraktivste Arbeitgeber, Faire Ausbildung, Faires Traineeprogramm)
Ausgezeichneter Arbeitgeber (Tiiv Rheinland)

Fokus-Siegel (TOP Arbeitgeber Mittelstand, TOP Nationaler Arbeitgeber)

Andere Siegel:

Andere Siegel:

U000 o oo

Sind dir bestimmte Arbeitgebersiegel wichtiger als andere?

Nein, alle sind gleich wichtig
Nein, ich achte nicht auf Arbeitgebersiegel

Ja, weil:

L

Ja, weil:
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Teil D: Einfluss von Arbeitgebersiegeln

D1. Nimmst du einen potenziellen Arbeitgeber durch ein
Arbeitgebersiegel positiver war?

Teil E: Wichtige Kriterien fiir Arbeitgebersiegel

El. Welche Bewertungskriterien sollten deiner Meinung nach in einem

Arbeitgebersiegel besonders beriicksichtigt werden?

AuBerst
wichtig

angemessene Vergiitung

Eher
wichtig

Absolut
Eher ja
Eher nein

Uberhaupt nicht

Eher
unwichtig

[F{F{F{]

Unwichtig

freundliche Arbeitsatmosphiire

Arbeitszeitmodelle

Karriereperspektiven (bspw. Weiterbildung)

gute Fiihrungskultur

familienfreundliche Unternehmenskultur

Fiihrungskrifteentwicklung (Schulungen etc.)

guter Einarbeitungsprozess

betriebliches Gesundheitsmanagement

soziale Verantwortung (bspw. Diversity, Nachhaltigkeit etc.)

Teil F: Erfahrungen mit Arbeitgebersiegeln

Joooooooogd
0 DO00000000
N O0O00D0000 0
D 000000000

F1. Hast du bereits in einem Unternehmen gearbeitet, welches ein

Arbeitgebersiegel trug ?
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F2. Falls ja, stimmte die Beschreibung in dem Siegel mit deiner
Erfahrung im Unternehmensalltag iiberein?

Ich habe keine Erfahrung
Absolut

Eher ja

Eher nein

Uberhaupt nicht

[P PR FL]

Teil G: Zukiinftige Entwicklung

G1l.  Denkst du, dass Arbeitgebersiegel in Zukunft an Bedeutung gewinnen

werden?
Fin Kommeniar ist nicht verpflichtend!

Ja, weil: I_l
Nein, weil: |:|

Teil H: Verbesserungsvorschliige

Hl.  Gibt es deiner Meinung nach Miglichkeiten, wie Arbeitgebersiegel
verbessert werden kinnten, um den Studierenden mehr Nutzen zu
bieten?
Diexe Frage ist keine Pflichifrage!

Nein |:|
Ja, 7um Beispiel: U

Ja, zum Beispiel:

Teil I: AbschlieBende Bemerkungen

I1. Miichtest du sonst noch etwas zu diesem Thema ergiinzen, was in
dieser Befragung nicht abgedeckt wurde?

Vielen Dank fiir deine Teilnahme und die wertvollen Einsichten!

Abbildung 17: Fragebogen Studierendenumfrage

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 3: Antwort-Statistiken der Studierendenumfrage

Anlage 3.1: Aligemeine Fragen

Frage 1: Wie alt bist du — Ordinalskala

Wie alt bist du?

100

Haufigkeit

18 - 20 Jahre 21 - 23 Jahre 24 - 26 Jahre 27 Jahre oder alter
Abbildung 18: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 1
Quelle: Eigene Darstellung
Tabelle 5: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 1
Gliltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gulltig 18 - 20 Jahre 44 20,9 20,9 20,9
21 - 23 Jahre 81 38,4 38,4 59,2
24 - 26 Jahre 55 26,1 26,1 85,3
27 Jahre oder alter 31 14,7 14,7 100,0
Gesamt 21 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung
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Frage 2: In welcher Fakultat bist du? - Nominalskala

In welcher Fakultét bist du?

100

80

60

Haufigkeit

40

20

=
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Abbildung 19: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 2

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 6: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 2

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gultig Business School 89 42,2 422 42,2

Maschinenbau 26 12,3 12,3 545

Informatik 36 171 171 71,6

Elektro- und 22 10,4 10,4 82,0

Informationstechnik

Wirtschaftsingenieurw 31 14,7 14,7 96,7

esen

Nachhaltige 7 3,3 3,3 100,0

Infrastruktur

Gesamt 211 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung
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Frage 3: In welchem Studienabschnitt befindest du dich derzeit? - Nominalskala

In welchem Studienabschnitt befindest du dich derzeit?

150

100

Haufigkeit

50
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o = T g 58
o n o Q= [eR=]
> T 3 (SR=% x5
[©] (2] ]
3 ) 5 88 3§
- S Sa Q

—~ oo [
g @ @

g oD 5]
=~ =} =]
= za o
) o D o
> ) T
T @ 3

=l o

N 3

= o

= =

o

,3, =]

Abbildung 20: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 3

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 7: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 3

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glultig Bachelor 148 70,1 70,1 70,1
Master 47 22,3 22,3 92,4
Promotion (Doktor) 2 9 ,9 93,4
berufsbegleitendes 13 6,2 6,2 99,5
Studium (Bachelor
oder Master)
berufsbegleitende 1 5 5 100,0
Promotion (Doktor)
Gesamt 211 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung

XXV



Frage 4: In welchem Semester befindest du dich gegenwartig in deinem Studium?

- Ordinalskala

In welchem Semester befindest du dich gegenwartig in deinem Studium?

120

100

80

60

Haufigkeit

40

20

’ 1 -3 Semester 4 -7 Semester 8 Semester oder héher
Abbildung 21: H&ufigkeits-Diagramm zu Frage 4
Quelle: Eigene Darstellung
Tabelle 8: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 4
Gliltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig 1 -3 Semester 120 56,9 56,9 56,9
4 -7 Semester 75 35,5 35,5 92,4
8 Semester oder 16 7,6 7,6 100,0
hoher
Gesamt 211 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 3.2: Arbeitserfahrung und Berufsplanung

Frage 5: Hast du bereits Berufserfahrung gesammelt? - Nominalskala

Hast du bereits Berufserfahrung gesammelt?

200

150

100

Haufigkeit

50

’ Ja Nein
Abbildung 22: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 5
Quelle: Eigene Darstellung
Tabelle 9: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 5
Kumulierte
Haufigkeit Prozent  Giiltige Prozente Prozente
Giltig  Ja 189 89,6 89,6 89,6
Nein 22 10,4 10,4 100,0
Gesamt 211 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 3.3: Bekanntheit von Arbeitgebersiegeln

Frage 6: Wusstest du vor dieser Umfrage, was ein Arbeitgebersiegel ist? -
Nominalskala

Wusstest du vor dieser Umfrage, was ein Arbeitgebersiegel ist?

150

100

Haufigkeit

50

Ja

Nein
Abbildung 23: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 6
Quelle: Eigene Darstellung
Tabelle 10: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 6
Kumulierte
Haufigkeit Prozent  Gulltige Prozente Prozente
Giltig  Ja 69 32,7 32,7 32,7
Nein 142 67,3 67,3 100,0
Gesamt 211 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung
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Frage 7: Welche Arbeitgebersiegel sind dir bekannt? - Nominalskala

Welche Arbeitgebersiegel sind dir bekannt?
80

70
70
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Abbildung 24: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 7

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 11: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 7

Keines der Siegel ist mir bekannt 60 28,40%
DIQP - Siegel 42 19,90%
TOP-JOB (zeag) 20 9,50%
Top Employer (Top Employers Institute) 46 21,80%
Fair company 19 9%
Kununu Siegel 70 33,20%
Great Place to Work 25 11,80%
NEW WORK (New Work SE) 17 8,10%
Charta der Vielfalt 11 5,20%
Audit berufundfamilie 9 4,30%
Beste Arbeitgeber Deutschlands (Glassdoor) 32 15,20%
Trendence-Siegel 7 3,30%
Ausgezeichneter Arbeitgeber (Tiv Rheinland) 47 22,30%
Focus-Siegel 60 28,40%

Sonstige: Bgm cert TUV nord; IHK-Ausbildungssiegel/Zertifizierung
Quelle: Eigene Darstellung
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Frage 8: Sind dir bestimme Arbeitgebersiegel wichtiger als andere?

Nominalskala

Sind dir bestimmte Arbeitgebersiegel wichtiger als andere?
140

127
120
100
80
60
40
20 15
: [ ]
D I
Keine Antwort Ja, weil Nein, alle sind gleich wichtig Nein, ich achte nicht auf
Arbeitgebersiegel

Abbildung 25: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 8

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 12: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 8

Haufigkeit Prozent

Keine Antwort 3 1,42
Ja, weil 15 7,11
Nein, alle sind gleich wichtig 66 31,28
Nein, ich achte nicht auf Arbeitgebersiegel 127 60,19
Summe 211 100%

Quelle: Eigene Darstellung
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Sind dir bestimmte Arbeitgebersiegel wichtiger als andere?
ja weil:

1

Spezifikation Vertrauenswiirdigkeit der Uberblick Bewertungskriterien
Vergabestelle

Abbildung 26: Haufigkeits-Diagramm - Ja, weil - zu Frage 8

Quelle: Eigene Darstellung

Kommentare:

»,manche Siegel sich auf einen besonderen Bereich spezialisieren. Da mir besonders
Bereiche wie Vereinbarkeit von Familie und Beruf wichtig sind, sind mir diese Siegel
wichtiger*

.vertrauenswuirdigkeit und Bewertungskriterien der Vergabestelle sind
entscheidend”

»Ich habe zwar noch nie davon gehort, ich denke jedoch, dass diese wie
Lebensmittelsiegel einen guten Uberblick geben®

»Sie unterschiedliche Kriterien bewerten®

-Kununu beispielsweise hat viele Menschen die Rezensionen schreiben. Da vertraut
man eher der Masse als bei Siegeln von irgendeiner Organisation®

»mir (aktuell) bspw. andere Themen wichtiger sind als die Vereinbarkeit von Beruf &
Familie*

,Kununu, da man meist auch nachverfolgen kann wo das Siegel herkommt, da es
qualitative Beitrage auf der Website gibt*

.Reputation/Ansehen in der Arbeitswelt ist nicht bei jedem Siegel gleich®

»Kununu durch ehrliche Meinungen der Arbeitnehmer beeinflusst wird“

»,man zum Beispiel auf der Suche nach einem Arbeitgeber verschiedene Praferenzen
hat. Man befindet sich in unterschiedlichen Lebensabschnitten wo auch die

Interessen sich verandern konnen“

XXXI



~fur mich persénlich Nachhaltigkeit wichtiger ist als Beruf und Familie (also eigene
Praferenzen)”

- ,Vertrauenswirdigkeit*

Anlage 3.4: Einfluss von Arbeitgebersiegeln

Frage 9: Nimmst du einen potenziellen Arbeitgeber durch ein Arbeitgebersiegel

positiver wahr? - Ordinalskala

Nimmst du einen potenziellen Arbeitgeber durch ein Arbeitgebersiegel positiver war?

120

Haufigkeit

keine Antwort Absolut Eher nein Eher ja Uberhaupt nicht

Abbildung 27: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 9

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 13: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 9

Gliltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gultig keine Antwort 6 2,8 2,8 2,8
Absolut 28 13,3 13,3 16,1
Eher nein 42 19,9 19,9 36,0
Eher ja 110 52,1 52,1 88,2
Uberhaupt nicht 25 11,8 11,8 100,0
Gesamt 211 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 3.5: Wichtige Kriterien fiir Arbeitgebersiegel

Frage 10: Welche Bewertungskriterien sollten deiner Meinung nach in einem

Arbeitgebersiegel besonders beriicksichtigt werden? - Ordinalskala

Tabelle 14: Haufigkeits-Tabelle - angemessene Verglitung - zu Frage 10

Gliltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Keine Antwort 9 4.3 4.3 4.3
AuRerst wichtig 133 63,0 63,0 67,3
Eher wichtig 66 31,3 31,3 98,6
Eher unwichtig 3 1,4 1,4 100,0
Gesamt 211 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 15: Haufigkeits-Tabelle - freundliche Arbeitsatmosphére - zu Frage 10

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  Keine Antwort 9 4,3 4,3 4,3
Unwichtig 1 5 5 4,7
AuRerst wichtig 132 62,6 62,6 67,3
Eher wichtig 60 28,4 28,4 95,7
Eher unwichtig 9 4,3 4,3 100,0
Gesamt 211 100,0 100,0
Quelle: Eigene Darstellung
Tabelle 16: Haufigkeits-Tabelle - Arbeitszeitmodelle - zu Frage 10
Gliltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig Keine Antwort 9 4,3 4,3 4,3
Unwichtig 3 1,4 1,4 5,7
AuRerst wichtig 89 42,2 42,2 47,9
Eher wichtig 94 44,5 445 92,4
Eher unwichtig 16 7,6 7,6 100,0
Gesamt 211 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 17: Haufigkeits-Tabelle - Karriereperspektiven - zu Frage 10

Gliltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  Keine Antwort 9 4.3 4.3 4.3
Unwichtig 3 1,4 1,4 5,7
AulRerst wichtig 99 46,9 46,9 52,6
Eher wichtig 83 39,3 39,3 91,9
Eher unwichtig 17 8,1 8,1 100,0
Gesamt 211 100,0 100,0
Quelle: Eigene Darstellung
Tabelle 18: Haufigkeits-Tabelle - gute Flihrungskultur - zu Frage 10
Gliltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gultig Keine Antwort 9 4.3 4.3 4.3
Unwichtig 4 1,9 1,9 6,2
AuRerst wichtig 96 45,5 45,5 51,7
Eher wichtig 94 44.5 445 96,2
Eher unwichtig 8 3,8 3,8 100,0
Gesamt 211 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 19: Haufigkeits-Tabelle - familienfreundliche Unternehmenskultur - zu Frage 10

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Giltige Prozente Prozente

Glltig  Keine Antwort 9 4,3 4,3 4,3
Unwichtig 8 3,8 3,8 8,1
AuRerst wichtig 60 28,4 28,4 36,5
Eher wichtig 101 47,9 47,9 84,4
Eher unwichtig 33 15,6 15,6 100,0
Gesamt 211 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 20: Haufigkeits-Tabelle - Flihrungskréfteentwicklung - zu Frage 10

Gliltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gultig Keine Antwort 9 4.3 4.3 4.3
Unwichtig 6 2,8 2,8 7,1
AuRerst wichtig 62 29,4 29,4 36,5
Eher wichtig 102 48,3 48,3 84,8
Eher unwichtig 32 15,2 15,2 100,0
Gesamt 211 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 21: Haufigkeits-Tabelle - guter Einarbeitungsprozess - zu Frage 10

Kumulierte

Haufigkeit Prozent Giiltige Prozente Prozente
Gultig Keine Antwort 9 4.3 43 4,3
Unwichtig 2 9 9 5,2
AuRerst wichtig 100 47 .4 47,4 52,6
Eher wichtig 81 38,4 38,4 91,0
Eher unwichtig 19 9,0 9,0 100,0

Gesamt 211 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 22: H&ufigkeits-Tabelle - betriebliches Gesundheitsmanagement - zu Frage 10

Gultige Kumulierte

Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  Keine Antwort 9 4,3 4,3 4,3
Unwichtig 9 4,3 4,3 8,5
AuRerst wichtig 47 22,3 22,3 30,8
Eher wichtig 105 49,8 49,8 80,6
Eher unwichtig 41 19,4 19,4 100,0

Gesamt 211 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 23: Haufigkeits-Tabelle - soziale Verantwortung - zu Frage 10

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Keine Antwort 9 4,3 4,3 4,3
Unwichtig 32 15,2 15,2 19,4
AuRerst wichtig 48 22,7 22,7 42,2
Eher wichtig 83 39,3 39,3 81,5
Eher unwichtig 39 18,5 18,5 100,0
Gesamt 211 100,0 100,0
Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 28: Haufigkeits-Diagramm - &uf3erst wichtig - zu Frage 10

Quelle: Eigene Darstellung
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eher wichtig

83

105

81

102

94

101

83

94

60

66

120
100
80

60
40
20

0

Abbildung 29: Haufigkeits-Diagramm - eher wichtig - zu Frage 10

Quelle: Eigene Darstellung

eher unwichtig

40

Abbildung 30: H&ufigkeits-Diagramm - eher unwichtig - zu Frage 10

Quelle: Eigene Darstellung

XXXVII



unwichtig
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Abbildung 31: Haufigkeits-Diagramm - unwichtig - zu Frage 10

Quelle: Eigene Darstellung

Anlage 3.6: Erfahrungen mit Arbeitgebersiegeln

Frage 11: Hast du bereits in einem Unternehmen gearbeitet, welches ein
Arbeitgebersiegel trug? — Nominalskala

Hast du bereits in einem Unternehmen gearbeitet, welches ein Arbeitgebersiegel trug

a0

a0

Haufigkeit

40

20

keine Antwort Ja Nein

Abbildung 32: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 11
Quelle: Eigene Darstellung

XXXVIII



Tabelle 24: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 11

Kumulierte

Haufigkeit  Prozent Giltige Prozente Prozente
Gulltig  keine Antwort 9 4,3 4,3 4,3
Ja 94 445 445 48,8
Nein 108 51,2 51,2 100,0

Gesamt 211 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung

Frage 12: Falls ja, stimmte die Beschreibung in dem Siegel mit deiner Erfahrung

im Unternehmensalltag liberein? — hybride Skala: Nominalskala + Ordinalskala

Falls ja, stimmte die Beschreibung in dem Siegel mit deiner Erfahrung im Unternehmensalltag liberein?

120
100
80

60

Haufigkeit

40

20

keine Antwort Ich habe keine  Absolut Eher ja Eher nein  Uberhaupt nicht
Erfahrung

Abbildung 33: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 12

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 25: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 12

Glltige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Gultig keine Antwort 10 4.7 4.7 47
Ich habe keine 116 55,0 55,0 59,7
Erfahrung
Absolut 18 8,5 8,5 68,2
Eher ja 54 25,6 25,6 93,8
Eher nein 10 4.7 4.7 98,6
Uberhaupt nicht 3 1,4 1,4 100,0
Gesamt 211 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung

Anlage 3.7: Zukiinftige Entwicklung

Frage 13: Denkst du, dass Arbeitgebersiegel in Zukunft an Bedeutung gewinnen

werden? - Nominalskala

Denkst du, dass Arbeitgebersiegel in Zukunft an
Bedeutung gewinnen werden?

140 132
120
100
80
60
40

20

Ja

66

Nein

Abbildung 34: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 13

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 26: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 13

Anzahl
Ja 132
Nein 66
keine Antwort 13

211
Quelle: Eigene Darstellung

Gesamt

Prozent
62,56
31,28
6,16
100%

XL

13

keine Antwort



Denkst du, dass Arbeitgebersiegel bedeutender werden:

ja, weil:
35
30
30
26
25

25 24
20

15

10

5

0

demographischer Entscheidungshil fe fir Wechsel der Anforderungen Unternehmensattraktivitat
Wandel/Fachkraftemangel Bewerber seitens Bewerber

Abbildung 35: Haufigkeits-Diagramm - ja, weil - zu Frage 13

Quelle: Eigene Darstellung

Kommentare:

Demographischer Wandel/Fachkraftemangel
,weil der demographische Wandel immer starker werden wird und so Bewerber sich
besser fur ein Unternehmen entscheiden kénnen und auch die Unternehmen sich
von der Konkurrenz abheben kdnnen*

- ,Man sich von anderen abheben muss in Zeiten des Fachkraftemangels®

- ,Wegen des Fachkraftemangels missen sich Unternehmen differenzieren”

- ,Der Arbeitsmarkt unter starken Druck steht®

- ,bedingt durch Fachkraftemangel ist dies eine Mdglichkeit den Bewerbern zu
kommunizieren, wie die Arbeit in einem Unternehmen ist, ganz abseits von
glamourésem Image und Co. Funktioniert allerdings nur, wenn die
Qualitdtsmerkmale der Siegel auch sichergestellt werden kdnnen®

- ,Der Streit um qualifizierte Arbeitskrafte immer harter wird"

- LArbeitnehmern das Arbeitsumfeld und die Work-Life-Balance immer wichtiger wird
und man sich gerade oft einen Job aussuchen kann und ein Arbeitgeber zum Beispiel
durch Siegel sich von anderen hervorheben muss*

- ,Anspruch der Arbeithehmer steigt"
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,Hohere Verhandlungsmacht der Arbeitnehmer aufgrund des Fachkraftemangels®
,Fachkraftemangel (Bewerber kdnnen sich Vielzahl von Arbeitgeber aussuchen)*
.Fachkraftemangel. Wenn ich nicht weif} wie die Bezahlung ist bewerbe ich mich gar
nicht erst*

,durch die aktuell fehlenden Arbeitskriafte am Arbeitsmarkt eine hohere
Entscheidungsmacht bei den pot. neuen Mitarbeitern liegt®

~Fachkraftemangel”

,ourch den Fachkraftemangel, ist es wichtig da so Unternehmen sich als gute
Arbeitgeber prasentieren kbnnen*®

,€s einen AN Markt gibt"

.Fachkrafte starker gefragt sein werden, da es zu wenige sind“

,ES immer Stellen flr weniger Fachkrafte gibt*

,Sie vor dem Hintergrund des Fachkraftemangels eine Mdglichkeit zur
Differenzierung der Unternehmen sind*

,unternehmen fur Arbeitskrafte immer mehr konkurrieren®

,die Unternehmen sich immer mehr um Bewerber bemihen missen und sich durch
solche Siegel absetzen kénnen*

.Fachkraftemangel herrscht und Unternehmen um ihre Mitarbeiter kAmpfen missen®
,ES kommen in Deutschland durch sinkende Geburtenraten immer weniger
Fachkrafte nach, weshalb Arbeitgeber zunehmend in einen Wettbewerb um
Arbeitnehmer treten muissen. Ein Siegel ist eine positive Auszeichnung, die bei
Bewerbern Wirkung haben kann. Zudem schafft das Siegel Transparenz nach
(hoffentlich einheitlichen) Bewertungskriterien.”

,ourch den Fachkraftemangel Firmen immer mehr leisten bzw. Bieten missen, um
gute Arbeitskrafte anzuwerben®

,die Firmen Nachwuchs brauchen*

Entscheidungshilfe fiir Bewerber

»Guter Anhaltspunkt*

.Mitarbeitende aktuell die Wahl haben & solche Faktoren in die Entscheidung
einbeziehen®

,Helfen bei Entscheidungen®

,Einfache Orientierungshilfe flr Arbeitssuchende*

»Zur Beurteilung und Bewertung der Arbeitgeber

»Sich immer mehr Gbers Internet/Social Media Gber Firmen informiert wird und solche

Siegel auf einen Blick ersten Aufschluss geben®
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~-guter Anhaltspunkt*

.die Anspriche an Unternehmenskultur, Vergitung, Arbeitszeitenmodelle, etc.
steigen und zugleich auch die Nachfrage nach Fachpersonal immer groRer wird.
Dadurch haben Arbeitnehmende eine gréfiere Auswahl und kénnen auf solche
Kriterien mehr achten. Ein vorhandenes Arbeitgebersiegel kann die Entscheidung
positiv beeinflussen”

»oich insbesondere in der Arbeitswelt einiges andern wird. Die Erwartungen der
Mitarbeiter werden weiter steigen. Work 4.0 bezeichnet zudem auch eine
Gesellschaft, die ein anderes Bild zur Arbeitswelt pragt. Insbesondere eine faire und
angemessene Vergltung, Work-Life-Balance, allgemein gute Arbeitsbedingungen
haben hierbei einen grof’en Einfluss. Durch solche Zertifikate wirkt ein Unternehmen
nicht nur attraktiver, es vermittelt in gewissermafen auch ,Sicherheit*.*

~,Menschen achten mehr auf sich selber, und ihr Umfeld”

»viel transparenter umgegangen wird mit bestimmten Dingen wie Geld. Und weil
Tendenzen dazu gehen, dass sich Arbeitgeber bei einem bewerben und nicht anders
herum*®

LArbeitnehmer eher einen Arbeitgeber wahlen mit einem solchen Siegel, da man
dadurch weill welche Qualitdten der Arbeitgeber hat. So entsteht auch ein
Wettbewerb flr Arbeitgeber, da jeder solche Siegel bendtigt um weitere Arbeiter zu
bekommen, wodurch die Konditionen fiir die Arbeitnehmer zwingend ansteigen®
.,Man sich dadurch sicher sein kann, dass der Arbeitgeber laut dem Siegel die
Anforderung erfallt*

»lransparenz*

“More Honest feedback from ex-employees are written, like in Kununu”

“Aus meinem personlichen Umfeld immer mehr Mitmenschen sich nach der
Einstellung doch unwohl fliihlen oder etwas anderes versprochen wurde. Bei mir war
das auch so. Wenn man es nicht standardisiert mit zum Beispiel Siegeln kann einem
alles vorgetduscht werden*

“there seems to be an increasing demand for workforce and people might have more
options to choose from and this factor would play a role”

.,Man kann Arbeitgeber einfacher vergleichen*

,manche Leute nicht im Vorhinein wissen, wo sie arbeiten wollen®
-Entscheidungshilfe®

,vergleichbarkeit*

,mehr Infos Uber das Unternehmen®
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»ermoglichen einfacheren Vergleich®

~Wenn der Bekanntheitsgrad der Siegel steigt, wird das ein Auswahlkriterium fir
zuklnftige Mitarbeiter®

,Weil man damit auf einen Blick checken kann, ob ein Arbeitgeber zu den eigenen
Vorstellungen passt”

.Viele Arbeithehmer wollen in einem Unternehmen arbeiten, dass ein gutes Image
hat®

Wechsel der Anforderungen seitens der Bewerber

,zum Beispiel flexible Arbeitszeitmodelle immer wichtiger werden*

,Den derzeitigen Generationen sind soziale Aspekte, die friher eher unwichtig waren
mehr in den Vordergrund geriickt und auch das Trennen von den alten Rollenbildern®
»,Gute Unternehmenskultur immer wichtiger wird*

,die Menschen immer mehr darauf achten wirklich zufrieden zu sein und die Arbeit
einen anderen Wert erhalten hat"

,Z.B. eine Work-Life-Balance immer wichtiger wird“

LArbeitnehmern das Arbeitsumfeld und die Work-Life-Balance immer wichtiger wird
und man sich gerade oft einen Job aussuchen kann und ein Arbeitgeber zum Beispiel
durch Siegel sich von anderen hervorheben muss*

,mehr Bewusstsein fur die Work-Life*

Jmmer mehr Menschen achten mehr auf das Umfeld als auf das Geld in einem
Unternehmen®

.Nachhaltigkeit und Umweltschutz werden als Themen immer wichtiger®

,Neben Gehalt und Aufgaben, andere Aspekte fur Arbeitnehmer wichtiger werden.
Wie Zeit fur Familie Nachhaltigkeit ...*

“Cause, we look forward to healthy working environments”

.die ,Work-Life-Balance" in Zukunft mehr Bedeutung haben wird*“

,Viele nicht mehr in kleinen, ihnen bereits bekannten Unternehmen arbeiten, sondern
in gréReren Konzernen und durch ein Siegel ein personlich passender Arbeitsplatz
schneller gefunden werden kann*

,Die kommende Generation sich zunehmend an guten Arbeitsverhaltnissen bei der
Job Wahl orientiert. Also héhere Anspriiche stellt”

,€S mehr freie Stellen als Bewerber gibt. Weitere Benefits und nicht ausschlie3lich

das Gehalt bei der Arbeitgeberwahl eine immer wichtigere Rolle spielen®
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LArbeitnehmer immer mehr auf die Benefits und Work Life Balance achten, dadurch
bekommen sie schon einen ersten Eindruck beim Bewerben®

»,Mit der heranwachsenden neuen Generation das Interesse gegenuber einer fairen
und guten Arbeitskultur und Umgebung immer wichtiger wird*

~gewisse Kriterien immer relevanter werden und diese von dem Siegel dargestellt
werden®

-immer mehr Leute Wert darauflegen”

,Z.B. durch den Fachkraftemangel Arbeitnehmer wahlerischer sein kénnen und
Arbeitgeber dann besser dastehen wollen z.B. durch solche Siegel”

.Menschen die Arbeitsumgebung immer wichtiger wird und ein Siegel kann dies
bestatigen®

»Generation Z ihren Wert kennt und nicht ungerecht behandelt werden méchte®
~iImmer mehr Wert auf die Work Life Balance usw. gelegt wird"

»alle Leute auf unabhangige Bewertungen achten®

»der Arbeitsschutz immer wichtiger wird"

Steigerung der Unternehmensattraktivitat

»oie an Seriositat gewinnen und ihr Image aufbessern kdnnen*

»Zahlt zum Image eines Unternehmens*

,Unternehmensreputation®

,Glaubwurdigkeit"

~olegel signalisieren potenziellen MA, dass das Unternehmen sich um seine MA
kimmert und ein attraktiver Arbeitgeber ist/ Employer Branding*

,€s ein Weg ware, transparente Vergleiche zwischen Unternehmen zu schaffen®
,Unternehmen unterschiedliche Kriterien zur Einarbeitung etc. haben und diese
kénnten sich von den Siegeln stark unterscheiden. Das bedeutet sie koénnten
bestimmte Kriterien besser oder schlechter erfillen®

LArbeitnehmer eher einen Arbeitgeber wahlen mit einem solchen Siegel, da man
dadurch weill welche Qualitdten der Arbeitgeber hat. So entsteht auch ein
Wettbewerb flir Arbeitgeber, da jeder solche Siegel bendtigt um weitere Arbeiter zu
bekommen, wodurch die Konditionen fiir die Arbeitnehmer zwingend ansteigen®
,ES ist mdglich, dass sich seitdem Entwicklungen ergeben haben, die zu einem
gesteigerten  Bewusstsein oder einer verstarkten Verwendung von

Arbeitgebersiegeln geflhrt haben kénnten®
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.Gerade in Zeiten von Home-Office oder Pandemien, ist es flr einen Arbeitnehmer
gut zu sehen, wie die Angestellten ihre Firma sehen. Da man in Homeoffice-Zeiten
vor allem schlechter real vor Ort sein kann und somit das Betriebsklima schlechter
einschatzen kann, ist es umso wichtiger die ERFAHRUNGEN der Mitarbeiter (die
schon Jahre fiir das Unternehmen arbeiten), auch in Form solcher Siegel nach
aulden zu zeigen®

».das Bewusstsein dafir gréfRer wird und die Transparenz des Unternehmens®

.Man sich dadurch sicher sein kann, dass der Arbeitgeber laut dem Siegel die
Anforderung erfullt*

»lransparenz*

,Definitiv. Denn in Zukunft werden Kaufe nach bestimmten Gesellschaftsschichten
erfolgen®

»Sie mehr genutzt und von der Fihrung bedacht (u.a. weil das Mgmt. Feedback
bekommt, was sonst vielleicht nicht ankommt...)*

,Der Mitarbeiter immer mehr Rechte haben will und Fachkraftemangel herrscht und
Firmen somit besser werben missen, z.B. mit Siegeln®

,Die Arbeithehmer aufgrund ihrer Qualifikationen, immer mehr die Freiheit haben
sich ihren Arbeitgeber auszusuchen®

,€S immer mehr Punkte gibt, mit denen man als Unternehmen bewerben kann®

.Ich denke, dass die Unternehmen wettbewerbsfahiger werden und dass das
Arbeitgebersiegel helfen wird®

,Dadurch ein gutes und freundliches Unternehmen ausgezeichnet wird“
~Arbeitgeber herausstechen missen”

~guter Eindruck auf den ersten Blick"

,die Nachfrage nach hochqualifizierten Arbeitskraften in Deutschland steigt, ist es flr
Arbeitgeber wichtig, ihr Angebot und ihre Qualifikationen bestmdglich zu
prasentieren”

,Z.B. durch den Fachkraftemangel Arbeitnehmer wahlerischer sein kdnnen und
Arbeitgeber dann besser dastehen wollen z.B. durch solche Siegel”

,Dadurch gezeigt wird, dass das Unternehmen bestimmte Faktoren berlcksichtigt
und Bedingungen und Bedurfnisse der Arbeitnehmer beriicksichtigt*

,Ein Siegel eine kompakte und zuverlassige Art ist um Unternehmen auszuzeichnen
(wenn die Kriterien die dem Unternehmen fir den Erhalt des Siegels auch realistisch
sind)*

»1ransparenz & Kommunikation*
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16
14
12

o N B O

»ermoglichen einfacheren Vergleich®
,€8 Transparenz nach aulen zeigt”
»o0bald ein Unternehmen anfangt und dadurch gute PR hat kommen Konkurrenten

in den Zugzwang auch mit zu ziehen*

Denkst du, dass Arbeitgebersiegel bedeutender werden:

nein, weil:
14
11
10
I I |
Missbrauch fehlende Transparenz fehlende Bekanntheit Irrelevanz

Abbildung 36: Haufigkeits-Diagramm - nein, weil - zu Frage 13

Quelle: Eigene Darstellung

Kommentare:

Missbrauch

~oiegel kdnnen leicht gekauft werden & haben somit einen geringen Wert*

»Ich relativ oft gesehen habe, dass diese Siegel wohl gekauft werden kénnen. Ich
denke eher, dass Bewertungsportale wichtiger werden®

,Siegel konnen ,umgangen® werden, die Bedeutung unterschiedlich interpretiert
werden, bzw. bedeutet eine Auszeichnung nicht automatisch das Einhalten von
Standards®

.Echtheit davon unklar®

»Ich assoziiere mit diesen Siegeln immer, dass sie gekauft sind. Daher kann ich
sowas nicht ernst nehmen®

,Die Manipulation nicht ausgeschlossen werden kann*

,3ibt zu viele Siegel, zu leicht falschbar*

~Jegliche Siegel werden gegen Geld und Einhaltung kleinerer Punkte vergeben*
,ES ist super einfach solche Siegelauswertungen zu manipulieren — das gleiche

Problem wie bei Umfragen®
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,Objektiv schwer messbar. Ehrliche Siegel oft nicht im Interesse des AG*

Fehlende Transparenz

»Kann ich mir schlecht vorstellen. Es ist unibersichtlich, wie diese vergeben werden*
,Ist wie bei den Lebensmitteln. Es gibt zu viele Siegel und keiner weil} was
dahintersteckt®

.Nicht aussagekraftig; AG-Siegel sagen nichts aus; wenig aussagekraftig Uber das
was einen letztendlich erwartet"

»ES zu viele auf dem Markt gibt®

,Undurchsichtig, wie die Vergabe lauft"

,ES nicht direkt die Qualitat eines Unternehmens widerspiegelt*

»Objektiv schwer messbar. Ehrliche Siegel oft nicht im Interesse des AG*

»ZU wenig Transparenz und Bedeutung*

»ES immer mehr verschiedene Siegel geben wird, bei denen eine Unterscheidung,
wie bedeutsam die jeweiligen Siegel sind kaum méglich sein wird*

,Die individuelle Wahrnehmung immer abweichen kann“

~Allgemeinbetrachtung, trotzdem immer gruppenbezogen und kann somit fir

Teilbereiche abweichen*

Fehlende Bekanntheit

,Wenig Bekanntheit”
»Ich persdnlich niemanden kenne, der bisher gezielt danach geschaut hat®
»ZU wenig Beachtung”

,Man kaum mitbekommt, dass sie existieren®

Irrelevanz

~Andere Dinge wichtiger sind bei der Wahl eines Arbeitgebers*

-Eher wenige darauf achten®

,keiner achtet darauf*

»interessiert niemanden®

,wenig Bekanntheit und selbst wenn wahrscheinlich kein entscheidender Faktor fiir
die AG-Wahl*

»ich kenne keinen, der darauf achtet"

»ich habe noch nie darauf geachtet und weil3 nicht inwieweit sich das in Zukunft

andern soll”
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Anl

Jrrelevant”

.IngroRen Strukturen, wie einem Unternehmen sind unterschiedliche
Personlichkeiten vertreten. Die Zielgruppe ist in relevanten Kriterien relativ uniform,
in der Folge sind dort generalisierte Siegel besser anzuwenden®

»1agesgeschaft im Vordergrund®

,Die  Meinungen anderer (Portale usw.) wichtiger sind; die personliche
Wahrnehmung von Ex-MA bzw. MA ist hier fiir mich persénlich gewinnbringender;
gute AG sind ohnehin bekannt. Foren und Kununu sind fiir die meisten schatze ich
ausreichend; Bewertungen von aktuellen und ehemaligen MA werden immer
wichtiger®

,Ahnlich wie bei Okosiegeln -> Ubersattigung und kaum Uberpriifbar*

,Mithilfe sozialer Medien eher Informationen zu Firmen und deren Jobs erhéltlich
sind"

.Man ist einfach froh, wenn man wo genommen wird*

age 3.8: Verbesserungsvorschlage

Frage 14: Gibt es deiner Meinung nach Maoglichkeiten, wie Arbeitgebersiegel

verbessert werden konnten, um den Studierenden mehr Nutzen zu bieten? -

Nominalskala

140

120

100

80

60

40

20

Gibt es deiner Meinung nach Moéglichkeiten, wie
Arbeitgebersiegel verbessert werden kénnten, um den
Studierenden mehr Nutzen zu bieten?

116

70

25

keine Antwort Ja Nein

Abbildung 37: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 14

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 27: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 14

Haufigkeit Prozent Kommulierte Prozent
keine Antwort 25 11,85 11,85
Ja 70 33,18 45,03
Nein 116 54,98 100
Summe 211 100%

Quelle: Eigene Darstellung

Gibt es deiner Meinung nach Maoglichkeiten, wie Arbeitgebersiegel verbessert
werden kénnten, um den Studierenden mehr Nutzen zu bieten?
Ja, zum Beispiel:
25

23
22

3

Transparenz Aufkldrung/Kommunikation Vereinheitlichung Kontrolle

Abbildung 38: Héufigkeits-Diagramm - Ja, zum Beispiel - zu Frage 14

Quelle: Eigene Darstellung

Kommentare:

Transparenz

- ,Transparenz auch bezlglich Kosten*

- ,Stellungnahme zu unterschiedlichen Rankings*

- ,Arbeitgebersiegel sollten klare und transparente Kriterien haben, die fur
Studierende leicht verstandlich sind*

- ,Mehr Transparenz und vor allem Fokus auf Berufseinsteiger*

- ,Nachvollziehbare Bewertungskriterien inkl. Zugang zu den Informationen die zur
Vergabe des Siegels gefiihrt haben”

- ,Auf dem Siegel selbst bewertete Kriterien vermerken®

- LAufschlisselung der unterschiedlichen Kriterien®

- ,mehr Transparenz, um die Bewertungskriterien besser nachvollziehen zu kénnen*



- ,Durchsichtigkeit der gepriften Punkte. Glaubwurdigkeit steigern®

- ,ganz klare Preisvorstellungen*

- ,bessere Benennung (damit man weill was genau bewertet worden ist)*

-, Transparente Kriterien und Methodik*®

- ,Genaue Gehalter nennen”

- ,Sollten nicht an Geld gebunden sein und das Ranking sollte nach einer Prifung
veroffentlicht werden selbst wenn es schlecht ist*

- ,Bedeutung und Inhalte kommunizieren®

- ,Mehr Transparenz®

- ,Durch einfache und transparente Offenlegung, wie die Bewertung zustande kommt
und was dabei alles berucksichtigt wird“

- ,bessere Einsicht in Ergebnisse ermoéglichen®

- ,Ganz klar offen legen was zu dem Siegel gefthrt hat*

-, Transparente Bewertungen®

- ,mehr Informationen bezliglich der Einflussfaktoren®

- fransparent sein®

- ,Transparenz bzgl. wurde das Siegel eingekauft, um damit werben zu kénnen oder

wurde es tatsachlich verliehen®

Aufklarung/ Kommunikation
,dartber aufklaren, was das ist und einfach und kompakt zusammenfassen, so kann
man leichter schauen worauf man selbst den Fokus setzt*

- LAufklarung, unter welchen Bedingungen und wie die Vergabe ablauft®

- ,Mehr Infos an Unis zur Verfiigung gestellt*

- ,Mehr Kommunikation auch durch die Uni, Integration von Studentenfeedback, was
sind Highlights fur Studenten”

- ,Mehr Infos Gber Siegel an Unternehmer und auch Studierende*

- Kriterien, die fir Studierende leicht verstandlich sind”

- LAufklarung, Aufklarung, Aufklarung®

- ,Siegel werden oft nicht wahrgenommen und sollten daher besser sichtbar gemacht
werden®

- ,mehr Bekanntheit“

- ,grofere Bekanntmachung dieser Siegel*

- ,durch mehr Werbung/Aufklarung in den Job Portalen der Unis/Hochschulen®

-, Starker darauf aufmerksam machen, wenn ein Arbeitgeber ein Siegel hat*
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.Bekanntheit steigern”

,wenn angegeben wird, ob Studierende / Studienplatze angeboten werden... was ja
auch einen Einfluss auf die Kultur von einem Unternehmen hat*

»,mehr darauf Aufmerksam machen®

,,Uberhaupt sichtbarer damit werben*

,Prasenter darstellen; gesonderter Hinweis, ob ein Siegel besteht®

-Mehr Werbung und Information, um mehr Aufmerksamkeit darauf zu lenken.
Informationen darlber leichter zuganglich machen und aktiv bewerben®

»Mehr Publicity diesbezliglich®

»,moglichst eindeutig erkennbar, warum ein Arbeitgeber zb "Top" ist (ohne dabei viel
recherchieren zu missen)*

~mehr publik machen”

,Die Bekanntheit der Siegel steigern®

Vereinheitlichung

,nur ein allgemeingiiltiges Siegel und vlit. auch welche die ohne Bezahlung den
ganzen Arbeitgebermarkt bewerten und die besten Arbeitgeber auszeichnen®
svereinheitlichungen®

,Ubersichtlicher*

.Eine Art Extra-Siegel einzufihren, das z.B. von einer deutschen
Studentengewerkschaft ;-) oder ahnlich, aus Sicht der Studenten und frischen
Schulabsolventen Unternehmen nach Kriterien wie: Einarbeitung, Lerneffekt,
Arbeitsklima“

.Einheitiche  Symbole oder Branchenspezifische Siegel. Transparente
Bewertungen®

Lunterschiedliche Siegel z.B. eins flir besonders Nachhaltige Unternehmen, 1 fir
besonders gute Bezahlung etc.”

»Ein Siegel fur eine studentenfreundliche Firma“

“Focus should also be on Department/Technology rather just on a whole company.
From my experience | had extremely good department while rating of the company
was not great”

,Unabhangig gepruft und einheitlich®

»Ich habe keine Ahnung wie Siegel erstellt werden. Trotzdem wirde ich behaupten,

dass es eine Kombination sein sollte aus Reviews von Werkstudenten,
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Partnerfirmen, Praktikanten, Schulpraktikanten, Lieferanten, Besucher, Arbeiter,
ehemaligen Arbeiter etc.”

.Mit personlichen Erfahrungen und Feedback verknipfen®

.Bewertungssystem, in dem Mitarbeiter bestimmte Kriterien bewerten®
.Bewertungskriterien in dem Bereich Studenten, Praktikanten, etc. einflhren, die
dann auch 6ffentlich gemacht werden®

,Ubersichtliche Website die Siegel erklart und Unternehmen mit diesen Siegeln
anzeigt*

,Einstiegspotentiale oa. Einbeziehen*

,Bewertung durch eine unabhangige dritte Organisation, anhand objektiv messbarer
Kriterien und anonymen Mitarbeiterbefragungen ohne Wissen des Arbeitgebers (!!!)“
,Unternehmen geben Arbeitszeiten, Gehalter, Tatigkeiten usw. an*

Leinheitlicher Standard”

“There should be nonprofit firm who evaluate these seal companies. - The report
from seal companies should include top companies and top technology and or

departments to work for”

Kontrolle

,Mitarbeiterumfragen in regelmafligen Abstanden, die alle in eine immer wieder
erneuerte Siegelgestaltung einflieRen”

LVertrauenswurdigere Siegel mit Stichprobenkontrollen und Mitarbeiterbefragungen
unter 4-Augen”

,ES sollte die Seriositat von Siegeln geprift werden, beziehungsweise die Grundlage
aufgrund dessen geprift wurde, soll aussagekraftig sein - so sollte das auch

kommuniziert werden”

Anlage 3.9: AbschlieBende Bemerkungen

Frage 15: Mochtest du sonst noch etwas zu diesem Thema ergdanzen, was in

dieser Befragung nicht abgedeckt wurde?

,UnternehmensgroRe konnte eine Rolle spielen und auch die Branche bei der der
Befragte gearbeitet hat. Ich denke IT und Automobilindustrie unterscheiden sich
stark®

»<Auch gilt es die Meinung der Studenten bezuglich der Wettbewerbsfahigkeit des

Unternehmens zu beurteilen. Das wird vielleicht eher schwerer sein aber auch die
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Zukunftsfahigkeit des Unternehmens spielt aus meiner Sicht auch eine wichtige
Rolle. Und fur Jugendliche, die in einem Unternehmen anfangen zu arbeiten,
entscheiden sich doch schnell, ob sie bleiben oder gehen. In jedem Fall sollte aber
die Vergutung/Bezahlung keinen Einfluss auf das Siegel haben*

,wichtiges Thema in Zukunft*

»-Ja, in meinen Augen bringen diese Siegel nichts. Kein Arbeitnehmer den ich kenne
bewertet freiwillig sein Unternehmen in seiner Freizeit, genauso wie die wenigsten
eine Onlinebewertung fiir ein Restaurant abgeben. Das meiste passiert sowieso liber
Mundpropaganda. In der Theorie nicht schlecht aber in der Realitat ist das den
Meisten zu aufwandig”

“is there any seal specific to students? for example, most students employed, or most

preferred student employer. no idea if there is one”

Anlage 4: Haufigkeitsverkniipfungen der Studierendenumfrage

Anlage 4.1: Verkniipfung Semester + Studienabschnitt

80

70

Semester - Studienabschnitt

73
66

37 W 1-3 Semester

W 4-7 Semester

8 Semester oder hoher
9 9
o 1 1 1 o o 1
[] = -

Bachelor Master Promotion Berufsbegleitendes Berufsbegleitende
Studium Promotion

Abbildung 39: Verkniipfung Studienabschnitt zu Semester

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 28: Verkniipfung Studienabschnitt zu Semester

Bachelor  Master Promotion  Berufsbegleitendes Studium Berfsbegleitende Promotion
1-3 Semester 73 37 0 9 0
4-7 Semester 66 6 1 3
8 Semester oder hdher 9 4 1 1 1

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 4.2: Verkniipfungen zu Bekanntheit

Wousstest du vor dieser Umfrage was ein Arbeitgebersiegel ist n= 211

+ Alter

Anzahl

18 - 20 Jahre 21 - 23 Jahre 24 - 26 Jahre
Wie alt bist du?

Abbildung 40: Verkntipfung Bekanntheit zu Alter

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 29: Verkniipfung Bekanntheit zu Alter
18 -20 21-23 24 -26

ja nein ja nein ja nein
8 36 26 55 22

Quelle: Eigene Darstellung

+ Berufserfahrung

1240

Anzahl

40

[z]

Wusstest du voi
dieser Umfrage
was ein
Arbeitgebersieg
ist?

W a
W Hain
27 Jahre oder
alter
27 oder alter Summe
ja nein
33 13 18 211

Wusstest du voi
dieser Umfrage
was ein
Arbeitgebersieg
ist?

[ ]
| LE

Ja Mein

Hast du bereits Berufserfahrung gesammelt?

Abbildung 41: Verkniipfung Bekanntheit zu Berufserfahrung

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 30: Verkntipfung Bekanntheit zu Berufserfahrung
Berufserfahrung keine Berufserfahrung  Summe
ja nein ja nein
67 122 2 20 211

Quelle: Eigene Darstellung

+ Studienabschnitt

Anzahl
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Abbildung 42: Verknlipfung Bekanntheit zu Studienabschnitt

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 31: Verkniipfung Bekanntheit zu Studienabschnitt
Bachelor Master Promotion berufsbegleitendes Studium
ja nein a nein ja nein I nein
49 99 15 kY 1 1 4 g

Quelle: Eigene Darstellung
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+ Fakultat
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Abbildung 43: Verkniipfung Bekanntheit zu Fakultat
Quelle: Eigene Darstellung
Tabelle 32: Verkniipfung Bekanntheit zu Fakultat
Business School Maschinenbau Informatik Elektro- & Informationstechnik  Wirtschaftsingenieurwesen  nachhaltige Infrastruktur  Summe
a nein ja nein ja nein ja nein ja nein ja nein
39 50 9 17 6 30 7 15 7 24 1 6 211

Quelle: Eigene Darstellung

+ Studienabschnitt & Semester

Wusstest du vor dieser Umfrage, was ein Arbeitgebersiegel ist?

Bachelor
70
59
60
50
40
36
mja
30 29 | nein
20
15
10
5 4
o N
1- 3 Semester 4 - 7Semester 8 Semester oher hher

Abbildung 44: Verkniipfung Bekanntheit zu Semester/Bachelor

Quelle: Eigene Darstellung

LV



Wousstest du vor dieser Umfrage, was ein Arbeitgebersiegel ist?

Master
30
27
25
20
15 mja
W neain

10
10
5

3 3
2 2
1- 3 Semester 4 - 7Semester 8 Semester oher héher

Abbildung 45: Verkntipfung Bekanntheit zu Semester/Master

Quelle: Eigene Darstellung

Wusstest du vor dieser Umfrage, was ein Arbeitgebersiegel ist?
berufsbegleitendes Studium

4 mnein

2
1 1 1
1
o
1- 3 Semester 4 - 7Semester 8 Semester oher hoher

Abbildung 46: Verkniipfung Bekanntheit zu Semester/berufsbegleitendes Studium

Quelle: Eigene Darstellung

Anlage 4.3: Verknupfungen zu Erfahrung
Hast du bereits in einem Unternehmen gearbeitet, welches ein Arbeitgebersiegel trug?
n =202 9 = keine Antwort

Lviil



+ Alter

Hast du bereits
einem
Unternehmen
gearbeitet,
welches ein
Arbeitgebersieg

trug 7
W
W Main
=
m
N
E
o
18 - 20 Jahre 21 - 23 Jahre 24 - 26 Jahre 2T Jahre oder
alter
Wie alt bist du?
Abbildung 47: Verkniipfung Erfahrung zu Alter
Quelle: Eigene Darstellung
Tabelle 33: Verkntipfung Erfahrung zu Alter
18 -20 21-23 24 -26 27 oder &lter Summe
ja nein ja nein ja nein ja nein
15 28 36 42 25 26 18 12 202

Quelle: Eigene Darstellung

+ Studienabschnitt

Anzahl
g

Hast du bereits
einem
Unternehmen
gearbeitet,
welches ein
Arbeitgebersieg
trug 7

o Ja
W Nein

(s0pj0Q) uonowoig
(sa)sep Japo Jojayoeq)
wnipng sapuajie|bagsjniaq

Abbildung 48: Verkntipfung Erfahrung zu Studienabschnitt

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 34: Verkniipfung Erfahrung zu Studienabschnitt

Bachelor Master Promotion benufsbegleitendes Studium  bernufsbegleitende Promotion Summe
ja nein ja nein ja nein ja nein ja nein
63 82 23 21 1 1 6 4 1 0 202

Quelle: Eigene Darstellung

+ Fakultat
s | Hast du bereits
einem
Unternehmen
gearbeitet,
y welches ein
T Arbeitgebersieg
- trug ?
< W a
W Nein
o = =1 sm = <
G 8 g g2 Fy 3
B g 3 35 g S
g 5 2 g% g 5
» 3 o SS z @
g < 2 b 3
-3 - = o
= o @
= [ = E
2 5
2 §
(2]
-
Abbildung 49: Verkniipfung Erfahrung zu Fakultét
Quelle: Eigene Darstellung
Tabelle 35: Verknlipfung Erfahrung zu Fakultat
Business School Maschinenbau Informatik Elektro- & Informationstechnik  Widschaftsingenieuwesen  nachhaltige Infrastruktur - Summe
ja nein ja nein ja nein Ja nein i nein a ngin
40 44 14 11 12 23 13 8 13 17 2 5 202

Quelle: Eigene Darstellung
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+ Semester & Studienabschnitt

Hast du bereits in einem Unternehmen gearbeitet, welches ein
Arbeitgebersiegel trug?

Bachelor
50 a7
45
40
35 33
30
30 26
25 mja
20 W nein
15
10
5
. -
0 [
1-3 Semester 4-7 Semester 8 Semester oder héher

Abbildung 50: Verkniipfung Erfahrung zu Semester/Bachelor

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 36: Verkniipfung Erfahrung zu Semester/Bachelor

Erfahrung ja nein

Bachelor 1-3 Semester 26 47
4-7 Semester 33 30
8 Semester oder hoher 4 5

3 = keine Antwort
Quelle: Eigene Darstellung

Hast du bereits in einem Unternehmen gearbeitet, welches ein
Arbeitgebersiegel trug?
Master
20
18
18
16
14
12
10 Mja
8 H nein
6
4
4 3
2
2 L] =
. ] o
1-3 Semester 4-7 Semester 8 Semester oder hoher

Abbildung 51: Verkniipfung Erfahrung zu Semester/Master

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 37: Verknlipfung Erfahrung zu Semester/Master

ja nein
Master 1-3 Semester 16 18
4-7 Semester 4
8 Semester oder hoher 3 1

3 = keine Antwort
Quelle: Eigene Darstellung

Hast du bereits in einem Unternehmen gearbeitet, welches ein Siegel
trug?
berufsbegleitendes Studium
4,5

3,5

4
3
3
2,5
Mja
W nein
1,5
1 1 1
0,5
0
0

1-3 Semester 4-7 Semester 8 Semester oder héher

Abbildung 52: Verknlipfung Erfahrung zu Semester/berufsbegleitendes Studium

(§]

[

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 38: Verkniipfung Erfahrung zu Semester/berufsbegleitendes Studium

ja nein
berufsbegleitendes Studium 1-3 Semester 4 3
4-7 Semester 1 1
8 Semester oder hdoher 1 0

3 = keine Antwort
Quelle: Eigene Darstellung

Anlage 4.4: Verkniipfungen zu Wichtigkeit

Sind dir bestimmte Siegel wichtiger als andere? n = 208
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+ Alter

Sind dir bestimmte Siegel wichtiger als andere?
Alter
50
45
40
35

30
M nein alle gleich wichtig

47
32
27 27
25 L . .
21 W nein ich achte nicht auf Siegel
20 18 )
14 ja

15
10 6 7

5 . . . .

0

18 - 20 Jahre 21- 23 Jahre 24 - 26 jahre 27 Jahre oder édlter

Abbildung 53: Verkniipfung Wichtigkeit zu Alter

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 39: Verknlipfung Wichtigkeit zu Alter

nein alle gleich wichtig nein ich achte nicht auf Siegel ja Summe
18 - 20 Jahre 14 27 3
21- 23 Jahre 27 47 6
24 - 26 jahre 18 32 3
27 Jahre oder lter 7 21 3
Summe 66 127 15 208
Prozent 31,73 61,06 7,21 100%

Quelle: Eigene Darstellung

+ Berufserfahrung

Sind dir bestimmte Siegel wichtiger als andere?

Berufserfahrung
120 114
100
80
58 M nein alle gleich wichtig
60
m nein ich achte nicht auf Siegel
ja
40
20 15 13
8
D mu
ja nein

Abbildung 54: Verknlipfung Wichtigkeit zu Berufserfahrung

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 40: Verkntipfung Wichtigkeit zu Berufserfahrung

Berufserfahrung nein alle gleich wichtig

ja 58
nein 8
Summe 66
Prozent 31,73

Quelle: Eigene Darstellung

+ Studienabschnitt

nein ich achte nicht auf Siegel ja

114 15

13 0
127 15 208
61,06 7,21 100%

Sind dir bestimmte Siegel wichtiger als andere?
Studienabschnitt

920

80

70

60

85
53
20 mnein, alle gleich wichtig
“ M nein,ich achte nicht auf Siegel
32 ja
30
20
10 11
10 8
: 0 : ! . . : 0 ! ¢
0 — — —

Bachelor Master Promotion berufsbegeitendes Studium berufsbegleitende Promation

Abbildung 55: Verkniipfung Wichtigkeit zu Studienabschnitt

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 41: Verkniipfung Wichtigkeit zu Studienabschnitt

Studienabschnitt
nein, alle gleich wichtig

Bachelor 53
Master 11
Promotion 0
berufsbegleitendes Studium 2
berufsbegleitende Promotion 0
Summe 66
Prozent 31,73

Quelle: Eigene Darstellung

LXIV

nein, ich achte nicht auf Siegel ja

85 10
32 2
1 1
8 2
1 0
127 15 208
61,06 7,21 100%



+ Fakultat

Sind dir bestimmte Siegel wichtiger als andere?

Fakultdt

a5 a1 ™
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Abbildung 56: Verknlipfung Wichtigkeit zu Fakultét
Quelle: Eigene Darstellung
Tabelle 42: Verkniipfung Wichtigkeit zu Fakultat

F akultat

nein, alle gleich wichtig nein, ich achte nicht auf Sieg ja

Business School 41 39 6
Elektro- und Informationstechn 9 12 1
Informatik 5 28 3
Maschinenbau [:] 17 3
Wirtschaftsingeneurwesen 4 26 1
Machhaltige Infrastruktur 1 5 1
Summe 66 127 15 208
Prozent 3,73 61,06 T2 100%

Quelle: Eigene Darstellung

+ Semester + Studienabschnitt

Sind dir bestimmte Siegel wichtiger als andere?
Bachelor - Semester

40

35 34

30
25 24
20
15
10

7 7
5 3
2
(8]
(8]
1-3 Semester 4-7 Semester 8 Semester oder hiher

Abbildung 57: Verknlipfung Wichtigkeit zu Semester/Bachelor

Quelle: Eigene Darstellung

LXV
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Tabelle 43: Verknlipfung Wichtigkeit zu Semester/Bachelor

Bachelor nein, alle gleich wichtig nein, ich achte nicht auf Siegel ja

1-3 Semester 27 44 3

4-7 Semester 24 34 7

8 Semester oder hoher 2 7 0

Summe 53 85 10 148
Prozent 35,81 57,43 6,76 100%

Quelle: Eigene Darstellung

Sind dir bestimmte Siegel wichtiger als andere?

30

25

20

15

26

Master - Semester

m nein, allegleich wichtig
M nein, ich achte nicht auf Siegel

ja

10

wn

0

Quelle: Eigene Darstellung

3 3
2
1 1 1
] = N
1-3Semester 4-7Semester 8 Semester oder hher

Abbildung 58: Verkniipfung Wichtigkeit zu Semester/Master

Tabelle 44: Verkniipfung Wichtigkeit zu Semester/Master

Master nein, alle gleich wichtig nein, ich achte nicht au ja

1-3 Semester 8 26 1

4.7 Semester 2 3 1

8 Semester oder hiher 1 3 0

Summe 11 32 2 45
Prozent 24,44 71,11 4,44 100%

Keine Antwort = 2
Quelle: Eigene Darstellung
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Sind dir bestimmte Siegel wichtiger als andere?
berufsbegleitendes Studium - Semester

mnein, alle gl eich wichtig
W nein, ich achte nicht aufSiegel

ja

1 1 1 1
1
0
1-3 Semester 4-7 Semester 8 Semester oder héher

Abbildung 59: Verkniipfung Wichtigkeit zu Semester/berufsbegleitendes Studium

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 45: Verkniipfung Wichtigkeit zu Semester/berufsbegleitendes Studium

berufsbegleitendes Studium 'nein, alle gleich wichtig nein, ich acht ja

1-3 Semester 2 6 1

4-7 Semester 0 1 1

8 Semester oder héher 0 1 0

Summe 2 8 2 12
Prozent 16,67 66,67 16,67 100%

Keine Antwort = 1
Quelle: Eigene Darstellung

+ Bekanntheit

Sind dir bestimmte Siegel wichtiger als andere?
Bekanntheit

100 96

26

P nein

Abbildung 60: Verkntipfung Wichtigkeit zu Bekanntheit

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 46: Verknlipfung Wichtigkeit zu Bekanntheit

Sind dir bestimme Siegel wichtiger als andere? Wusstest du vor dieser Umfrage, was ein Arbeitgebersiegel ist’

ja nein Summe Prozent
nein, alle gleich wichtig 26 40 66 31,73
nein, ich achte nicht auf Siegel 31 96 127 61,06
ia 11 4 15 721
Summe 68 140 208
Pozent 32,69 67,31 100%

Quelle: Eigene Darstellung

Anlage 4.5: Verkniipfungen zu Wahrnehmung
Nimmst du einen potenziellen Arbeitgeber durch ein Arbeitgebersiegel positiver wahr?
n =205

+ Alter

Nimmst du eine
=0 potenziellen
| Arbeitg u_lmr dure

ein
Arbeitgebersieg
positiver war?
I Absolut
W Erwer nein
[ Ener ja
W Uberhaupt nicht

40

Anzahl

2

10

-

18 - 20 Jahre 21-23 Jahre 24 - 26 Jahre 27 Jahre oder

alter
Wie alt bist du?
Abbildung 61: Verkniipfung Wahrnehmung zu Alter
Quelle: Eigene Darstellung
Tabelle 47: Verkntipfung Wahrnehmung zu Alter
absolut eherja eher nein Uberhaupt nicht Summe Prozent

18- 20 5 24 7 7 43 20,98

21-23 11 49 13 6 79 38,54

24-26 7 24 14 7 52 25,37

27 oder alter 5 13 8 5 31 15,12
Summe 28 110 42 25 205

| Prozent 13,66 53,66 20,49 12,20 100%

Quelle: Eigene Darstellung
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+ Berufserfahrung

A0}

Anzahl

e |

Ja Mein

Hast du bereits Berufserfahrung gesammelt?

Abbildung 62: Verkntipfung Wahrnehmung zu Berufserfahrung

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 48: Verkniipfung Wahrmehmung zu Berufserfahrung

absolut eherja eher nein Uberhaupt nicht Summe
ja 26 96 40 22
nein 2 14 2 3
Summe 28 110 42 25
Prozent 13,66 53,66 20,49 12,20

Quelle: Eigene Darstellung

LXIX

Nimmst du eine
potenziellen
Arbeitgeber durc
ein
Arbeitgebersieg
positiver war?
B Absobut
W Eher nein
[Hl Ener ja
W Uberhaupt nicht

Prozent
184 89,76
21 10,24
205



+ Studienabschnitt
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Abbildung 63: Verkniipfung Wahrnehmung zu Studienabschnitt

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 49: Verkniipfung Wahrehmung zu Studienabschnitt

absolut
Bachelor 19
Master 7
Promotion 0
berufsbegleitendes Studium 2
berufsbegleitende Promation 0
Summe 28
Prozent 13,66

Quelle: Eigene Darstellung

eher nein
82 27
21 13
2 0
4 2
1 0
110 42
53,66 20,49

LXX

Uberhaupt nicht Summe

19

3

0

3

0

25
12,20

Nimmst du eine
potenziellen
Arbeitgeber dure
ein
Arbeitgebersieg
positiver war?
I Absoiut
W Eher nain
[ Ener ja
W Uoerhaupt nicht

Prozent
147 71,71
44 21,46
2 0,98
11 5,37
1 0,49
205

100%



+ Fakultat
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Abbildung 64: Verkniipfung Wahrnehmung zu Fakultét

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 50: Verkniipfung Wahrnehmung zu Fakultét

absolut
Business School 14
Maschinenbau 3
Informatik 4
Elektro- & Informationstechnik 5
Wirtschaftsingenieurwesen 1
nachhaltige Infrastruktur 1
Summe 28
Prozent 13,66

Quelle: Eigene Darstellung

eher ja

eher nein
46 18
16 4
17 8
14 1
13 9
4 2
110 42
53,66 20,49

LXXI

Nimmst du eine
potenziellen
Arbeitgeber durc
ein
Arbeitgebersieg

positiver war?

I Absohut
W Eher nain
[HEher ja
B Uberhaupt nicht
i 0
=
£
[
=
=
&
=
(L]
L1
El
o
=<
c
=
E
(iberhaupt nicht Summe Prozent
8 86 41,95
3 26 12,68
6 35 17,07
1 21 10,24
7 30 14,63
0 7 3,41
25 205
12,20 100%



+ Semester + Studienabschnitt

Nimmst du einen potenziellen AG durch ein Arbeitgebersiegel positiver
war?
Bachelor - Semester
40

37 28

35
30
25

absolut

20 M eher ja

15 eher nein
15
11 M {iberhaupt nicht
10 10 9
10
8 7
2
0 ]

0

1-3 Semester 4-7 Semester 8 Semester oder héher

wn

Abbildung 65: Verkniipfung Wahrnehmung zu Semester/Bachelor

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 51: Verkniipfung Wahrmehmung zu Semester/Bachelor

Bachelor absolut eherja eher nein Uberhaupt nicht
1-3 Semester 11 37 15 10
4-7 Semester 8 38 10 9
8 Semester oder héher 0 7 2 0
Summe 19 82 27 19 147
Prozent 12,93 55,78 18,37 12,93 100%

Keine Antwort =1

Quelle: Eigene Darstellung
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Nimmst du einen potenziellen AG durch ein Arbeitgebersiegel positiver war?
Master - Semester

14
13

12

10

8 absolut
meher ja
6
6 eher nein
5
M iiberhaupt nicht
4
3 3
2
1 1
0 0 0 0
0
1-3 Semester 4-7 Semester 8 Semester oder hGher

Abbildung 66: Verkntipfung Wahrnehmung zu Semester/Master

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 52: Verkniipfung Wahrnehmung zu Semester/Master

Master absolut eher ja eher nein tberhaupt nicht
1-3 Semester 6 13 12 3
4-7 Semester 1 5 0 0
8 Semester oder hoher 0 3 1 0
Summe 7 21 13 3 44
Prozent 15,91 47,73 29,55 6,82 100%

Keine Antwort =3

Quelle: Eigene Darstellung
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Nimmst du einen potenziellen AG durch ein Arbeitgebersiegel positiver war?
berufsbegleitendes Studium - Semester

3,5

2,5

3
2 2 2
2 ®absolut
Eeher ja
15 eher nein
B (iberhaupt nicht
1 1
0,5
o] 0 0 0 0 0
0

1-3 Semester 4-7 Semester 8 Semester oder héher

[

Abbildung 67: Verkniipfung Wahrnehmung zu Semester/berufsbegleitendes Studium

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 53: Verkniipfung Wahrnehmung zu Semester/berufsbegleitendes Studium

berufsbegleitendes Studium absolut eherja eher nein tiberhaupt nicht
1-3 Semester 2 2 1 3
4-7 Semester 0 2 0 0
8 Semester oder hdher 0 0 1 0
Summe 2 4 2 3 11
Prozent 18,18 36,36 18,18 27,27 100%

Keine Antwort =2

Quelle: Eigene Darstellung
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+ Bekanntheit

Wusstest du vor

80 dieser Umfrage,

Anzahl

Absolut Eher nein Eherja Uberhaupt nicht

Nimmst du einen potenziellen Arbeitgeber durch ein
Arbeitgebersiegel positiver war?

Abbildung 68: Verkniipfung Wahrnehmung zu Bekanntheit

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 54: Verkniipfung Wahrnehmung zu Bekanntheit

Nimmst du einen potenziellen AG durch ein Arbeitgebersiegel positiver war? du vor dieser Umfrage was ein Arbeitgebersiegel ist? Summe
ja nein
Absolut 10 18
Eher Ja 34 76
Eher Nein 16 26
Uberhaupt nicht 8 17
Summe 68 137
Prozent 33,17 66,83

Quelle: Eigene Darstellung

Anlage 4.6: Verkniipfungen zu bekanntesten Siegeln

LXXV

was ein
Arbeitgebersiegel
ist?

[RE]
[l Nein

28
110
42
25
205

Prozent

13,66
53,66
20,49
12,20

100%



Anlage 4.6.1: Kununu Siegel

+ Kununu - Alter
[Kununu Siegel (TOP COMPANY/ OPEN COMPANY)] --- Wie alt bist du?

Wie alt bist du?

[ 18 - 20 Jahre
W 21 - 23 Jahre
024 - 26 Jahre
[l 27 Jahre oder alter

60

Anzahl

Nicht Gewahlt Ja

Abbildung 69: Verkniipfung Kununu zu Alter

Quelle: Eigene Darstellung

+ Kununu - Fakultat

[Kununu Siegel (TOP COMPANY/ OPEN COMPANY)] --- In welcher Fakultét bist du?

In welcher Fakultét bist
du?

60

[H Business School

[l Maschinenbau

[ Informatik

[l Elektro- und Informationstechnik

Il Wirtschaftsingenieurwesen

[l Nachhaltige Infrastruktur

Anzahl

Nicht Gewahlt Ja

Abbildung 70: Verkniipfung Kununu zu Fakultét

Quelle: Eigene Darstellung
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+ Kununu - Berufserfahrung

[Kununu Siegel (TOP COMPANY/ OPEN COMPANY)] --- Hast du bereits Berufserfahrung gesammelt?

Hast du bereits
Berufserfahrung
gesammelt?

HJa
Il Nein

Anzahl

Nicht Gewahlt Ja

Abbildung 71: Verknlipfung Kununu zu Berufserfahrung
Quelle: Eigene Darstellung

+ Kununu - Studienabschnitt

[Kununu Siegel (TOP COMPANY/ OPEN COMPANY)] --- In welchem Studienabschnitt befindest du dich derzeit?

In welchem

120 Studienabschnitt

befindest du dich
derzeit?

[ Bachelor

[ Master

] Promotion (Doktor)

m berufsbegleitendes Studium
(Bachelor oder Master)

m berufsbegleitende Promotion
(Doktor)

100

80

Anzahl

60

40

20

Nicht Gewahlt Ja

Abbildung 72: Verkniipfung Kununu zu Studienabschnitt

Quelle: Eigene Darstellung
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+ Kununu — Semester/Studienabschnitt

Kununu - Semester/Studienabschnitt

24
18

W13 Semester

12 W 4-7 Semester
8 Semester oder hoher
4 4
3
1 I ? 1 1
0 0
| - |

Bachelor Master berufsbegleitendes Promotion
Studium

30

25

20

15

10

Abbildung 73: Verkniipfung Kununu zu Semester/Studienabschnitt
Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 55: Verkniipfung Kununu zu Semester/Studienabschnitt

Bachelor Master berufsbegleitendes Studium Promotion
1-3 Semester 18 12 4 0
4-7 Semester 24 1 2 1
8 Semester oder hdher 4 3 1 0
Summe 46 16 7 1 70
Prozent 65,71 22,86 10,00 1,43 100

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 4.6.2: Focus-Siegel
+ Focus - Alter

Wie alt bist du?

[ 18 - 20 Jahre
W 21 - 23 Jahre
24 - 26 Jahre
W 27 Jahre oder &lter

60

Anzahl

Nicht Gewahlt Ja

Abbildung 74: Verkniipfung Focus zu Alter

Quelle: Eigene Darstellung

+ Focus - Fakultat

In welcher Fakultét bist
du?
[ Business School
[l Maschinenbau
[ Informatik
[l Elektro- und Informationstechnik
[l Wirtschaftsingenieurwesen
[l Nachhaltige Infrastruktur

Anzahl

Nicht Gewahlt Ja

Abbildung 75: Verkniipfung Focus zu Fakultat

Quelle: Eigene Darstellung
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+ Focus - Berufserfahrung

150 Hast du bereits
Berufserfahrung
gesammelt?
HJa
W Nein
s
V]
N
=
<
Nicht Gewahlt Ja
Abbildung 76: Verkniipfung Focus zu Berufserfahrung
Quelle: Eigene Darstellung
+ Focus - Studienabschnitt
In welchem

120

Studienabschnitt
befindest du dich
derzeit?

[ Bachelor
W Master
[ Promotion (Doktor)

[ berufsbegleitendes Studium
(Bachelor oder Master)

m berufsbegleitende Promotion
(Doktor)

100

80

Anzahl

60

40

20

Nicht Gewahlt Ja

Abbildung 77: Verkniipfung Focus zu Studienabschnitt
Quelle: Eigene Darstellung
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+ Focus — Semester/Studienabschnitt

Focus - Semester/Studienabschnitt
25

20

20
19
15
M 1-3 Semester
W 4-7 Semester
10 9
8 Semester oder héher
5
5
2 2
1 1 1
0 0
. ] m B

Bachelor Master berufsbegleitendes Promotion
Studium

o

Abbildung 78: Verkniipfung Focus zu Semester/Studienabschnitt

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 56: Verkniipfung Focus zu Semester/Studienabschnitt

Bachelor Master berufsbegleitt Promotion
1-3 Semester 20 9 1 0
4-7 Semester 19 2 2 0
8 Semester oder héher 5 1 0 1
Summe 44 12 3 1 60
Prozent 73,33 20,00 5,00 1,67 100,00

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 5: Korrelationsbetrachtung der Studierendenumfrage
Anlage 5.1: Korrelationstabelle Studierendenumfrage
Korrelation, (Stichprobengréfle), p-Wert

Tabelle 57: Korrelationstabelle Studierendenumfrage

Alter Klasse Fakultét Klasse
Alter Klasse 0,0980
(211)
0,1562
Fakultit Klasse 0,0980
(211)
0,1562
Studienabschnitt Klasse 0,4087 0,0531
(211) (211)
0,0000 0,4432
Berufserfahrung Klasse 0,0418 -0,0857
(211) (211)
0,5456 0,2153
Bekanntheit Klasse 0,1683 -0,1737
(211) (211)
0,0144 0,0115
Kununu Siegel Bekanntheit Klasse 0,1641 -0,1602
(211) (211)
0,0170 0,0199
Wahrnehmung Klasse 0,0517 0,1788
(205) (205)
0,4614 0,0103
Erfahrung Klasse -0,1465 0,0443
(202) (202)
0,0375 0,5314
Bedeutung Zukunft Klasse 0,0329 0,0885
(198) (198)
0,6454 0,2152
Studienabschnitt Klasse
Alter Klasse 0,4087
(211)
0,0000
Fakultat Klasse 0,0531
(211)
0,4432
Studienabschnitt Klasse
Berufserfahrung Klasse 0,1081
(211)
0,1175
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Bekanntheit Klasse

-0,0211

(211)

0,7604

Kununu Siegel Bekanntheit Klasse

0,0945

(211)

0,1713

Wahrnehmung Klasse

0,0246

(205)

0,7259

Erfahrung Klasse

-0,1117

(202)

0,1136

Bedeutung Zukunft Klasse

0,1038

(198)

0,1457

Berufserfahrung Klasse

Alter Klasse

0,0418

211)

0,5456
Fakultit Klasse -0,0857
(211)
0,2153
Studienabschnitt Klasse 0,1081
(211)
0,1175
Berufserfahrung Klasse
Bekanntheit Klasse 0,1717
(211)
0,0125
Kununu Siegel Bekanntheit Klasse 0,1745
(211)
0,0111
Wahrnehmung Klasse 0,0105
(205)
0,8817
Erfahrung Klasse -0,2096
(202)
0,0028
Bedeutung Zukunft Klasse 0,1304
(198)
0,0672
Bekanntheit Klasse
Alter Klasse 0,1683
(211)
0,0144
Fakultit Klasse -0,1737
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211)

0,0115

Studienabschnitt Klasse

-0,0211

211)

0,7604

Berufserfahrung Klasse

0,1717

211)

0,0125

Bekanntheit Klasse

Kununu Siegel Bekanntheit Klasse

0,3671

211)

0,0000

Wahrnehmung Klasse

0,0093

(205)

0,8943

Erfahrung Klasse

-0,3435

(202)

0,0000

Bedeutung Zukunft Klasse

0,0075

(198)

0,9163

Kununu Siegel bekanntheit Klasse

Alter Klasse

0,1641

(211)

0,0170
Fakultit Klasse -0,1602
(211)
0,0199
Studienabschnitt Klasse 0,0945
(211)
0,1713
Berufserfahrung Klasse 0,1745
(211)
0,0111
Bekanntheit Klasse 0,3671
(211)
0,0000
Kununu Siegel Bekanntheit Klasse
Wahrnehmung Klasse -0,0065
(205)
0,9259
Erfahrung Klasse -0,2703
(202)
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0,0001

Bedeutung Zukunft Klasse 0,0682

(198)

0,3399

Wahrnehmung Klasse

Alter Klasse

0,0517

(205)

0,4614

Fakultat Klasse

0,1788

(205)

0,0103

Studienabschnitt Klasse

0,0246

(205)

0,7259

Berufserfahrung Klasse

0,0105

(205)

0,8817

Bekanntheit Klasse

0,0093

(205)

0,8943

Kununu Siegel Bekanntheit Klasse

-0,0065

(205)

0,9259

Wahrnehmung Klasse

Erfahrung Klasse

0,0278

(202)

0,6945

Bedeutung Zukunft Klasse

0,4619

(198)

0,0000

Erfahrung Klasse

Alter Klasse

-0,1465

(202)

0,0375

Fakultit Klasse

0,0443

(202)

0,5314

Studienabschnitt Klasse

-0,1117

(202)

0,1136

Berufserfahrung Klasse

-0,2096
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(202)

0,0028

Bekanntheit Klasse

-0,3435

(202)

0,0000

Kununu Siegel Bekanntheit Klasse

-0,2703

(202)

0,0001

Wahrnehmung Klasse

0,0278

(202)

0,6945

Erfahrung Klasse

Bedeutung Zukunft Klasse

0,0358

(198)

0,6165

Bedeutung Zukunft Klasse

Alter Klasse

0,0329

(198)

0,6454

Fakultat Klasse

0,0885

(198)

0,21562

Studienabschnitt Klasse

0,1038

(198)

0,1457

Berufserfahrung Klasse

0,1304

(198)

0,0672

Bekanntheit Klasse

0,0075

(198)

0,9163

Kununu Siegel Bekanntheit Klasse

0,0682

(198)

0,3399

Wahrnehmung Klasse

0,4619

(198)

0,0000

Erfahrung Klasse

0,0358

(198)

0,6165

Bedeutung Zukunft Klasse

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 5.2: ANOVA Studierendenumfrage
Bekanntheit Klasse nach Alter Klasse

Abhangige Variable: Bekanntheit Klasse (Kol_10 _tr); Faktor: Alter Klasse (Kol_5 _tr)
Anzahl Beobachtungswerte: 211; Anzahl Stufen: 4

Tabelle 58: Summenstatistiken flir Bekanntheit Klasse nach Alter Klasse

Alter Klasse|Anzahl | Arithm. Median| Modalwert|Varianz Standarda | Variations | Minimum
Mittelwert bweichun |koeffizient
gen
1 44 0,181818 |0 0 0,15222 0,390154 [214,585% |0
2 81 0,320988 |0 0 0,220679 (0,469765 |146,35% |0
3 55 0,4 0 0 0,244444 (0,494413 |123,603% |0
4 31 0,419355 |0 0 0,251613 |0,50161 119,615% |0
Total 211 0,327014 |0 0 0,221124 (0,470238 |143,797% |0
Alter Klasse |Maximum |Spannweite |Unteres Oberes Stand. Stand.
Quartil Quartil Schiefe Wélbung
1 1,0 1,0 0 0 4,62726 1,30172
2 1,0 1,0 0 1,0 2,87116 -2,61823
3 1,0 1,0 0 1,0 1,27096 -2,86726
4 1,0 1,0 0 1,0 0,781287 -2,29184
Total 1,0 1,0 0 1,0 4,40478 -4,33563
Quelle: Eigene Darstellung
Tabelle 59: ANOVA-Tabelle fiir Bekanntheit Klasse nach Alter Klasse
Ursache Quadratsummen |FG | Mittl. Quadr. | F-Quotient| p-Wert
Zwischen den Gruppen 1,48786 3 0,495952 2,28 0,0801
Innerhalb der Gruppen 44,9482 207 10,217141
Total (Korr.) 46,436 210

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 60: Mittelwerte fiir Bekanntheit Klasse nach Alter Klasse mit 95,0 Prozent LSD-

Intervalle

Alter Klasse |Anzahl | Mittelwert | Stand.-Fehler (zus.gef. s) | Untere Grenze |Obere Grenze
1 44 0,181818 |0,0702497 0,0838861 0,27975

2 81 0,320988 [0,051776 0,248809 0,393166

3 55 0,4 0,0628332 0,312407 0,487593

4 31 0,419355 [0,0836932 0,302682 0,536028
Total 211 0,327014

Quelle: Eigene Darstellung

Erfahrung Klasse nach Alter Klasse
Abhéangige Variable: Erfahrung Klasse (Kol_37_tr); Faktor: Alter Klasse (Kol_5_tr)
Anzahl Beobachtungswerte: 202; Anzahl Stufen: 4
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Tabelle 61: Summenstatistiken fiir Erfahrung Klasse nach Alter Klasse

Alter |Anzahl |Arithm. Median|Modalwert| Geom. Varianz Standardab | Variationskoe
Klasse Mittelwert Mittelwert weichungen | ffizient

1 43 1,65116 (2,0 2,0 1,57043 0,232558 [0,482243 29,2063%
2 78 1,53846 (2,0 2,0 1,45242 0,251748 [0,501745 32,6134%
3 51 1,5098 2,0 1,42386 0,254902 [0,504878 33,44%

4 30 1,4 1,0 1,0 1,31951 0,248276 [0,498273 35,5909%
Total 202 1,53465 (2,0 2,0 1,44859 0,250037 [0,500037 32,5831%
Alter |Minimum |Maximum |Spannweite |Unteres |Oberes|Stand. Stand. Wélbung
Klasse Quartil | Quartil | Schiefe

1 1,0 2,0 1,0 1,0 2,0 -1,76016 _ |-2,20401

2 1,0 2,0 1,0 1,0 2,0 -0,567317 |-3,65589

3 1,0 2,0 1,0 1,0 2,0 -0,117849 |-3,03447

4 1,0 2,0 1,0 1,0 2,0 0,961637 |-2,18012

Total (1,0 2,0 1,0 1,0 2,0 -0,812262 |-5,80319

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 62: ANOVA-Tabelle fiir Erfahrung Klasse nach Alter Klasse

Ursache Quadratsummen |FG Mittl. Quadr. F-Quotient p-Wert
Zwischen den Gruppen |1,16027 3 0,386757 1,56 0,2004
Innerhalb der Gruppen (49,0972 198 [0,247965

Total (Korr.) 50,2574 201

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 63: Mittelwerte fiir Erfahrung Klasse nach Alter Klasse mit 95,0 Prozent LSD-

Intervalle

Alter Anzahl |Mittelwert Stand.-Fehler (zus.gef. s) Untere Grenze |Obere Grenze
Klasse

1 43 1,65116 0,0759384 1,54527 1,75705

2 78 1,53846 0,056383 1,45984 1,61708

3 51 1,5098 0,0697285 1,41257 1,60704

4 30 1,4 0,0909149 1,27323 1,52677

Total 202 1,53465

Quelle: Eigene Darstellung

Bekanntheit Klasse nach Fakultat Klasse

Abhangige Variable: Bekanntheit Klasse (Kol_10_tr); Faktor: Fakultat Klasse (Kol_6_tr)
Anzahl Beobachtungswerte: 211; Anzahl Stufen: 6
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Tabelle 64: Summenstatistiken flir Bekanntheit Klasse nach Fakultat Klasse

Fakultét | Anzahl | Arithm. Median|Modalwert | Varianz | Standardab |Variations | Minimum
Klasse Mittelwert weichungen | koeffizient

1 89 0,438202 |0 0 0,248979 (0,498978 113,869% |0

2 22 0,318182 |0 0 0,227273 [0,476731 149,83% |0

3 36 0,166667 |0 0 0,142857 |(0,377964 226,779% (0

4 26 0,346154 |0 0 0,235385 (0,485165 140,159% |0

5 7 0,142857 |0 0 0,142857 (0,377964 264,575% (0

6 31 0,225806 |0 0 0,180645 (0,425024 188,225% |0

Total 211 0,327014 |0 0 0,221124 (0,470238 143,797% |0
Fakultat |(Maximum |Spannweite |Unteres Oberes Stand. Stand.
Klasse Quartil Quartil Schiefe Wélbung
1 1,0 1,0 0 1,0 0,975915 -3,81449
2 1,0 1,0 0 1,0 1,60665 -1,37466
3 1,0 1,0 0 0 4,57464 1,92553

4 1,0 1,0 0 1,0 1,43021 -1,73029
5 1,0 1,0 0 0 2,85774 3,78043
6 1,0 1,0 0 0 3,13504 -0,123969
Total 1,0 1,0 0 1,0 4,40478 -4,33563

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 65: ANOVA-Tabelle fiir Bekanntheit Klasse nach Fakultédt Klasse

Ursache Quadratsummen |FG |Mittl.Quadr. | F-Quotient |p-Wert
Zwischen den Gruppen |2,59207 5 0,518413 2,42 0,0368
Innerhalb der Gruppen |43,844 205 (0,213873

Total (Korr.) 46,436 210

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 66: Mittelwerte flir Bekanntheit Klasse nach Fakultit Klasse mit 95,0 Prozent
LSD-Intervalle

Fakultit |Anzahl |Mittelwert Stand.-Fehler (zus.gef. s) |Untere Grenze |Obere Grenze
Klasse

1 89 0,438202 0,0490211 0,36986 0,506544

2 22 0,318182 0,0985977 0,180723 0,45564

3 36 0,166667 0,0770773 0,0592103 0,274123

4 26 0,346154 0,0906966 0,21971 0,472597

5 7 0,142857 0,174795 -0,100831 0,386545

6 31 0,225806 0,083061 0,110008 0,341605
Total 211 0,327014

Quelle: Eigene Darstellung
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Wahrnehmung Klasse nach Fakultat Klasse

Abhéangige Variable: Wahrnehmung Klasse (Kol_26_tr); Faktor: Fakultat Klasse
(Kol_6_tr); Anzahl Beobachtungswerte: 205; Anzahl Stufen: 6

Tabelle 67: Summenstatistiken fiir Wahrnehmung Klasse nach Fakultét Klasse

Fakultéit | Anzahl |Arithm. Median |Modalwert|Geom. Varianz | Standarda | Variations
Klasse Mittelwert Mittelwert bweichun |koeffizient
gen

1 86 2,23256 |2,0 2,0 2,07436  |0,698222 [0,835597 [37,4278%
2 21 1,90476 2,0 2,0 1,7868 0,490476 |0,70034 [36,7679%
3 35 2,45714  |2,0 2,0 2,28287 |0,843697 [0,91853 [37,382%
4 26 2,26923 (2,0 2,0 2,12873 |0,684615 [0,827415 [36,4624%
5 7 2,14286 [2,0 2,0 2,03394 |0,47619 [0,690066 [32,2031%
6 30 2,73333 (3,0 2,0 2,50456 |0,754023 [0,868345 ([31,7687%
Total 205 2,3122 2,0 2,0 2,1513 0,73539 |0,857549 [37,0881%
Fakultdt |Minimum |Maximum |Spannweite |Unteres Oberes Stand. Stand.
Klasse Quartil Quartil Schiefe Wélbung

1 1,0 4,0 3,0 2,0 3,0 1,99403 -0,1612

2 1,0 4,0 3,0 2,0 2,0 2,05297 3,03761

3 1,0 4,0 3,0 2,0 3,0 0,905689 -0,782608
4 1,0 4,0 3,0 2,0 3,0 1,69892 0,523459

5 1,0 3,0 2,0 2,0 3,0 -0,18783 0,181461

6 1,0 4,0 3,0 2,0 3,0 0,512551 -1,15771
Total 1,0 4,0 3,0 2,0 3,0 3,08592 -0,813624

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 68: ANOVA-Tabelle fiir Wahrnehmung Klasse nach Fakultét Klasse

Ursache Quadratsummen |FG Mittl.Quadr. |F-Quotient p-Wert
Zwischen den Gruppen (10,3362 5 2,06725 2,95 0,0137
Innerhalb der Gruppen |139,683 199 0,701926

Total (Korr.) 150,02 204

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 69: Mittelwerte fiir Wahrnehmung Klasse nach Fakultat Klasse mit 95,0
Prozent LSD-Intervalle

Fakultét Klasse |Anzahl |Mittelwert |Stand.-Fehler (zus.gef. s) |Untere Grenze |(Obere Grenze
1 86 2,23256 0,0903434 2,10658 2,35853
2 21 1,90476 0,182825 1,64983 2,15969
3 35 2,45714 0,141616 2,25968 2,65461
4 26 2,26923 0,164308 2,04012 2,49834
5 7 2,14286 0,316663 1,70131 2,58441
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6 30

2,73333 0,152963

2,52004

2,94662

Total 205

2,3122

Quelle: Eigene Darstellung

Bekanntheit Klasse nach Berufserfahrung Klasse

Abhangige Variable: Bekanntheit Klasse (Kol_10_tr); Faktor: Berufserfahrung Klasse
(Kol_9_tr); Anzahl Beobachtungswerte: 211; Anzahl Stufen: 2

Tabelle 70: Summenstatistiken fiir Bekanntheit Klasse nach Berufserfahrung Klasse

Berufserfahrung |Anzahl | Arithm. Median |Modalwert |Varianz Standardab |Variations
Klasse Mittelwert weichungen |koeffizient
0 22 0,0909091 |0 0 0,0865801 |0,294245 323,669%
1 189 0,354497 |0 0 0,230046 |0,479631 135,299%
Total 211 0,327014 |0 0 0,221124 |0,470238 143,797%
Berufserfahru | Minimu |(Maximu |Spannwei|Unteres |Oberes|Stand. Schiefe |Stand. Wélbung

ng Klasse m m te Quartil |Quartil

0 0 1,0 1,0 0 0 5,85692 7,7408

1 0 1,0 1,0 0 1,0 3,44167 -4,60631

Total 0 1,0 1,0 0 1,0 4,40478 -4,33563

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 71: ANOVA-Tabelle fiir Bekanntheit Klasse nach Berufserfahrung Klasse

Ursache Quadratsummen |FG Mittl.Quadr. |F-Quotient |p-Wert
Zwischen den Gruppen (1,36916 1 1,36916 6,35 0,0125
Innerhalb der Gruppen |45,0669 209 0,215631

Total (Korr.) 46,436 210

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 72: Mittelwerte fiir Bekanntheit Klasse nach Berufserfahrung Klasse mit 95,0
Prozent LSD-Intervalle

Stufe Anzahl Mittelwert Stand.-Fehler Untere Grenze Obere

(zus.gef. s) Grenze
0 22 0,0909091 0,099002 -0,0470976 0,228916
1 189 0,354497 0,0337773 0,307413 0,401582
Total 211 0,327014

Quelle: Eigene Darstellung

XClI




Erfahrung Klasse nach Berufserfahrung Klasse

Abhéangige Variable: Erfahrung Klasse (Kol_37_tr); Faktor: Berufserfahrung Klasse
(Kol_9_tr); Anzahl Beobachtungswerte: 202; Anzahl Stufen: 2

Tabelle 73: Summenstatistiken fiir Erfahrung Klasse nach Berufserfahrung Klasse

Berufserfahr| Anzahl | Arithm. Median | Modal |Geom. Varianz |Standardab |Variations
ung Klasse Mittelwert wert Mittelwert weichungen | koeffizient
0 20 1,85 2,0 2,0 1,8025 0,134211 (0,366348 19,8026%
1 182 1,5 1,5 1,0 1,41421 0,251381 (0,501379 33,4253%
Total 202 1,53465 2,0 2,0 1,44859 0,250037 (0,500037 32,5831%
Berufserfahrung |Minimum |Maximum |Spannweite |Unteres |Oberes Stand. Stand.

Klasse Quartil | Quartil Schiefe |Wélbung
0 1,0 2,0 1,0 2,0 2,0 -3,87616 (2,534

1 1,0 2,0 1,0 1,0 2,0 0 -5,56911
Total 1,0 2,0 1,0 1,0 2,0 -0,812262 (-5,80319

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 74: ANOVA-Tabelle fiir Erfahrung Klasse nach Berufserfahrung Klasse

Ursache Quadratsummen |FG Mittl. Quadr. | F-Quotient p-Wert
Zwischen den Gruppen (2,20743 1 2,20743 9,19 0,0028
Innerhalb der Gruppen |48,05 200 0,24025

Total (Korr.) 50,2574 201

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 75: Mittelwerte fiir Erfahrung Klasse nach Berufserfahrung Klasse mit 95,0
Prozent LSD-Intervalle

Stufe Anzahl Mittelwert |Stand.-Fehler (zus.gef. s) |Untere Grenze |Obere Grenze
0 20 1,85 0,109602 1,69718 2,00282

1 182 1,5 0,0363326 1,44934 1,55066

Total 202 1,53465

Quelle: Eigene Darstellung

Erfahrung Klasse nach Bekanntheit Klasse

Abhéangige Variable: Erfahrung Klasse (Kol_37_tr); Faktor: Bekanntheit Klasse
(Kol_10_tr); Anzahl Beobachtungswerte: 202; Anzahl Stufen: 2
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Tabelle 76: Summenstatistiken fiir Erfahrung Klasse nach Bekanntheit Klasse

Bekanntheit | Anzahl | Arithm. Median|Modalwert| Geom. Varianz |Standardab |Variations
Klasse Mittelwert Mittelwert weichungen | koeffizient
0 134 1,65672 2,0 2,0 1,57649 0,227135(0,476587 28,767%
1 68 1,29412 1,0 1,0 1,22613 0,210711(0,459033 35,4707%
Total 202 1,53465 2,0 2,0 1,44859 0,250037 |0,500037 32,5831%
Bekanntheit | Minimum |Maximum |Spannweite |Unteres |Oberes|Stand. Schiefe |Stand.
Klasse Quartil | Quartil Wélbung

0 1,0 2,0 1,0 1,0 2,0 -3,15508 -3,7288

1 1,0 2,0 1,0 1,0 2,0 3,11135 -1,98873
Total 1,0 2,0 1,0 1,0 2,0 -0,812262 -5,80319
Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 77: ANOVA-Tabelle fiir Erfahrung Klasse nach Bekanntheit Klasse

Ursache Quadratsummen |FG | Mittl.Quadr. | F-Quotient |p-Wert
Zwischen den Gruppen 5,93082 1 5,93082 26,76 0,0000
Innerhalb der Gruppen 44,3266 200 [0,221633

Total (Korr.) 50,2574 201

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 78: Mittelwerte fiir Erfahrung Klasse nach Bekanntheit Klasse mit 95,0 Prozent
LSD-Intervalle

Stufe Anzahl Mittelwert Stand.-Fehler Untere Grenze Obere

(zus.gef. s) Grenze
0 134 1,65672 0,0406691 1,60001 1,71342
1 68 1,29412 0,0570904 1,21451 1,37372
Total 202 1,53465

Quelle: Eigene Darstellung

Wahrnehmung Klasse nach Bedeutung Zukunft Klasse

Abhangige Variable: Wahrnehmung Klasse (Kol_26_tr); Faktor: Bedeutung Zukunft
Klasse (Kol _39_tr); Anzahl Beobachtungswerte: 198; Anzahl Stufen: 2

Tabelle 79: Summenstatistiken fiir Wahrnehmung Klasse nach Bedeutung Zukunft

Klasse

Bedeutung |Anzahl | Arithm. Median | Modalwert| Geom. Varianz |Standardab |Variation
Zukunft Mittelwert Mittelwert weichungen | skoeffizie
Klasse nt

1 132 2,02273 2,0 2,0 1,89713 0,51093 |0,714794 35,3381%
2 66 2,86364 3,0 2,72504 0,734965 (0,857301 29,9375%
Total 198 2,30303 2,0 2,0 2,14054 0,740194|0,860345 37,3571%
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Bedeutung (Minimum |Maximum |Spannweite |Unteres |Oberes |Stand. Stand.
Zukunft Quartil |Quartil |Schiefe Wélbung
Klasse

1 1,0 4,0 3,0 2,0 2,0 3,4279 2,53988
2 1,0 4,0 3,0 2,0 4,0 -0,107668  [-1,74547
Total 1,0 4,0 3,0 2,0 3,0 3,04968 -0,791522

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 80: ANOVA-Tabelle fiir Wahrmehmung Klasse nach Bedeutung Zukunft Klasse

Ursache Quadratsummen |FG Mittl. Quadr. | F-Quotient|p-Wert
Zwischen den Gruppen 31,1136 1 31,1136 53,17 0,0000
Innerhalb der Gruppen 114,705 196 0,585227

Total (Korr.) 145,818 197

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 81: Mittelwerte fiir Wahrnehmung Klasse nach Bedeutung Zukunft Klasse mit
95,0 Prozent LSD-Intervalle

Stufe Anzahl |Mittelwert Stand.-Fehler Untere Grenze Obere Grenze
(zus.gef. s)

1 132 2,02273 0,0665848 1,92987 2,11558

2 66 2,86364 0,0941652 2,73232 2,99495

Total 198 2,30303

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 6: Fragebogen — Mitgliederbefragung des Queb e.V.

Sehr geehrte Damen und Herren,

ich begriiBle Sie herzlich zu meiner Umfrage '"Bedeutung und Wirkung von
Arbeitgebersiegeln'' im Kontext des Queb e.V.

Im Rahmen meiner Bachelorarbeit

"Einflussfaktoren auf die Arbeitgeberattraktivitiit - Eine Analyse der Bedeutung von
Arbeitgebersiegeln aus unternehmerischer und studentischer Perspektive fiir
Absolvierende einer Hochschule"

versuche ich durch Thr Feedback ein tieferes Verstiindnis fiir die Bedeutung von
Arbeitgebersiegeln im Unternehmen zu gewinnen. Die Informationen, die Sie mir zur
Verfiigung stellen, werden dazu beitragen, relevante Erkenntnisse fiir den
Bundesverband und seine Mitgliedsunternehmen zu generieren.

Die Umfrage bezieht sich auf folgende Bereiche:

Unternehmensinformationen Bekanntheit und Nutzung von Arbeitgebersiegeln
Wirkung von Arbeitgebersiegeln Verbesserungsvorschlige AbschlieBende Fragen

Ich danke Thnen herzlich fiir die Teilnahme an dieser Umfrage und freue mich auf
Ihre wertvollen Einblicke.

Mit freundlichen GriiBen

Annabell Kaindl

XCV



Teil A: Unternehmensinformationen

Al. Branchenzugehirigkeit:
Landwirtschaft & Forstwirtschaft (Landwirtschaft; Viehzucht; Forstwirtschaft)

Bergbau & Rohstoffgewinnung (Bergbau; Ol/Gas; Exzabbau)

Produzierendes Gewerbe (Automobilindustrie; Elektronikindustrie; Lebensmittel- und
Getriinkeindustrie; Textilindustrie; Chemieindustrie)

Bauwesen (Hochbau; Tiefbau; Baustoffherstellung)

Dienstleistungssektor (Finanzdienstleistungen; Gesundheitswesen; Bildung; Gastgewerbe/Tourismus;
Informationstechnologie)

Einzelhandel & Konsumgiiter (Lebensmitteleinzelhandel; Bekleidung/Mode; Elektronikhandel;
Mdébelhandel)

Transport & Logistik (Strafentransport; Luftfahrt; Schifffahrt; Logistikdienstleistungen)
Energie (Elektrizititserzeugung; Erneuerbare Energien; Energieversorgung)
Gesundheitswesen & Pharma (Krankenhiiuser; Pharmaindustrie; Biotechnologie)
Medien & Unterhaltung (Rundfunk; Filmindustrie; Verlagswesen; Digitale Medien)
Telekommunikation (Mobilfunk; Festnetz; Internetdienstanbieter)

Versicherungen & Finanzen (Banken; Versicherungen; Investmentgesellschaften)
Immobilien (Wohnimmobilien; Gewerbeimmobilien; Immobilienentwicklung)

Sonstiges

CHI PP R LR L]

Sonstiges

A2. Anzahl der Mitarbeiter:innen deutschlandweit:
< 500

501 - 1.000
1.001 - 5.000
5.001 - 50.000
50.001 - 100.000

> 100.000

XCVI
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Teil B: Bekanntheit und Nutzung von Arbeitgebersiegeln

B1. Sind Sie mit der Methodik von Arbeitgebersiegeln vertraut?

bspw. Bewertungskriterien

Ja |:\
Nein Ij

B2. Triigt Ihr Unternehmen derzeit ein Arbeitgebersiegel ? Falls ja,
welches?

Nein, wir tragen derzeit kein Arbeitgebersiegel

DIQP-Siegel (Top Arbeitgeber, Familienfreundlicher Arbeitgeber, Top Ausbildungsbetrieb)
TOP JOB (zeag)

Top Employer (Top Employers Institute)

Fair company (Handelsblatt)

Kununu-Siegel (TOP COMPANY/ OPEN COMPANY)

Great Place To Work (Great Place to Work)

Fair Compensation (Great Place to Work)

NEW WORK Arbeitgebersiegel (NEW WORK SE)

Charta der Vielfalt (Charta der Vielfalt)

Audit berufundfamilie

Beste Arbeitgeber (Glassdoor)

Trendence-Siegel (Attraktivste Arbeitgeber fiir ... /Faire Ausbildung/ Faires Traineeprogramm)
Ausgezeichneter Arbeitgeber (TUV Rheinland)

Fokus Siegel (TOP Arbeitgeber Mittelstand; FOCUS-Siegel Diversity)

LEADING EMPLOYERS (Institute of Research & Data Aggregation)

Die attraktivsten Arbeitgeber (universum)

H PP P O L LR R

Ja, das Siegel:

Ja, das Siegel:

XCVII



B3. Wie hoch ist der Betrag, den Sie durchschnittlich im Jahr in

Arbeitgebersiegel investieren?
bspw. Kosten fiir Zertifizierung, fortlaufende Aufrechterhaltung etc.

Dies ist keine Pflichtfrage!

0€ - 2.000€ D
2.001€ - 5.000€ [j
5.001€ -10.000€ [j
10.001€ - 15.000€ [j
15.001€ - 25.000€ |:|
[]

> 25.000€

Teil C: Wirkung von Arbeitgebersiegeln

Cl1. Welche Effekte haben Arbeitgebersiegel IThrer Meinung nach auf Ihr
Unternchmen?

Ein Arbeitgebersiegel ....

Uberhaupt
Absolut Eher ja  Eher nein nicht

]

beeinflusst das Unternehmensimage positiv

beschleunigt die Stellenbesetzung

erhoht die Anzahl der externen Bewerbungen qualitativ

erhoht die Anzahl der externen Bewerbungen quantitativ

bindet die Talente langfristig (Mitarbeiter schitzen Arbeitsbedingungen)

erhoht das Mitarbeiterengagement (Motivation)

fiihrt zu einer kontinuierlichen Verbesserung der Arbeitsbedingungen

erhoht das Vertrauen von Stakeholdern (Kunden, Geschiiftspartnerschaften)

sorgt fiir eine Abhebung von der Konkurrenz

steigert die Passung/Identifikation der Bewerber mit der
Unternehmenskultur

erhoht die Bereitschaft zur Teilnahme an Unternehmensinitiativen (soziale
Projekte; Nachaltigkeitsprojekte, Mitarbeiter-Feedback-Prozesse)

00000000000

0000000000

Q] 0000000 i] ulin
OO0 0000D 00D
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C2. Transparenz der Siegel: Spiegelt die Bewertung im Rahmen des
Arbeitgebersiegels die tatséichliche Situation im Unternehmensalltag
wider?

Ja :I
Nein j
C3. Tansparenz der Methodik: Ist Ihrer Meinung nach der

Bewertungsprozess im Rahmen eines Arbeitgebersiegels tranparent?

Kommentieren Sie gegebenfalls Thre Antwort.
Hierzu ein Beispiel: Ein Unternehmen erhiilt bei verschiedenen Arbeitgeber-Auszeichnungen unterschiedliche Rankingpléitze

Ja :I
Nein A‘—‘

Teil D: Verbesserungsvorschlige

D1. Gibt es Aspekte von Arbeitgebersiegeln, die Ihrer Meinung nach

verbessert werden sollten?
Falls ja, bitte erléiutern Sie dies!

Nein
Ja:

Ja:

Teil E: AbschlieBende Fragen

El Gibt es weitere Punkte oder Erfahrungen, die Sie im Zusammenhang
mit Arbeitgebersiegeln teilen mochten?

Abbildung 79: Fragebogen - Mitgliederbefragung des Queb e.V.

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 7: Antwort-Statistiken der Mitgliederbefragung

Anlage 7.1: Unternehmensinformationen

Frage 1: Branchenzugehorigkeit - Nominalskala

Branchenzugehdrigkeit:

20

Hiufigkeit

(8]

Dienstleistungssektor (Finanzdienstleistungen; Einzelhandel & Konsumglter
Gesundheitswesen; Bildung; (Lebensmitteleinzelhandel; Bekleidung/Mode;
Gastgewerbe/Tourismus; Elektronikhandel; Mébelhandel

Informationstechnologie
Abbildung 80: Héufigkeits-Diagramm zu Frage 1
Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 82: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 1

Haufigkeit Prozent

Gilltige
Prozente

Kumulierte
Prozente

Gultig Dienstleistungssektor 2 50,0
(Finanzdienstleistungen;
Gesundheitswesen;
Bildung;
Gastgewerbe/Tourismus;
Informationstechnologie
Einzelhandel & 2 50,0
Konsumgditer
(Lebensmitteleinzelhand
el; Bekleidung/Mode;
Elektronikhandel;
Mdbelhandel)

Gesamt 4 100.0

50,0

50,0

100,0

50,0

100,0

Quelle: Eigene Darstellung



Frage 2: Anzahl der Mitarbeiter:innen deutschlandweit - Ordinalskala

Anzahl der Mitarbeiter:innen deutschlandweit:

Hiaufigkeit

< 500 1.001 - 5.000 5.001 - 50.000

Abbildung 81: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 2

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 83: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 2

Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig <500 1 25,0 25,0 25,0
1.001 - 5.000 1 25,0 25,0 50,0
5.001 - 2 50,0 50,0 100,0
50.000
Gesamt 4 100.,0 100.,0

Quelle: Eigene Darstellung

Anlage 7.2: Bekanntheit und Nutzung von Arbeitgebersiegeln

Cl



Frage 3: Sind Sie mit der Methodik von Arbeitgebersiegeln vertraut - Nominalskala

Sind Sie mit der Methodik von Arbeitgebersiegeln vertraut?

Haufigkeit

Ja

Abbildung 82: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 3

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 84: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 3

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultia Ja 4 100,0 100.0 100.0

Quelle: Eigene Darstellung

Frage 4: Tragt Ihr Unternehmen derzeit ein Arbeitgebersiegel? Falls ja, welches? -

Nominalskala

Tragt lhr Unternehmen derzeit ein Arbeitgebersiegel ? Falls ja, welches?

Hiufigkeit

o

Top Employer (Top Employers Institute) Great Place To Work (Great Place to Work)

Abbildung 83: Héufigkeits-Diagramm zu Frage 4

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 85: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 4

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Top Employer (Top 3 75,0 75,0 75,0
Employers Institute)
Great Place To Work 1 25,0 25,0 100,0
(Great Place to Work)
Gesamt 4 100,0 100.0

Quelle: Eigene Darstellung

Frage 5: Wie hoch ist der Betrag, den Sie durchschnittlich im Jahr in

Arbeitgebersiegel investieren? In Euro - Ordinalskala

Wie hoch ist der Betrag, den Sie durchschnittlich im Jahr in Arbeitgebersiegel investien

Haufigkeit

2.001o - 5.0000 5.0010 -10.0000 10.0010 - 15.0000 15.0010 - 25.0000

Abbildung 84: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 5
Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 86: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 5

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig 2.001m - 5.000m 1 25,0 25,0 25,0
5.0010-10.000o 1 25,0 25,0 50,0
10.001o - 1 25,0 25,0 75,0
15.0000
15.001m - 1 25,0 25,0 100,0
25.000n
Gesamt 4 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 7.3: Wirkung von Arbeitgebersiegeln
Frage 6: Welche Effekte haben Arbeitgebersiegel lhrer Meinung nach auf lhr

Unternehmen? - Nominalskala

Welche Effekte haben Arbeitgebersiegel Ihrer Meinung nach auf |hr Unternehmen?
Ein Arbeitgebersiegel ...

4
4
35
3 3 3 3 3 3 3
3
25
22 22 2
2
15
1 1 1 1 1 1 1 1 1
1
05
oo 0 0 0 0 0 00 0 0 1] 0 oo 0 0 0 0 0 0 0
0
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Mabsolut Meherja ehernein Miberhaupt nicht
Abbildung 85: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 6
Quelle: Eigene Darstellung
Ein Arbeitgebersiegel ...
Tabelle 87: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 6
absolut eherja eher nein iberhaupt nicht
beeinflusst das Untemehmensimage positiv 1 3 0 0
beschleunigt die Stellenbesetzung 0 2 2 0
erhoht die Anzahl der extemen Bewerbungen qualitativ 0 1 3 0
erhoht die Anzahl der extemen Bewerbungen quantitativ 0 4 0 0
bindet die Talente langfristig (Mitarbeiter schatzen Arbeitsbedingungen) 0 3 1 0
erhoht das Mitarbeiterengagement (Motivation) 0 2 2 0
flhrt zu einer kontinuierichen Verbesserung der Arbeitsbedingungen 1 3 0 0
erhdht das Vertrauen von Stakeholdem (Kunden, Geschéftspartnem) 0 3 1 0
sorgt fiir eine Abhebung von der Konkurrenz 0 1 3 0
steigert die Passung/ldentifikation der Bewerber mit der Untemehmenskultur 0 1 2 1
erhdht die Bereitschaft zur Teilnahme an Untenehmensinitiativen 0 3 1 0

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 88: Haufigkeits-Tabelle - beeinflusst das Unternehmensimage positiv - zu
Frage 6

beeinflusst das Unternehmensimage positiv

Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Absolut 1 25,0 25,0 25,0
Eher ja 3 75,0 75,0 100,0
Gesamt 4 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 89: Haufigkeits-Tabelle - beschleunigt die Stellenbesetzung - zu Frage 6

beschleunigt die Stellenbesetzung

Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Eher ja 2 50,0 50,0 50,0
Eher nein 2 50,0 50,0 100,0
Gesamt 4 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 90: Haufigkeits-Tabelle - erh6ht die Anzahl der externen Bewerbungen
qualitativ - zur Frage 6

erhoht die Anzahl der externen Bewerbungen qualitativ

Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gilltig Eher ja 1 25,0 25,0 25,0
Eher nein 3 75,0 75,0 100,0
Gesamt 4 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 91: Haufigkeits-Tabelle - erh6ht die Anzahl der Bewerbungen quantitativ - zu
Frage 6

erhoht die Anzahl der externen Bewerbungen

quantitativ
Gilltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig Eher ja 4 100.,0 100.0 100.0

Quelle: Eigene Darstellung

Ccv



Tabelle 92: Haufigkeits-Tabelle - bindet die Talente langfristig - zu Frage 6

bindet die Talente langfristig (Mitarbeiter schatzen
Arbeitsbedingungen)

Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig Eher ja 3 75,0 75,0 75,0
Eher nein 1 25,0 25,0 100,0
Gesamt 4 100.,0 100.0

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 93: Haufigkeits-Tabelle - erhbht das Mitarbeiterengagement - zu Frage 6

erhoht das Mitarbeiterengagement (Motivation)

Giiltige Kumulierte
Héaufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig Ebher ja 2 50,0 50,0 50,0
Eher nein 2 50,0 50,0 100,0
Gesamt 4 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 94: Haufigkeits-Tabelle - kontinuierliche Verbesserung der Arbeitsbedingungen
- zu Frage 6

fuhrt zu einer kontinuierlichen Verbesserung der

Arbeitsbedingungen
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig Absolut 1 25,0 25,0 25,0
Eher ja 3 75,0 75,0 100,0
Gesamt 4 100.0 100.0

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 95: Haufigkeits-Tabelle - erhbht das Vertrauen von Stakeholdern - zu Frage 6

erhoht das Vertrauen von Stakeholdern (Kunden,
Geschaftspartnerschaften)

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig Eher ja 3 75,0 75,0 75,0
Eher nein 1 25,0 25,0 100,0
Gesamt 4 100.0 100.0

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 96: Haufigkeits-Tabelle - sorgt fiir eine Abhebung von der Konkurrenz - zu
Frage 6

sorgt fiir eine Abhebung von der Konkurrenz

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente
Giltig Eher ja 1 25,0 25,0 25,0
Eher nein 3 75,0 75,0 100,0

Gesamt 4 100,0 100,0
Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 97: Haufigkeits-Tabelle - steigert die Passung der Bewerber mit der
Unternehmenskultur - zu Frage 6

steigert die Passung/ldentifikation der Bewerber mit der
Unternehmenskultur

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig Eher ja 1 25,0 25,0 25,0
Eher nein 2 50,0 50,0 75,0
Uberhaupt 1 25,0 25,0 100,0
nicht
Gesamt 4 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 98: Haufigkeits-Tabelle - erhéht die Bereitschaft zu Teilnahme an
Unternehmensinitiativen - zu Frage 6

erhoht die Bereitschaft zur Teilnahme an
Unternehmensinitiativen (soziale Projekte;
Nachaltigkeitsprojekte, Mitarbeiter-Feedback-Prozesse)

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giultig Ebher ja 3 75,0 75,0 75,0
Eher nein 1 25,0 25,0 100,0
Gesamt 4 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung
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Frage 7: Transparenz der Siegel: Spiegelt die Bewertung im Rahmen des

Arbeitgebersiegels die tatsachliche Situation im Unternehmensalltag wider? -

Nominalskala

Transparenz der Siegel: Spiegelt die Bewertung im Rahmen des Arbeitgebersiegels die tatséchli

im Unternehmensalltag wider?

ry

Haufigkeit

Ja
Abbildung 86: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 7

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 99: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 7

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig Ja 4 100,0 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 100: Haufigkeits-Tabelle - ja, weil - zu Frage 7

Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig 3 75,0 75,0 75,0
Bin selbst damit befasst, 1 25,0 25,0 100,0

daher transparent. Sonst
eher weniger.

Gesamt 4 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung
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Frage 8: Transparenz der Methodik: Ist Ilhrer Meinung nach der
Bewertungsprozess im Rahmen eines Arbeitgebersiegels transparent?

Kommentieren Sie gegebenfalls lhre Antwort - Nominalskala

Tansparenz der Methodik: Ist lhrer Meinung nach der Bewertungsprozess im Rahmen ein
Arbeitgebersiegels tranparent? Kommentieren Sie gegebenfalls Ihre Antwort.

Haufigkeit

Ja Nein
Abbildung 87: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 8

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 101: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 8

Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig Ja 3 75,0 75,0 75,0
Nein 1 25,0 25,0 100,0
Gesamt 4 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 7.4: Verbesserungsvorschlage
Frage 9: Gibt es Aspekte von Arbeitgebersiegeln, die lhrer Meinung nach
verbessert werden sollten? - Nominalskala

Gibt es Aspekte von Arbeitgebersiegeln, die lhrer Meinung nach verbessert werden sollt

20

Haufigkeit

05

o0

Ja Nein

Abbildung 88: Haufigkeits-Diagramm zu Frage 9

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 102: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 9

Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Ja 2 50,0 50,0 50,0
Nein 2 50,0 50,0 100,0
Gesamt 4 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 103: Haufigkeits-Tabelle - Ja, weil - zu Frage 9

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Glltig 2 50,0 50,0 50,0

Dem narrativ 1 25,0 25,0 75,0

gegensteuern, dass die

Siegel nur gekauft sind.

Einbindung der 1 25,0 25,0 100,0

Mitarbeitenden

Gesamt 4 100,0 100,0

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 7.5: AbschlieBende Fragen
Frage 10: Gibt es weitere Punkte oder Erfahrungen, die Sie im Zusammenhang mit

Arbeitgebersiegeln teilen méchten? — Nominalskala

Tabelle 104: Haufigkeits-Tabelle zu Frage 10

Giiltige Kumulierte

Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig Nein 2 50,0 50,0 50,0
Das Siegel hat fiir uns 1 25,0 25,0 75,0

vor allem eine interne
Bedeutung: umfassender
audit mit Moglichkeiten
zur Optimierung. Externe
Kommunikation wird
auch betrieben. Die
Meinung ist allerdings
zwiegespalten am Markt
(gekauft vs. Verdien

Es gibt so viele Siegel 1 25,0 25,0 100,0
auf dem Markt, leider
auch viele ,unseriose”

Gesamt 4 100,0 100,0
Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 8: Haufigkeitsverkniipfungen der Mitgliederbefragung

Anlage 8.1: Verknupfung Mitarbeiteranzahl + jahrliche Kosten

Mitarbeiteranzahl + Kosten

1,2
1

1 1 1
1
0.8
m2.001-5.000 Euro
0,6 M5.001-10.000 Euro
0,4 ®10.001-15.000 Euro
m15.001-25.000 Euro
0,2
0 0 0 0 0 0 0 0
0

< 500 Mitarbeiter 1.001 -5.000 5.001 -50.000
Mitarbeiter Mitarbeiter

Abbildung 89: Verknlipfung Mitarbeiteranzahl + jéhrliche Kosten

Quelle: Eigene Darstellung

Anlage 8.2: Verknupfung Mitarbeiteranzahl + jahrliche Kosten + Siegel

Mitarbeiteranzahl - Siegel

2,5
2
2
1,5
H < 500 Mitarbeiter
) 1 B 5.001 - 50.000 Mitarbeiter
W 1.001 -5.000 Mitarbeiter
0,5
0 0 0
0

Great Place To Work (Great Top Employer (Top Employers
Place to Work) Institute)

Abbildung 90: Verkniipfung Mitarbeiteranzahl + jahrliche Kosten + Siegel

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 105: Verkniipfung Mitarbeiteranzahl + jéhrliche Kosten + Siegel

Mitarbeiteranzahl
< 500 Mitarbeiter
5.001 - 50.000 Mitarbeiter

Siegel

Great Place To Work (Great Place to Work)
Top Employer (Top Employers Institute)
1.001 - 5.000 Mitarbeiter Top Employer (Top Employers Institute)
5.001 - 50.000 mitarbeiter Top Employer (Top Employers Institute)
Quelle: Eigene Darstellung

Anlage 8.3: Verkniipfungen zu Kosten
Kosten — derzeitige Auszeichnung

Kosten - derzeitige Auszeichnung
1,2

1 1 1 1
0,8
0,6
0 0 0 0
0

0,4
, 0,2
2.001 -5.000 Euro 5.001 -10.000 10.001- 15.000
Euro Euro

Work)

15.001- 25.000
Euro

Abbildung 91: Verkniipfung Kosten zu derzeitige Auszeichnung

Quelle: Eigene Darstellung

Kosten in Euro

2.001 - 5.000 Euro
10.001 -15.000 Euro
15.001 - 25.000 Euro
5.001 -10.000 Euro

m Great Place To Work (Great Place to

B Top Employer (Top Employers Institute)

Kosten — Branche

Wie hoch ist der Betrag, den Sie durchschnittlich im Jahr in Arbeitgebersiegel investieren? ---

Branchenzugehorigkeit:

Branchenzugehdorigkeit:

Landwirtschaft & Forstwirtschaft

@ (Landwirtschaft; Viehzucht;
Forstwirtschaft)

Medien & Unterhaltung

B (Rundfunk; Filmindustrie;
Verlagswesen,; Digitale Medien)
Telekommunikation (Mobilfunk;
Festnetz; Internetdienstanbieter)
Versicherungen & Finanzen

B (Banken; Versicherungen;
Investmentgesellschaften)
Immobilien (Wohnimmobilien;

W Gewerbeimmobilien;
Immobilienentwicklung)
Bergbau & Rohstoffgewinnung
(Bergbau; Ol/Gas; Erzabbau)
Produzierendes Gewerbe
(Automobilindustrie;

[ Elektronikindustrie; Lebensmittel-
und Getrankeindustrie;
Textilindustrie;

Bauwesen (Hochbau; Tiefbau;
Baustoffherstellung)

1,0
0,8
% 0,6
<
< il 1 [ il
04
0,2
0,0
0€-2.000 2.001€- 5001€ 10.001€- 15.001€- > 25.000€
€ 5.0006€ -10.000€ 15.000€  25.000€

Abbildung 92: Verkniipfung Kosten zu Branche

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 8.4: Verkniipfung zu derzeitige Auszeichnung

Derzeitige Auszeichnung + Branche

Branchenzugehorigkeit - derzeitige Auszeichnung

15
mDienstleistungssektor (Finanzdienstleistungen; Gesundheitswesen;

Bildung; Gastgewerbe/Tourism ws; | nformationstechnologie)

1 1 BEinzelhandel & Konsumgiiter (Lebensmitt eleinzelhandel;
1 Bekleidung/Mode; Elektronikhandel; Mbelhandel)

0

Top Employer (Top Employers Institute) Great Place To Work
Abbildung 93: Verknlipfung Branche zu derzeitige Auszeichnung

Quelle: Eigene Darstellung

Derzeitige Auszeichnung — Verbesserungsvorschlage

derzeitige Auszeichnung - Verbesserungsvorschlage

2,5

1,5
W Verbesserungsvorschlage ja

W Verbesserungsvorschldge nein

0,5

0

Great Place To Work (Great Place to Work)  Top Employer (Top Employers Institute)

Abbildung 94: Verkniipfung derzeitige Auszeichnung zu Verbesserungsvorschldage

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 8.5: Verkniipfungen zu Transparenz der Methodik
Transparenz der Methodik - Mitarbeiteranzahl

Anzahl der Mitarbeiter:innen deutschlandweit: --- Tansparenz der Methodik: Ist lhrer Meinung nach der
Bewertungsprozess im Rahmen eines Arbeitgebersiegels tranparent?

Tansparenz der
20 Methodik: Ist lhrer
' Meinung nach der
Bewertungsprozess
im Rahmen eines
Arbeitgebersiegels
5 tranparent?
' Kommentieren Sie
gegebenfalls lhre
Antwort.

A Ja
1,0 [l Nein

Anzahl

0,0

<500 501 - 1.001 - 5.001 - 50.001 - > 100.000
1.000 5.000 50.000 100.000

Anzahl der Mitarbeiter:innen deutschlandweit:

Abbildung 95: Verkniipfung Transparenz der Methodik zu Mitarbeiteranzahl

Quelle: Eigene Darstellung

Transparenz der Methodik - Branchenzugehorigkeit

Tansparenz der Methodik: Ist lhrer Meinung nach der Bewertungsprozess im Rahmen eines Arbeitgebersiegels
tranparent? Kommentieren Sie gegebenfalls Ihre Antwort. --- Branchenzugehorigkeit:

Branchenzugehdrigkeit:

Landwirtschaft & Forstwirtschaft
[ (Landwirtschaft; Viehzucht;

2,0 Forstwirtschaft)
Medien & Unterhaltung (Rundfunk;

[l Filmindustrie; Verlagswesen; Digitale
Medien)

= Telekommunikation (Mobilfunk; Festnetz;
Internetdienstanbieter)
Versicherungen & Finanzen (Banken;

[l Versicherungen;
Investmentgesellschaften)
Immobilien (Wohnimmobilien;

15 [l Gewerbeimmobilien;

’ Immobilienentwicklung)

g Bergbau & Rohstofigewinnung (Bergbau;
Ol/Gas; Erzabbau)
Produzierendes Gewerbe

O Lebensmittel- und Getrénkeindustrie;
Textilindustrie;
Bauwesen (Hochbau; Tiefbau;

|
Baustoffherstellung)

Dienstleistungssektor
1,0 (Finanzdienstleistungen;
M Gesundheitswesen; Bildung;

Gastgewerbe/Tourismus;
Informationstechnologie
Einzelhandel & Konsumgliter
Lebensmitteleinzelhandel;

u
Bekleidung/Mode; Elektronikhandel;
Mébelhandel)
Transport & Logistik (Stralentransport;

[ Luftfahrt; Schifffahrt;

Logistikdienstleistungen)
05 Energie (Elektrizitatserzeugung;
W Emeuerbare Energien;

Energieversorgung)
Gesundheitswesen & Pharma

[ (Krankenhauser; Pharmaindustrie;
Biotechnologie)

Anzahl

0,0

Ja Nein
Abbildung 96: Verkntipfung Transparenz der Methodik zu Branchenzugehdérigkeit

Quelle: Eigene Darstellung
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Transparenz der Methodik - Derzeitige Auszeichnung

Transparenz der Methodik: Ist Ihrer Meinung nach der
Bewertungsprozess im Rahmen eines Arbeitgebersiegels
transparent? - derzeitige Auszeichnung

3,5

3
2,5

2

|_BE]
1.5 W Nein
1

1

0,5

0

0

Great Place To Work (Great Place to Work) Top Employer (Top Employers Institute)
Abbildung 97: Verkniipfung Transparenz der Methodik zu derzeitige Auszeichnung
Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 106: Verkniipfung Transparenz der Methodik zu derzeitige Auszeichnung

Tansparenz der Methodik
Siegel Ja Nein
Great Place To Work (Great Place to Work) 0 1
Top Employer (Top Employers Institute) 3 0

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 8.6: Verkniipfungen zu Effekten
Effekte — Branche

Tabelle 107: Verknlipfung Effekte zu Branche

positivies Unternehmensimage

Absolut Eher Ja Eher Nein
Dienstleistungssektor 1 1
Einzelhandel & Konsumgiiter 2
beschleunigt Stellenbesetzung

Absol ut Eher Ja Eher Nein
Dienstleistungssektor 0 1
Einzelhandel & Konsumgiiter 0 1

Bewerbungen qualitativ erhéhen

Absol ut Eher Ja Eher Nein
Dienstleistungssektor 0
Einzelhandel & Konsumgiiter 0 1

Bewerbungen quantitativ erhthen

Absolut Eher Ja Eher Nein
Dienstleistungssektor 0 2
Einzelhandel & Konsumgiiter 0 2
Mitarbeiterbindung

Absol ut Eher Ja Eher Nein
Dienstleistungssektor 0
Einzelhandel & Konsumgiiter 0 1
Mitarbeiterengagement

Absol ut Eher Ja Eher Nein
Dienstleistungssektor 0 1
Einzelhandel & Konsumgiiter 0 1
kontiruieriiche Verbesserung der Arbeitsbedi ngungen

Absolut Eher Ja Eher Nein

Diemstleistungssektor 1 1
Einzalhandel & Konsumgiter a F

erhoht das Vertraven der Stakeholder

Absol ut Eher Ja Eher Main
Diensteistungssekior 0 1
Einzelhandel & Konsumgiter ] 2
Abhebung von der Konkurranz

Abgolut Eher Ja Eher Mein
Dienstleistungssektor ] i
Einzel handel & Konsumguter ] 1

steigert Passung der Bewerber mit Unternehmenskultur
Absolut Eher Ja Eher Mein

Dianstleistungssakior i 1]
Einzelhandel & Konsumglter 0 1

erhght die Bereitschaft zur Teilnahme an Untenehmensinitiativen
Absolut Eher Ja Eher MNein

Dienstleiztungssekior Q 2

Einzel handel & Konsumguier ] 1

Quelle: Eigene Darstellung
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Effekte — Mitarbeiteranzahl

Tabelle 108: Verkniipfung Effekte zu Mitarbeiteranzahl

positivies Unternehmensimage

Absolut Eher Ja
< 500 1
1.001 - 5.000 0
5.001 - 50.000 0
beschleunigt Stellenbesetzung
Absolut Eher Ja
< 500 0
1.001 - 5.000 0
5.001 - 50.000 0
Bewerbungen qualitativ erhhen
Absolut Eher Ja
< 500 0
1.001 - 5.000 0
5.001 - 50.000 0
Bewerbungen quantitativ erhchen
Absolut Eher Ja
< 500 0
1.001 - 5.000 0
5.001 - 50.000 0
Mitarbeiterbindung
Absolut Eher Ja
< 500 0
1.001 - 5.000 0
5.001 - 50.000 0
Mitarbeiterengagement
Absolut Eher Ja
< 500 0
1.001 - 5.000 0
5.001 - 50.000 0
kontinuierliche Verbesserung der Arbeitsbedingungen
Absolut Eher Ja
< 500 0
1.001 - 5.000 0
5.001 - 50.000 1
erhéht das Vertrauen der Stakeholder
Absolut Eher Ja
< 500 0
1.001 - 5.000 0
5.001 - 50.000 0
Abhebung von der Konkurrenz
Absolut Eher Ja
= 500 0
1.001 - 5.000 0
5.001 - 50.000 0

steigert Passung der Bewerber mit Unternehmenskultur

Absolut
= 500
1.001 - 5.000
5.001 - 50.000

0
0
0

Eher Ja

-

-t

0
1
0

Eher Nein

Eher Nein

Eher Nein

Eher Nein

Eher Nein

Eher Nein

Eher Nein

Eher Nein

Eher Nein

Eher Nein

erhoht die Bereitschaft zur Teilnahme an Untenehmensinitiativen

Absolut
< 500
1.001 - 5.000
5.001 - 50.000

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 9: Korrelationsbetrachtung der Mitgliederbefragung

Datenvariablen:
Branchenzugehorigkeit Klasse (Kol_5 _tr)
Mitarbeiteranzahl Klasse (Kol_6_tr)
Arbeitgebersiegel Klasse (Kol_8 _tr)
Kosten Klasse (Kol_9_tr)
Unternehmensimage Klasse (Kol_10_tr)
Stellenbesetzung Klasse (Kol_11_tr)
Qualitativ Klasse (Kol_12_tr)
Mitarbeiterbindung Klasse (Kol_14_tr)
Mitarbeiterengagement Klasse (Kol_15_tr)
Arbeitsbedingungen Klasse (Kol_16_tr)
Vertrauen Stakeholder Klasse (Kol_17_tr)
Abhebung Klasse (Kol_18_tr)
Passung Klasse (Kol_19_tr)
Bereitschaft Unternehmensinitiative Klasse (Kol_20_tr)
Transparenz Methodik Klasse (Kol_22_tr)
Verbesserung Klasse (Kol_23_tr)

Anlage 9.1: Korrelationsdiagramm Mitgliederbefragung

Pearsonsche Produkt-Moment-Korrelationen

Branchenzugehorigkeit Klasse
Mitarbeiteranzahl Klasse
Arbeitgebersiegel Klasse

Kosten Klasse
Unternehmensimage Klasse
Stellenbesetzung Klasse
Qualitativ Klasse
Mitarbeiterbindung Klasse
Mitarbeiterengagement Klasse
Arbeitsbedingungen Klasse
Vertrauen Stakeholder Klasse
Abhebung Klasse

Passung Klasse

Bereitschaft Unternehmensinitiat
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=
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Abbildung 98: Korrelationsdiagramm Pearsonschen Produkt-Moment-
Korrelationskoeffizienten Mitgliederbefragung

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 9.2: Summenstatistiken Mitgliederbefragung

Tabelle 109: Summenstatistiken Mitgliederbefragung

Branchenzugehérigkeit |Mitarbeiteranzahl |Arbeitgebersiegel Klasse
Klasse Klasse
Anzahl 4 4 4
Arithm. Mittelwert 1,5 2,25 1,75
Standardabweichungen|0,57735 0,957427 0,5
Variationskoeffizient 38,49% 42,5523% 28,5714%
Minimum 1,0 1,0 1,0
Maximum 2,0 3,0 2,0
Spannweite 1,0 2,0 1,0
Stand. Schiefe 0 -0,697748 -1,63299
Stand. Wolbung -2,44949 -0,526337 1,63299
Kosten Klasse |Unternehmensimage |Stellenbesetzun |Qualitativ
Klasse g Klasse Klasse
Anzahl 4 4 4 4
Arithm. Mittelwert 2,5 1,75 2,5 2,75
Standardabweichungen|1,29099 0,5 0,57735 0,5
Variationskoeffizient 51,6398% 28,5714% 23,094% 18,1818%
Minimum 1,0 1,0 2,0 2,0
Maximum 4,0 2,0 3,0 3,0
Spannweite 3,0 1,0 1,0 1,0
Stand. Schiefe 0 -1,63299 0 -1,63299
Stand. Wolbung -0,489898 1,63299 -2,44949 1,63299
Mitarbeiterbindung | Mitarbeiterengagement | Arbeitsbedingungen
Klasse Klasse Klasse
Anzahl 4 4 4
Arithm. Mittelwert 2,25 2,5 1,75
Standardabweichungen |0,5 0,57735 0,5
Variationskoeffizient 22,2222% 23,094% 28,5714%
Minimum 2,0 2,0 1,0
Maximum 3,0 3,0 2,0
Spannweite 1,0 1,0 1,0
Stand. Schiefe 1,63299 0 -1,63299
Stand. Wolbung 1,63299 -2,44949 1,63299
Vertrauen Stakeholder Klasse | Abhebung Klasse |Passung Klasse
Anzahl 4 4 4
Arithm. Mittelwert 2,25 2,75 3,0
Standardabweichungen|0,5 0,5 0,816497
Variationskoeffizient 22,2222% 18,1818% 27,2166%
Minimum 2,0 2,0 2,0
Maximum 3,0 3,0 4,0
Spannweite 1,0 1,0 2,0
Stand. Schiefe 1,63299 -1,63299 0

CXX




Stand. Wolbung 1,63299 1,63299 0,612372
Bereitschaft Transparenz Verbesserung Klasse
Unternehmensinitiativ| Methodik Klasse
e Klasse
Anzahl 4 4 4
Arithm. Mittelwert 2,25 0,75 0,5
Standardabweichungen |0,5 0,5 0,57735
Variationskoeffizient 22,2222% 66,6667 % 115,47%
Minimum 2,0 0 0
Maximum 3,0 1,0 1,0
Spannweite 1,0 1,0 1,0
Stand. Schiefe 1,63299 -1,63299 0
Stand. Wolbung 1,63299 1,63299 -2,44949

Quelle: Eigene Darstellung

Anlage 9.3: Korrelationstabelle Mitgliederbefragung

Tabelle 110: Korrelationstabelle Mitgliederbefragung

Korrelation; (Stichprobengrof3e); p-Wert Branchenzugehorigkeit Klasse
Branchenzugehorigkeit Klasse
Mitarbeiteranzahl Klasse 0,3015
4)
0,6985
Arbeitgebersiegel Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Kosten Klasse 0,4472
4)
0,5528
Unternehmensimage Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Stellenbesetzung Klasse 0,0000
(4)
1,0000
Qualitativ Klasse -0,5774
(4)
0,4226
Mitarbeiterbindung Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Mitarbeiterengagement Klasse 0,0000
4)
1,0000
Arbeitsbedingungen Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Vertrauen Stakeholder Klasse -0,5774
4)
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0,4226

Abhebung Klasse -0,5774
4)
0,4226
Passung Klasse -0,7071
4)
0,2929
Bereitschaft Unternehmensinitiative Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Transparenz Methodik Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Verbesserung Klasse 0,0000
4)
1,0000
Mitarbeiteranzahl Klasse
Branchenzugehorigkeit Klasse 0,3015
(4)
0,6985
Mitarbeiteranzahl Klasse
Arbeitgebersiegel Klasse 0,8704
4)
0,1296
Kosten Klasse 0,4045
4)
0,5955
Unternehmensimage Klasse 0,8704
4)
0,1296
Stellenbesetzung Klasse 0,9045
(4)
0,0955
Qualitativ Klasse 0,1741
(4)
0,8259
Mitarbeiterbindung Klasse 0,5222
4)
0,4778
Mitarbeiterengagement Klasse 0,9045
4)
0,0955
Arbeitsbedingungen Klasse -0,5222
4)
0,4778
Vertrauen Stakeholder Klasse -0,8704
4)
0,1296
Abhebung Klasse 0,1741
(4)
0,8259
Passung Klasse -0,4264
(4)
0,5736
Bereitschaft Unternehmensinitiative Klasse 0,5222
4)
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0,4778

Transparenz Methodik Klasse 0,8704
4)
0,1296
Verbesserung Klasse 0,9045
4)
0,0955
Arbeitgebersiegel Klasse
Branchenzugehdrigkeit Klasse 0,5774
4)
0,4226
Mitarbeiteranzahl Klasse 0,8704
4)
0,1296
Arbeitgebersiegel Klasse
Kosten Klasse 0,7746
(4)
0,2254
Unternehmensimage Klasse 1,0000
4)
0,0000
Stellenbesetzung Klasse 0,5774
4)
0,4226
Qualitativ Klasse -0,3333
(4)
0,6667
Mitarbeiterbindung Klasse 0,3333
4)
0,6667
Mitarbeiterengagement Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Arbeitsbedingungen Klasse -0,3333
(4)
0,6667
Vertrauen Stakeholder Klasse -1,0000
4)
0,0000
Abhebung Klasse -0,3333
(4)
0,6667
Passung Klasse -0,8165
(4)
0,1835
Bereitschaft Unternehmensinitiative Klasse 0,3333
(4)
0,6667
Transparenz Methodik Klasse 1,0000
(4)
0,0000
Verbesserung Klasse 0,5774
(4)
0,4226

Kosten Klasse

Branchenzugehdrigkeit Klasse

0,4472
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4)
0,5528
Mitarbeiteranzahl Klasse 0,4045
4)
0,5955
Arbeitgebersiegel Klasse 0,7746
(4)
0,2254
Kosten Klasse
Unternehmensimage Klasse 0,7746
(4)
0,2254
Stellenbesetzung Klasse 0,0000
4)
1,0000
Qualitativ Klasse -0,7746
4)
0,2254
Mitarbeiterbindung Klasse -0,2582
(4)
0,7418
Mitarbeiterengagement Klasse 0,0000
4)
1,0000
Arbeitsbedingungen Klasse -0,2582
(4)
0,7418
Vertrauen Stakeholder Klasse -0,7746
4)
0,2254
Abhebung Klasse -0,7746
4)
0,2254
Passung Klasse -0,9487
4)
0,0513
Bereitschaft Unternehmensinitiative Klasse -0,2582
4)
0,7418
Transparenz Methodik Klasse 0,7746
(4)
0,2254
Verbesserung Klasse 0,0000
4)
1,0000

Unternehmensimage Klasse

Branchenzugehdrigkeit Klasse

0,5774

(4)

0,4226
Mitarbeiteranzahl Klasse 0,8704
(4)
0,1296
Arbeitgebersiegel Klasse 1,0000
(4)
0,0000
Kosten Klasse 0,7746

(4)
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0,2254

Unternehmensimage Klasse

Stellenbesetzung Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Qualitativ Klasse -0,3333
(4)
0,6667
Mitarbeiterbindung Klasse 0,3333
(4)
0,6667
Mitarbeiterengagement Klasse 0,5774
4)
0,4226
Arbeitsbedingungen Klasse -0,3333
4)
0,6667
Vertrauen Stakeholder Klasse -1,0000
(4)
0,0000
Abhebung Klasse -0,3333
(4)
0,6667
Passung Klasse -0,8165
4)
0,1835
Bereitschaft Unternehmensinitiative Klasse 0,3333
4)
0,6667
Transparenz Methodik Klasse 1,0000
(4)
0,0000
Verbesserung Klasse 0,5774
4)
0,4226
Stellenbesetzung Klasse
Branchenzugehdrigkeit Klasse 0,0000
(4)
1,0000
Mitarbeiteranzahl Klasse 0,9045
4)
0,0955
Arbeitgebersiegel Klasse 0,5774
4)
0,4226
Kosten Klasse 0,0000
(4)
1,0000
Unternehmensimage Klasse 0,5774
4)
0,4226
Stellenbesetzung Klasse
Qualitativ Klasse 0,5774
4)
0,4226
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Mitarbeiterbindung Klasse 0,5774
4)
0,4226
Mitarbeiterengagement Klasse 1,0000
(4)
0,0000
Arbeitsbedingungen Klasse -0,5774
(4)
0,4226
Vertrauen Stakeholder Klasse -0,5774
4)
0,4226
Abhebung Klasse 0,5774
4)
0,4226
Passung Klasse 0,0000
4)
1,0000
Bereitschaft Unternehmensinitiative Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Transparenz Methodik Klasse 0,5774
4)
0,4226
Verbesserung Klasse 1,0000
4)
0,0000
Qualitativ Klasse
Branchenzugehdrigkeit Klasse -0,5774
4)
0,4226
Mitarbeiteranzahl Klasse 0,1741
(4)
0,8259
Arbeitgebersiegel Klasse -0,3333
(4)
0,6667
Kosten Klasse -0,7746
4)
0,2254
Unternehmensimage Klasse -0,3333
4)
0,6667
Stellenbesetzung Klasse 0,5774
4)
0,4226
Qualitativ Klasse
Mitarbeiterbindung Klasse 0,3333
(4)
0,6667
Mitarbeiterengagement Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Arbeitsbedingungen Klasse -0,3333
4)
0,6667
Vertrauen Stakeholder Klasse 0,3333
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(4)
0,6667
Abhebung Klasse 1,0000
(4)
0,0000
Passung Klasse 0,8165
4)
0,1835
Bereitschaft Unternehmensinitiative Klasse 0,3333
4)
0,6667
Transparenz Methodik Klasse -0,3333
4)
0,6667
Verbesserung Klasse 0,5774
(4)
0,4226

Mitarbeiterbindung Klasse

Branchenzugehorigkeit Klasse

0,5774

(4)

0,4226
Mitarbeiteranzahl Klasse 0,5222
(4)
0,4778
Arbeitgebersiegel Klasse 0,3333
(4)
0,6667
Kosten Klasse -0,2582
(4)
0,7418
Unternehmensimage Klasse 0,3333
(4)
0,6667
Stellenbesetzung Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Qualitativ Klasse 0,3333
4)
0,6667
Mitarbeiterbindung Klasse
Mitarbeiterengagement Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Arbeitsbedingungen Klasse 0,3333
(4)
0,6667
Vertrauen Stakeholder Klasse -0,3333
(4)
0,6667
Abhebung Klasse 0,3333
4)
0,6667
Passung Klasse 0,0000
(4)
1,0000
Bereitschaft Unternehmensinitiative Klasse 1,0000

(4)
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0,0000
Transparenz Methodik Klasse 0,3333
4)
0,6667
Verbesserung Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Mitarbeiterengagement Klasse
Branchenzugehdrigkeit Klasse 0,0000
4)
1,0000
Mitarbeiteranzahl Klasse 0,9045
(4)
0,0955
Arbeitgebersiegel Klasse 0,5774
4)
0,4226
Kosten Klasse 0,0000
(4)
1,0000
Unternehmensimage Klasse 0,5774
4)
0,4226
Stellenbesetzung Klasse 1,0000
(4)
0,0000
Qualitativ Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Mitarbeiterbindung Klasse 0,5774
4)
0,4226
Mitarbeiterengagement Klasse
Arbeitsbedingungen Klasse -0,5774
4)
0,4226
Vertrauen Stakeholder Klasse -0,5774
4)
0,4226
Abhebung Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Passung Klasse 0,0000
4)
1,0000
Bereitschaft Unternehmensinitiative Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Transparenz Methodik Klasse 0,5774
4)
0,4226
Verbesserung Klasse 1,0000
(4)
0,0000

Arbeitsbedingungen Klasse
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Branchenzugehorigkeit Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Mitarbeiteranzahl Klasse -0,5222
(4)
0,4778
Arbeitgebersiegel Klasse -0,3333
(4)
0,6667
Kosten Klasse -0,2582
(4)
0,7418
Unternehmensimage Klasse -0,3333
(4)
0,6667
Stellenbesetzung Klasse -0,5774
(4)
0,4226
Qualitativ Klasse -0,3333
(4)
0,6667
Mitarbeiterbindung Klasse 0,3333
(4)
0,6667
Mitarbeiterengagement Klasse -0,5774
(4)
0,4226
Arbeitsbedingungen Klasse
Vertrauen Stakeholder Klasse 0,3333
(4)
0,6667
Abhebung Klasse -0,3333
(4)
0,6667
Passung Klasse 0,0000
(4)
1,0000
Bereitschaft Unternehmensinitiative Klasse 0,3333
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(4)
0,6667
Transparenz Methodik Klasse -0,3333
(4)
0,6667
Verbesserung Klasse -0,5774
(4)
0,4226

Vertrauen Stakeholder Klasse

Branchenzugehorigkeit Klasse

-0,5774

(4)

0,4226
Mitarbeiteranzahl Klasse -0,8704
(4)
0,1296
Arbeitgebersiegel Klasse -1,0000
(4)
0,0000
Kosten Klasse -0,7746
(4)
0,2254
Unternehmensimage Klasse -1,0000
(4)
0,0000
Stellenbesetzung Klasse -0,5774
(4)
0,4226
Qualitativ Klasse 0,3333
(4)
0,6667
Mitarbeiterbindung Klasse -0,3333
(4)
0,6667
Mitarbeiterengagement Klasse -0,5774
(4)
0,4226
Arbeitsbedingungen Klasse 0,3333
(4)
0,6667
Vertrauen Stakeholder Klasse
Abhebung Klasse 0,3333
(4)
0,6667
Passung Klasse 0,8165
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(4)
0,1835
Bereitschaft Unternehmensinitiative Klasse -0,3333
(4)
0,6667
Transparenz Methodik Klasse -1,0000
(4)
0,0000
Verbesserung Klasse -0,5774
(4)
0,4226
Abhebung Klasse Passung Klasse
Branchenzugehorigkeit Klasse -0,5774 -0,7071
(4) (4)
0,4226 0,2929
Mitarbeiteranzahl Klasse 0,1741 -0,4264
(4) (4)
0,8259 0,5736
Arbeitgebersiegel Klasse -0,3333 -0,8165
(4) (4)
0,6667 0,1835
Kosten Klasse -0,7746 -0,9487
(4) (4)
0,2254 0,0513
Unternehmensimage Klasse -0,3333 -0,8165
(4) (4)
0,6667 0,1835
Stellenbesetzung Klasse 0,5774 0,0000
(4) (4)
0,4226 1,0000
Qualitativ Klasse 1,0000 0,8165
(4) (4)
0,0000 0,1835
Mitarbeiterbindung Klasse 0,3333 0,0000
(4) (4)
0,6667 1,0000
Mitarbeiterengagement Klasse 0,5774 0,0000
(4) (4)
0,4226 1,0000
Arbeitsbedingungen Klasse -0,3333 0,0000
(4) (4)
0,6667 1,0000
Vertrauen Stakeholder Klasse 0,3333 0,8165
(4) (4)
0,6667 0,1835
Abhebung Klasse 0,8165
(4)
0,1835
Passung Klasse 0,8165
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(4)
0,1835
Bereitschaft Unternehmensinitiative Klasse 0,3333 0,0000
4) (4)
0,6667 1,0000
Transparenz Methodik Klasse -0,3333 -0,8165
(4) (4)
0,6667 0,1835
Verbesserung Klasse 0,5774 0,0000
(4) (4)
0,4226 1,0000
Bereitschaft Unternehmensinitiat
Branchenzugehorigkeit Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Mitarbeiteranzahl Klasse 0,5222
4)
0,4778
Arbeitgebersiegel Klasse 0,3333
4)
0,6667
Kosten Klasse -0,2582
(4)
0,7418
Unternehmensimage Klasse 0,3333
(4)
0,6667
Stellenbesetzung Klasse 0,5774
4)
0,4226
Qualitativ Klasse 0,3333
4)
0,6667
Mitarbeiterbindung Klasse 1,0000
(4)
0,0000
Mitarbeiterengagement Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Arbeitsbedingungen Klasse 0,3333
4)
0,6667
Vertrauen Stakeholder Klasse -0,3333
(4)
0,6667
Abhebung Klasse 0,3333
(4)
0,6667
Passung Klasse 0,0000
(4)
1,0000
Bereitschaft Unternehmensinitiative Klasse
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Transparenz Methodik Klasse 0,3333
(4)
0,6667
Verbesserung Klasse 0,5774
(4)
0,4226
Transparenz Methodik Klasse
Branchenzugehorigkeit Klasse 0,5774
4)
0,4226
Mitarbeiteranzahl Klasse 0,8704
4)
0,1296
Arbeitgebersiegel Klasse 1,0000
4)
0,0000
Kosten Klasse 0,7746
(4)
0,2254
Unternehmensimage Klasse 1,0000
4)
0,0000
Stellenbesetzung Klasse 0,5774
4)
0,4226
Qualitativ Klasse -0,3333
4)
0,6667
Mitarbeiterbindung Klasse 0,3333
4)
0,6667
Mitarbeiterengagement Klasse 0,5774
4)
0,4226
Arbeitsbedingungen Klasse -0,3333
4)
0,6667
Vertrauen Stakeholder Klasse -1,0000
4)
0,0000
Abhebung Klasse -0,3333
4)
0,6667
Passung Klasse -0,8165
4)
0,1835
Bereitschaft Unternehmensinitiative Klasse 0,3333
4)
0,6667
Transparenz Methodik Klasse
Verbesserung Klasse 0,5774
4)
0,4226
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Verbesserung Klasse

Branchenzugehdrigkeit Klasse

0,0000

(4)

1,0000
Mitarbeiteranzahl Klasse 0,9045
(4)
0,0955
Arbeitgebersiegel Klasse 0,5774
4)
0,4226
Kosten Klasse 0,0000
4)
1,0000
Unternehmensimage Klasse 0,5774
4)
0,4226
Stellenbesetzung Klasse 1,0000
4)
0,0000
Qualitativ Klasse 0,5774
4)
0,4226
Mitarbeiterbindung Klasse 0,5774
@)
0,4226
Mitarbeiterengagement Klasse 1,0000
4)
0,0000
Arbeitsbedingungen Klasse -0,5774
4)
0,4226
Vertrauen Stakeholder Klasse -0,5774
4)
0,4226
Abhebung Klasse 0,5774
4)
0,4226
Passung Klasse 0,0000
(4)
1,0000
Bereitschaft Unternehmensinitiative Klasse 0,5774
4)
0,4226
Transparenz Methodik Klasse 0,5774
4)
0,4226

Verbesserung Klasse

Quelle: Eigene Darstellung
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Anlage 10: Chat GPT Ausziige

Anlage 10.1: Zuordnung der Arbeitgebersiegel in die Bereiche des

Personalmarketing

Abfrage am 06.01.2024

L<Arbeitgebersiegel konnen im Personalmarketing verschiedenen Bereichen zugeordnet

werden, darunter:

1. Employer Branding: Arbeitgebersiegel starken die Arbeitgebermarke, indem sie
das Unternehmen als attraktiven Arbeitgeber positionieren. Sie vermitteln
potenziellen Bewerbern und Mitarbeitern ein positives Bild von der
Unternehmenskultur, den Arbeitsbedingungen und den Entwicklungsmdglichkeiten.

2. Recruitment-Marketing:  Arbeitgebersiegel kénnen im  Rahmen  von
Stellenanzeigen, auf der Unternehmenswebsite oder in Social-Media-Kanalen
eingesetzt werden, um potenzielle Bewerber anzusprechen. Sie dienen als
zusatzlicher Anreiz fur Bewerber, sich flr eine Stelle im Unternehmen zu
interessieren und sich zu bewerben.

3. Online-Prasenz: Unternehmen kénnen Arbeitgebersiegel nutzen, um ihre Online-
Préasenz zu starken. Sie kénnen auf der Unternehmenswebsite, in Online-
Jobportalen oder auf anderen Plattformen prasentiert werden, um das Unternehmen
als attraktiven Arbeitgeber zu positionieren und die Aufmerksamkeit potenzieller
Bewerber zu gewinnen.

4. Rekrutierungsmessen und Karriere-Events: Arbeitgebersiegel kdnnen dazu
beitragen, die Aufmerksamkeit von Interessenten auf Rekrutierungsmessen oder
Karriere-Events zu wecken. Sie dienen als Gesprachsanlass und ermdglichen es
dem Unternehmen, sich als attraktiver Arbeitgeber zu prasentieren und potenzielle
Bewerber direkt anzusprechen.

5. Personalentwicklung und Weiterentwicklung: Arbeitgebersiegel kbnnen auch in
der Personalentwicklung eingesetzt werden, um die Investitionen des
Unternehmens in der Mitarbeiterentwicklung zu betonen. Sie kénnen verwendet
werden, um Mitarbeitern zu zeigen, dass das Unternehmen bestrebt ist, ihre

berufliche Entwicklung und Weiterbildung zu unterstitzen® 138

138 Chat GPT, 2024a. Interview durch Autor. 06.01.2024.
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Anlage 10.2: Welche Zielgruppe soll durch Arbeitgebersiegel angesprochen
werden?

Abfrage am 15.01.2024

,In der Norm werden Arbeitgebersiegel dazu entwickelt eine spezifische Zielgruppe
anzusprechen. Eine Teilnahme an den Auszeichnungsverfahren ist fir alle
Unternehmen freiwillig. Meist schrankt der Preisfaktor die teilnehmenden Unternehmen
ein. Die Zielgruppe kann variieren. Arbeitgebersiegel sollen in erster Linie potenzielle
Bewerber ansprechen, die auf der Suche nach einem Arbeitsplatz sind und sich uber
potenzielle Arbeitgeber informieren méchten. Darliber hinaus kénnen sie auch aktuelle
Mitarbeiter ansprechen, die ihre Arbeitgeber positiv bewerten méchten und stolz darauf
sind, fUr ein ausgezeichnetes Unternehmen zu arbeiten. Arbeitgebersiegel kénnen auch
dazu dienen, das Interesse von Fachkraften oder spezifischen Berufsgruppen zu
wecken, indem sie deren Bedlrfnisse und Erwartungen an die Arbeitsplatzqualitat
erfullen. Darliber hinaus kénnen Arbeitgebersiegel auch dazu dienen, das Image eines
Unternehmens bei Kunden oder Geschaftspartnern zu starken, indem sie zeigen, dass
das Unternehmen ein attraktiver Arbeitgeber ist und sich um seine Mitarbeiter kimmert.
Arbeitgebersiegel sollen auch Studierende ansprechen, die auf der Suche nach Praktika,
Werkstudentenstellen oder Einstiegsmdglichkeiten fir Absolventen sind. Diese
Zielgruppe sucht oft nach Unternehmen, die eine attraktive Arbeitsumgebung bieten,
Entwicklungsméglichkeiten unterstiitzen und einen positiven Ruf in Bezug auf
Mitarbeiterbehandlung und -entwicklung haben. Daher kdnnen Arbeitgebersiegel dazu
dienen, das Interesse von Studierenden zu wecken und sie davon zu Uberzeugen, dass
das Unternehmen ein vielversprechender Ort fur ihre berufliche Entwicklung ist.
Arbeitgebersiegel sollen auch berufserfahrene Fachkrafte ansprechen, die nach neuen
Karrieremdoglichkeiten suchen. Diese Zielgruppe legt oft Wert auf Faktoren wie
Arbeitsplatzsicherheit, Karrierechancen, Work-Life-Balance und Unternehmenskultur.
Arbeitgebersiegel kdnnen dazu beitragen, das Vertrauen berufserfahrener Fachkrafte zu
gewinnen, indem sie zeigen, dass das Unternehmen ein attraktiver Arbeitgeber ist, der
Entwicklungsmadglichkeiten bietet und eine positive Arbeitsumgebung férdert. Durch die
Anerkennung mit einem Arbeitgebersiegel kdnnen Unternehmen diese Zielgruppe dazu
ermutigen, sich fir offene Stellen zu bewerben und Teil des Teams zu werden.
Arbeitgebersiegel, die sich auf Diversity und Inklusion konzentrieren, sollen eine breite
Palette von Talenten ansprechen und zeigen, dass das Unternehmen eine vielfaltige und
inklusive Arbeitsumgebung schatzt. Es ist wichtig, dass Arbeitgebersiegel auf die

Bedurfnisse und Erwartungen der jeweiligen Zielgruppen zugeschnitten sind. Die
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Auswahl der Siegel und die Kommunikation sollten die Unternehmenskultur, Werte und
positiven Aspekte betonen, die fir die spezifischen Interessen und Prioritdten der

Zielgruppen relevant sind.“'3°

139 Chat GPT, 2024b. Interview durch Autor. 15.01.2024.
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Anlage 11: Interview

Anlage 11.1: Interview Laura Kuttig - Transparenz und Unabhéngigkeit sind ganz
wichtig

»Personalwirtschaft: Gratulation zum ersten Platz beim Nachwuchsfoérderpreis
des BPM! Warum hat die Jury sich fiir lhre Arbeit entschieden? Der
ausschlaggebende Grund war wohl, dass Arbeitgebersiegel momentan in aller Munde
sind. Und dass meine Arbeit mit dazu beitragen kann, es fir Unternehmen einfacher zu
gestalten, aus der Masse an Siegeln eines auszuwahlen. Was raten Sie denn
Unternehmen in Sachen Arbeitgebersiegel? Zu meiner Zeit der Analyse habe ich auf
dem deutschen Markt 210 Arbeitgebersiegel von 129 Anbietern gezahit. Es ist daher
ganz wichtig, dass man sich klarmacht, welche Zielgruppe angesprochen werden soll.
Schuler, Studenten und Berufserfahrene haben unterschiedliche Anspriche an
Arbeitgebersiegel. Welche Variablen spielen dabei eine Rolle? Ich fand es spannend
zu schauen, wie das Alter, die Berufserfahrung und der Bildungsabschluss die
Einstellung zu Arbeitgebersiegeln beeinflussen. Uber Relevanz sagt das Alter nichts
aus. Doch je &lter man als Bewerber ist, desto weniger Vertrauen schenkt man
Arbeitgebersiegeln. Inwiefern korreliert das Vertrauen mit dem Bildungsabschluss?
Je hoéher der Bildungsabschluss ist, desto weniger vertraut man einem
Arbeitgebersiegel. Je langer man in der Ausbildung war oder studiert hat, umso kritischer
prift man bestimmte Sachverhalte. Je hdher der Bildungsabschluss, desto weniger
relevant ist ein Arbeitgebersiegel. Was bedeuten diese Zusammenhange fiir
Unternehmen? Besonders wenn ein Unternehmen altere Bewerber und Akademiker
ansprechen mdchte, muss es sich das geringe Vertrauen dieser Zielgruppen in
Arbeitgebersiegel bewusst machen und dem entgegenwirken, zum Beispiel indem es
das Siegel offener kommuniziert. Gibt es Uber die Zielgruppen hinweg etwas
Durchgingiges, das von Wichtigkeit ist? Uber alle Zielgruppen hinweg sind
Transparenz und Unabhangigkeit der Siegel ganz wichtig. Wenn man sich mit einem
Arbeitgebersiegel schmickt, ist es also sinnvoll, das Siegel auf der
Unternehmenshomepage naher zu durchleuchten: Warum haben wir uns zertifizieren
lassen, nach welchen Kriterien wurde geprift und wann gibt es Folgeprifungen? Lohnt
eine Kombination von Arbeitgebersiegeln fur eine effiziente
Zielgruppenansprache? Es gibt Arbeitgebersiegel, die die allgemeine
Arbeitgeberattraktivitdt auszeichnen. Das konnte Uber alle Zielgruppen hinweg ein
Siegel sein, das sich fur das Unternehmen positiv auswirkt. Oder man sagt, wir haben

einen Schwerpunkt auf Ingenieuren, brauchen da bestimmte Fachkrafte, bilden aber
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auch viele Azubis aus — und lasst sich in zwei Richtungen zertifizieren: ein Siegel speziell
fir Azubis und eins, das Ingenieure anspricht. Diese kdnnte man dann bei
Stellenausschreibungen fir die jeweilige Zielgruppe gezielt einsetzen. Denken Sie,
dass es fiir Unternehmen unterschiedliche Vorgehensweisen je nach GroRe und
Branche geben sollte? Fir kleinere Unternehmen ist es schwieriger, sich ein teures
Siegel zu leisten oder die Zertifizierung uberhaupt durchzufihren. Aber sonst ist das
unabhéangig von der Grofle des Unternehmens. Wichtiger ist, dass man auf die
Zielgruppe schaut und das Arbeitgebersiegel auch mit der Unternehmenskultur, den
eigenen Werten abgleicht. Denn wenn das Siegel etwas aussagt, das tberhaupt nicht
gelebt wird im Unternehmen, macht es keinen Sinn. Das spurt der Bewerber —
spatestens wenn er eingestellt wurde und im Unternehmen ist. Welche Funktionen hat
ein Arbeitgebersiegel? Aus Unternehmenssicht wird die Arbeitgeberattraktivitat erhdht.
Das Unternehmen kann zeigen: Wir leisten qualitative Arbeit, die ausgezeichnet wird.
Damit kann auch der Bekanntheitsgrad erhdoht werden. Eine weitere Funktion besteht
darin, sich dadurch von Wettbewerbern abzuheben. Und aus Mitarbeitersicht? Aus
Mitarbeiter- und Bewerbersicht gibt es im Bewerbungsprozess ganz viele
Unsicherheiten: Ich kenne das Unternehmen nur vom Namen her, weild nicht, ob ich
mich da wohlflihle und ob das von der Kultur das ist, was es nach aufden tragt. Durch
ein Arbeitgebersiegel kann diese Unsicherheit ein bisschen abgebaut werden. Hat sich
ein Siegel als besonders wichtig herausgestellt?
Uber die gesamte Stichprobe hinweg wurde das Siegel ,Deutschlands beste
Arbeitgeber” von Great Place to Work am meisten genannt. Aber ist das bekannteste
auch das beste Siegel fur alle oder bestimmte Zielgruppen? In meiner Befragung kam
heraus, dass bei Berufserfahrenen etwa das Siegel ,Top Job“ hinsichtlich der
Transparenzanspriiche, die Bewerber an ein Arbeitgebersiegel haben, sehr gut
aufgestellt ist. Top Job kommuniziert sehr offen, was das Ziel der Zertifizierung ist, nach
welchen Kriterien gepruft wird, wie der Prozess gestaltet ist. Reizt es Sie, noch etwas
anderes zu erforschen? Ich bin eher der praktische Typ und freue mich jetzt, nach dem
theoretischen Studium in die Praxis zu gehen und dort Erfahrungen zu sammeln. Sie
sind dann natiirlich besonders kritisch ... (lacht) Ja, richtig, ich schaue mir erstmal

die Arbeitgebersiegel an. 14

140 Kuttig, 2017, S. 72-73.
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Anlage 11.2: Interview Oliver Scharfenberg

»,Wie genau schatzen Sie den Markt fiir Arbeitgebersiegel ein?
Es gibt unzahlige Auszeichnungen fiir Arbeitgeber. Die einen betonen die Attraktivitat
eines Arbeitgebers, andere die Zukunftsfahigkeit, den Stand der Digitalisierung oder zum
Beispiel die Nachhaltigkeit. Andere zeichnen einen Arbeitgeber ohne weitere
Konkretisierung aus. Viele dieser Auszeichnungen eint der Umstand, dass die Kriterien
zur Siegelvergabe oftmals kaum transparent oder teilweise vollig abstrus sind. Wie
genau wollen Sie zum Beispiel die Zufriedenheit der Beschaftigten bewerten, wenn Sie
diese gar nicht fragen? Als Grundlage flir solche Bewertungen kann sicherlich keine
Bewertung auf Google oder Kununu herhalten. Beides ist weder reprasentativ, noch
besteht Klarheit, ob der Chef oder die Personalabteilung die Bewertung nicht selbst
geschrieben hat. Meiner Einschatzung nach gibt es Wettbewerber, die es mit der
Transparenz nicht so genau nehmen wie wir. Diese behaupten gerne alles Mdgliche mit
dem Ziel, die eigenen, aus meiner Sicht fragwurdigen, Gitesiegel flr Arbeitgeber zu
verkaufen. Wie funktioniert eine Arbeitgeberzertifizierung nach den Standards des
DIQP Deutsches Institut fur Qualitatsstandards und -priifung e.V.? Das DIQP
Deutsches Institut fur Qualitadtsstandards und -prifung e.V. bietet vier verschiedene
Auszeichnungen flir Arbeitgeber an, die alle nach strengen Standards gepruft und
vergeben werden. Diese sind zum Beispiel Top Arbeitgeber
(https:/lwww.digp.eu/arbeitgebersiegel-top-arbeitgeber/) (DIQP), Familienfreundlicher
Arbeitgeber (https://www.digp.eu/qualitaetssiegel-familienfreundlicher-arbeitgeber/)
(DIQP). Bei diesen Auszeichnungen geht es gerade nicht darum, sich ein Siegel als
Arbeitgeber zu kaufen. Unsere Kunden setzen mit einer Zertifizierung nach Standards
des DIQP auf echte Einblicke und auch Mehrwerte. Es geht ihnen in erster Linie um die
reprasentative Mitarbeiterbefragung, mithilfe derer ein echtes Feedback moglich ist. So
kann man als Arbeitgeber sehen, wo man steht und was man in Zukunft eventuell noch
besser machen kann. Erganzt wird diese reprasentative Mitarbeiterbefragung um ein
HR-Interview nach DIQP-Standard. Der Hintergrund dessen ist, dass eine
Mitarbeiterbefragung zwar einen sehr guten Einblick in das Unternehmen liefert, dies
jedoch nur einen Teil der Arbeitgeberattraktivitdat nach DIQP-Standard abbildet. Als
zweite Komponente bewerten wir deshalb auf Grundlage des HR-Interviews. Dabei
werden Fragen gestellt, welche Einblicke in entscheidende Bereiche ermdglichen sollen:
Arbeitsprozesse und Organisation, Fuhrung und Vision, Personalentwicklung,
Familienorientierung, Employer Branding und zum Beispiel auch mdgliche

Zusatzleistungen des Arbeitgebers. Wie genau werden die Ergebnisse nach DIQP-
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Standards bewertet? Als Zertifizierungsgesellschaft bewerten wir beide Bereiche
jeweils mit 50 % und sind an jedem Punkt berechtigt, weitere Nachweise anzufordern.
Aulerdem werden die Angaben im HR-Interview stichprobenartig mit den Ergebnissen
der Mitarbeiterbefragung abgeglichen. Sollten hier eklatante Widerspriiche auftreten,
kénnen weitere Nachweise angefordert werden. Im Zweifel wird die Zertifizierung
versagt. Wenn eine unserer Anforderungen an das Unternehmen erflllt wird, erhalt
dieses auf Grundlage der Mitarbeiterbefragung und des HR-Interviews jeweils 1 bis 5
Punkte. Insgesamt sind im HR-Interview 100 Punkte mdglich, dieses Ergebnis entspricht
100 %. Gleiches gilt fur die Mitarbeiterbefragung, auch hier sind es 100 Punkte. Wenn
ein Unternehmen mehr als 80 % der 200 Punkte erreicht, bekommt dieses die Bewertung
sehr gut. Was unterscheidet eine reprasentative DIQP-Mitarbeiterbefragung von
anonymen Internetbewertungen? Im Internet kdnnte theoretisch jeder jeden bewerten.
Es ist vollig unklar, ob sich ein Chef zum Beispiel selbst rezensiert hat. Aulderdem gibt
es einen regelrechten Markt flr Internetbewertungen. Selbst Bewertungen fir
Arbeitgeber lassen sich dort sehr einfach kaufen und so kénnen Ergebnisse leicht
manipulieren [sic] werden. Solche Internetbewertungen dann als Grundlage fur eine
Auszeichnung als Arbeitgeber zu nehmen, halte ich daher fur absolut fragwurdig. Dies
halt aber Siegelverkaufer nicht davon ab, genau dies zu unternehmen, denn auf
Grundlage eben solcher Daten lassen sich auch Siegel kaufen. Unsere reprasentativen
Mitarbeiterbefragungen auf der anderen Seite sind Vollerhebungen. Das bedeutet, alle
Beschaftigten werden eingeladen und kénnen im Befragungszeitraum an der Befragung
teilnehmen. Ausnahmen kdnnen zum Beispiel sein, wenn ein Mitarbeiter sehr lange
krank ist und deshalb im Befragungszeitraum nicht im Betrieb anwesend ist. Eine solche
reprasentative Befragung liefert oftmals interessante Ergebnisse. So erfahren die
Arbeitgeber, was sie bereits jetzt richtig machen und was man in Zukunft noch
verbessern konnte. Es ist naturlich etwas ganz anderes, wenn ein unabhangiger Dritter
die Beschaftigten befragt, als wenn der Arbeitgeber dies selber macht. Die Ergebnisse
sind fur engagierte Arbeitgeber sehr sinnvoll. Warum sollte ein Unternehmen also auf
solchen Input verzichten? Wie transparent ist zum Beispiel Top Arbeitgeber (DIQP)?
Alle zertifizierten Organisationen erhalten eine individuelle Ergebnisseite. Auf diese
Ergebnisseite missen unsere Kunden laut den DIQP-Nutzungsbedingungen bei einer
Onlinenutzung verlinken. Dadurch koénnen sich Interessierte Uber die Details der
Mitarbeiterbefragung und des HR-Interviews informieren. Seit Jahren bemuhen wir uns
darum, mit einer solchen transparenten Vorgehensweise jegliche Irrefihrung vermeiden.

Auch eine Musterbefragung und das HR-Interview sind Uber diese Seiten vollstandig
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einsehbar. An fehlender Transparenz mangelt es aus meiner Sicht bei einer DIQP-
Zertifizierung sicherlich nicht. Bekommen alle Arbeitgeber, die lhnen eine Anfrage
schicken, eine DIQP-Auszeichnung? Nein, natlrlich nicht. Es gibt Unternehmen, die
schnell wieder weg sind, sobald sie hdren, dass wir eine richtige Mitarbeiterbefragung
durchfiihren werden. Ich finde solche Falle natirlich sehr amisant - oftmals werben
solche Unternehmen dann spater mit einem Siegel von Wettbewerbern. Das muss jeder
fir sich selber bewerten, und vor seinen Beschaftigten auch vertreten kénnen. Ich
personlich wurde es als Arbeithehmer schon fragwirdig finden, wenn sich mein
Arbeitgeber als zukunftsfahiger Arbeitgeber mit Siegel darstellen wiirde, wenn dem nicht
so ist. Was genau bekommen Arbeitgeber, die als Top Arbeitgeber (DIQP)
ausgezeichnet worden sind? Arbeitgeber erhalten erstens die Auswertung der
Mitarbeiterbefragung in Tabellenform. Diese beinhaltet das relevante Zahlenmaterial
und einige Grafiken, mit denen Arbeitgeber weitere Auswertungen durchfihren
kénnen. Die Auszeichnung "Top Arbeitgeber (DIQP)" wird fur 24 Monate vergeben. Das
bedeutet, wenn man zum Beispiel im September 2023 zertifiziert wird, bekommt man die
Siegelgrafiken 2023/2024 und 2024/2025 und kann diese unbefristet gemald der
Nutzungsbedingungen verwenden. Und drittens bekommen Arbeitgeber noch passende
Acrylaufsteller und eine Urkunde. Auf Wunsch erstellen wir von [sic] zudem eine
Pressemeldung, um die erfolgreiche Zertifizierung auch entsprechend zu
kommunizieren. Gibt es auch kuriose Geschichten aus lhrer Branche? Das
verruckteste Erlebnis hatten wir in letzter Zeit mit einem unserer Wettbewerber. Dieser
verkauft Siegel und betreibt zudem einen eigenen Verlag. Von diesem Verlag haben wir
dann eine sogenannte Presseanfrage bekommen. Aus dem Text lie® sich nach meiner
Meinung erschlielen, dass wir denen erklaren sollten, wie man richtige
Mitarbeiterbefragungen durchfiihrt und dann vielleicht gleich eine Anleitung fir unser
Geschaftsmodell mitliefern? Wir sind dazu Ubergegangen, solche fragwtrdigen
Anfragen gar nicht mehr zu beantworten. Ich vermute, das [sic] fand der Verlag nicht
ganz so lustig. Er veroéffentlichte dann einen Artikel. Nattrlich fand sich darin dann kein
Wort davon, dass man selber Siegel vermarktet. Macht ein Arbeitgebersiegel fiir
jedes Unternehmen Sinn, das keine Mitarbeiter bekommt? Grundsatzlich kann man
sagen, dass ein Unternehmen sich in einem solchen Fall mit dem Thema Employer
Branding beschaftigen sollte. Ein Bestandteil des Gesamtpaketes kann dann die
Kommunikation einer Auszeichnung mit einem Arbeitgebersiegel sein. Mdchte man ein
Arbeitgebersiegel nutzen, sollte man sich die Fragen stellen, ob man seine Beschaftigten

im Rahmen einer Zertifizierung befragen lassen kann. Wenn die Antwort nein lautet,
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sollte man sich fragen, woran das liegt. Erst einmal mussen die Hausaufgaben gemacht
werden. Fragen Sie sich lieber, warum Sie sich nicht trauen, die Beschaftigten nach ihrer
Meinung zu fragen. Kauft man ein Siegel, ohne entsprechende Ergebnisse zu liefern,
werden die Beschaftigen sicherlich staunen, wie man ein solches Siegel bekommen
hat. Wenn Arbeitgeber keine Angst haben, die Beschaftigten nach ihrer Meinung zu
fragen, ist ein Arbeitgebersiegel mit einer Mitarbeiterbefragung ein guter
Kommunikationsanlass. Ausschliel3lich ein Siegel auf der eigenen Website zu
platzieren, reicht natlrlich nicht aus. Die Auszeichnung muss auf vielen Kanalen

kommuniziert werden und kann so durchaus fiir mehr Aufmerksamkeit sorgen.“'*!

41 Scharfenberg, 2023.
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