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1 Einleitung 1

1  Einleitung

,» Welche Schwierigkeiten konnen sich da im Zusammenhang mit dem
Personal ergeben?

Es brauchen doch nur die ,,richtigen* Leute eingestellt, fiir ihre Arbeit
angemessen bezahlt und falls man sich fiir die falsche Person entschie-
den hat, diese wieder entlassen zu werden. “*

Schon vor der Jahrhundertwende standen Unternehmen vor dem Problem, passende Be-
werbungen auf ihre Stellenangebote zu erhalten. Vor allem Nachwuchsfiihrungskréafte
konnten unter mehreren Stellenangeboten auswahlen.? Dennoch gelang fiir einen Grofteil
der Stellenangebote die Gewinnung von Personal mittels Stellenausschreibung und es
mussten ,,nur die richtigen Leute eingestellt“® werden. Diese fir Unternehmen giinstige
Arbeitsmarktsituation hat sich inzwischen gewandelt und Unternehmen stehen heute vor

einem Arbeitnehmermarkt.*

Bedingt durch den demographischen Wandel in Deutschland wird die Anzahl der er-
werbsfahigen Personen in Deutschland sinken. Das Statistische Bundesamt prognostiziert
in seiner VVorausrechnung einen Riickgang von 5,7 Millionen erwerbsfahigen Personen
von 2020 bis 2035.° Grund fiir diese Entwicklung ist das Ausscheiden von geburtenstar-
ken Jahrgangen aus dem Erwerbsleben. Diese Abgénge kdnnen durch die nachkommen-
den geburtenschwiécheren Jahrgange nicht kompensiert werden.® Neben den daraus resul-
tierenden volkswirtschaftlichen Problemen kommen auch auf Unternehmen Kosten und
Herausforderungen zu.” 85 % der befragten Unternehmen des DIHK Fachkréfte Reports
erwarten durch den Fachkréftemangel negative Folgen fur ihr Unternehmen. Darunter
fallen die Mehrbelastung der Belegschaft, steigende Arbeitskosten, die Ablehnung von

Auftragen bis hin zum Verlust der Innovations- und Wettbewerbsfahigkeit.

1 Jung, Hans (2017), S. 1.

2 Vgl. SUR, Martin (1996), S. 1.

3 Jung, Hans (2017), S. 1.

4Vgl. Trost, Armin (2018), S. 98.

5 Vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.) (2021), S. 21.

6 Vgl. Werding, Martin (2019), S. 3.

"Vgl. Gromling, Michael u.a. (2021), S. 4.

8 Vgl. Deutscher Industrie- und Handelskammertag e.V. (Hrsg.) (2021), S. 20.
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Bedeutende Rolle von Nachwuchsfuhrungskraften

Neben dieser Herausforderung unterliegen Unternehmen einer sehr differenzierten Ver-
anderungsdynamik im 21. Jahrhundert. Sogenannte Megatrends haben das Potenzial
ganze Wirtschaftszweige zu verandern und werden von vielen Unternehmen in ihren Stra-
tegien beriicksichtigt. Doch nicht nur auf Unternehmen wirken sich diese Trends aus,
auch die Gesellschaft als Ganzes wird von ihnen beeinflusst.® Internationale Wirtschafts-
beziehungen, ein sich wandelndes Arbeitsverstandnis, eine alternde Bevolkerung oder
eine Neuausrichtung des Wirtschaftssystems nach dem Nachhaltigkeitsparadigma sind
nur einige Beispiel fir Megatrends, mit denen sich Unternehmen auseinandersetzen miis-
sen, um nicht vom Wandel abgehangt zu werden.® Fiir die Innovationsfahigkeit und Ge-
staltungsfahigkeit des Unternehmens spielen hochqualifizierte und motivierte Mitarbeiter
eine entscheidende Rolle. Sie missen hinter diesen Konzepten stehen und diese umset-
zen.!! Besonders an Nachwuchsfithrungskrafte werden dabei groRe Erwartungen gestellt:
Sie sollen Verénderungen durchfuhren, neue Geschaftsfelder erschlieRen, Geschaftsmo-

delle entwickeln und komplexe Problemstellungen I6sen.2

Dieser steigende Bedarf an Nachwuchsfiihrungskraften und die gleichzeitige Verknap-
pung durch den demographischen Wandel fiihrt zu einem Wettbewerb um Talente.™® Die
beschriebenen Entwicklungen beeinflussen Arbeitgeber und Arbeitnehmer gleicherma-
Ren. Arbeitnehmer stehen vor der Qual der Wahl eines passenden Unternehmens.'* Diese
wiederum wollen begehrte Nachwuchsfiihrungskréfte von sich tberzeugen und sich ge-

geniiber der Konkurrenz durchsetzen.®®

Wie nun die Arbeitnehmer vom Unternehmen (berzeugen? Unterschiedliche Generatio-
nen mit typischen Werten haben verschiedene Gewichtungen von Attraktivitésfaktoren.
Fur die betrachtete Zielgruppe der Nachwuchsfiihrungskréfte, also der Generation Z, gibt
es verschiedene Studien zur Arbeitgeberattraktivitat. Diese Generation legt laut den be-
trachteten Studien Wert auf nachhaltiges Handeln, soziales Engagement des Arbeitgebers

und Vielfalt. Jedoch fokussieren diese bestehende Studien zur Generation Z nicht das

® Vgl. zukunftsinstitut (Hrsg.) (2022), Abs. 1-3.

10vgl. ebenda, Abs. 5.

1'vgl. Jung, Hans (2017), S. 1.

12 \v/gl. Weizmann, Meinhard / Wenzler, Hariolf (2019), S. 152.
13 vgl. Werding, Martin (2019), S. 4.

14 vgl. Krengel, Martin / Schmidt, Claudia (2013), S. 36-38.

15 vgl. Fellinger, Christoph u.a. (2019), S. 86.
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Thema Nachhaltigkeit. Zwischen den Untersuchungen zur Arbeitgeberattraktivitat gibt
es erhebliche Unterschiede in der Methodik. Fir Unternehmen lassen sich so nur schwer
Empfehlungen zur Gestaltung der Attraktivitatsfaktoren fur Nachwuchsfuhrungskrafte

ableiten, 16
Ziel der Arbeit und Forschungsfragen

Ziel dieser Arbeit ist es daher, diese bestehenden Untersuchungen zu vertiefen. Empirisch
soll erhoben werden, an welcher Stelle Nachhaltigkeitsentscheidungskriterien fur Nach-

wuchsfuhrungskrafte im Vergleich zu anderen Kriterien bei der Arbeitgeberwahl stehen.

Zielgruppenunabhéangig zeigten Studien zum Einfluss von Nachhaltigkeitsfaktoren auf
die Arbeitgeberwahl, dass insbesondere arbeitsplatzbezogene Nachhaltigkeitsmafnah-
men attraktiv flr potenzielle Mitarbeiter sind. Dieser Vermutung soll fir Nachwuchsfiih-
rungskréfte nachgegangen werden. Mit dem Schwerpunkt auf einem nachhaltigen Arbeit-
geber soll untersucht werden, welche Aspekte der Nachhaltigkeit ausschlaggebend sind

flr die Entscheidung.
Es werden somit die folgenden beiden Forschungsfragen untersucht:

F1: An welcher Stelle stehen Nachhaltigkeitsentscheidungskriterien im
Vergleich zu anderen Kriterien fur Nachwuchsfiihrungskrafte bei der
Wabhl ihres Arbeitgebers?

F2: Welche Aspekte der Nachhaltigkeit sind ausschlaggebend fiir die Ent-

scheidung fiir einen Arbeitgeber von Nachwuchsfuhrungskraften?
Insgesamt liegt der Schwerpunkt der Untersuchung auf der ersten Forschungsfrage. Ziel
ist es, aus den Ergebnissen zu schlieRen, ob eine Differenzierung der Arbeitgebermarke
mit Hinblick auf Nachwuchsfuihrungskrafte und Nachhaltigkeit zu den Zielen des Emplo-
yer Brandings beitragt. Inhaltlich interessiert weiterfiihrend, welche Aspekte besonders
ansprechend sind. Dieser Fragestellung kann aufgrund des begrenzten Umfangs dieser
Arbeit jedoch nur im Ansatz nachgegangen werden. Im Ergebnis wird ein konzeptioneller
Ansatz entwickelt, welcher Unternehmen als Beispiel und Leitfaden fir die Entwicklung

einer Employer Branding Strategie mit Schwerpunkt auf Nachhaltigkeit dienen kann.

16 vgl. Haase, Sandra. u.a. (2013), S. 12.
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Aufbau der Arbeit

Die nachfolgende Arbeit gliedert sich in sechs Kapitel. Nach dieser Einleitung werden im
ersten Teil theoretische Grundlagen des Employer Brandings dargelegt. Dabei wird
zundchst die Perspektive der bewerbenden Person eingenommen und der Prozess zur
Auswahl eines Arbeitgebers betrachtet. Hierbei wird die besondere Bedeutung des Ar-
beitgeberimages herausgestellt. Im Anschluss wird in einem nachsten Unterkapitel der
Ansatz des Employer Brandings aufgegriffen und der Prozess zur Entwicklung einer
Employer Branding Strategie erldutert. Mit dem Schwerpunkt auf Nachwuchsfihrungs-
kraften wird in Kapitel 2.3 eine Zielgruppenfokussierung vorgenommen und die Genera-
tion Z mittels der Pestel-Analyse beschrieben. Um Entscheidungskriterien der Generation
Z bei der Arbeitgeberwahl naher zu untersuchen, werden bestehende Studien zu diesem
Thema verglichen und allgemeine Trends abgeleitet.

Ein weiteres theoretisches Kapitel beschaftigt sich mit der Wirkung von Nachhaltig-
keit im Employer Branding. Dazu wird zundchst der Begriff allgemein erldutert und die
Rolle von Unternehmen beim nachhaltigen Wirtschaften dargelegt. AbschlieRend wird
die Wirkungsweise von Nachhaltigkeit auf Arbeitnehmer in bestehenden Studien vergli-

chen.

Im vierten Kapitel wird nun die empirische Forschung dieser Arbeit vorgestellt. Die
ausgewahlte Methode der Onlinebefragung und der dazugehdrige Fragebogen werden
prasentiert. Im Anschluss werden die Durchfiihrung der Befragung erldutert und die Er-
gebnisses deskriptiv dargelegt. Somit kdnnen erste Erkenntnisse zu den beiden For-
schungsfragen gewonnen werden. In einem nachsten Schritt werden diese Ergebnisse dis-
kutiert, interpretiert und in die bestehende Forschung eingeordnet. Verbesserungspoten-
ziale und Ansétze fir die weitere Forschung werden im Unterkapitel Limitation erortert.
Zum Schluss wird aus den gesammelten Erkenntnissen ein konzeptioneller Ansatz fur
Unternehmen entworfen. Dieser gibt Unternehmen ein Beispiel, wie Nachhaltigkeit in die

Employer Branding Strategie fir Nachwuchsfihrungskréfte integriert werden kann.



2 Gewinnung von Nachwuchsfihrungskréften 5

2 Gewinnung von Nachwuchsfiihrungskraften

In einem sich schnell wandelnden Umfeld sowie einer digitalen und internationalen Wirt-
schaft bendtigen Unternehmen innovatives, kreatives und gestaltungsféahiges Personal,
um wettbewerbsfahig zu bleiben.!” Insbesondere Fiihrungskrafte nehmen dabei eine be-
sondere Rolle ein.*® Fur Unternehmen wird es jedoch zunehmend schwieriger ihre offe-
nen Stellen zu besetzen. Im Jahr 2021 gaben 51 % der befragten Unternehmen im DIHK-
Report Fachkréfte an, langerfristig offene Stellen nicht besetzen zu kénnen.® Im folgen-
den Unterkapitel sollen daher das Vorgehen zur Gewinnung von Nachwuchsfiihrungs-
kraften betrachtet werden. Dabei flie8t auch die Perspektive des Arbeitnehmers ein, da
seine Entscheidung fir einen Arbeitgeber zunehmend wichtiger wird. Daher sollten Un-
ternehmen diese Perspektive ebenfalls bei der Personalgewinnung berticksichtigen und

den potenziellen Mitarbeitern die Entscheidung fir einen Arbeitgeber erleichtern.?°

2.1  Auswahl eines Arbeitgebers

Bei der Auswahl eines Arbeitgebers stehen hochqualifizierte Menschen vor Vorteilen,
aber auch vor Herausforderungen: Dem Arbeitnehmer stehen eine Vielzahl von Angebo-
ten offen und er kann sich aktiv fiir den am besten passenden Arbeitgeber entscheiden.?
Jedoch verursachen diese Auswahlmdglichkeiten kognitive Kosten bei Arbeitnehmern.
Das Kurzzeitgedachtnis kann nur wenige Informationen parallel verarbeiten und die In-
formationsbeschaffung tber potenzielle Arbeitgeber kostet Aufmerksamkeit und An-
strengungen. Im Ergebnis werden Entscheidungen vertagt oder nur wenige Informationen
in die Auswahl mit einbezogen.?? Neben den kognitiven Kosten entstehen ebenfalls emo-
tionale Kosten bei der Auswahl. Bei vielen Auswahlmdglichkeiten kommt es zum psy-
chologischen Phdnomen des antizipierten Regrets. Schon vor der eigentlichen Entschei-
dung furchten Menschen, eine falsche Wahl zu treffen und die Vorteile der jeweils ande-
ren Option aufzugeben. Wer nun das beste Personal flr sich gewinnen mdchte, muss die-

sen Menschen eine Orientierungsfunktion bieten und die Auswahl so leicht wie mdglich

7vgl. Jung, Hans (2017), S. 1.

18 vgl. Weizmann, Meinhard / Wenzler, Hariolf (2019), S. 151 f.

19 Vvgl. Deutscher Industrie- und Handelskammertag e.V. (Hrsg.) (2021), S. 5.
20vgl. Trost, Armin (2018), S. 98 f.

2L vgl. ebenda, S. 98.

22 \/gl. Krengel, Martin / Schmidt, Claudia (2013), S. 36.
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gestalten.® Zu diesem Zweck scheint es sinnvoll fiir Unternehmen, den Auswahlprozess

eine Arbeitgebers aus Sicht der potenziellen Mitarbeiter naher zu betrachten.

2.1.1 Modell zur Arbeitgeberwahl

Zunachst gilt es, zwischen der Entscheidung fir einen Arbeitgeber als Entschluss und der
Entscheidung fiir einen Arbeitgeber als Prozess zu unterscheiden. Bei einem Entschluss
waéhlt der Arbeitnehmer zwischen verschiedenen sich ausschlieRenden Optionen. Vor die-
sem Entschluss stehen jedoch auch viele vorgelagerte Aspekte, wie die Informationsge-
winnung ber verschiedene Arbeitgeber.?* Daher legt diese wissenschaftliche Arbeit der

Auswahl eines Arbeitgebers einen Prozess zu Grunde.

In diesem Prozess kdnnen verschiedene Faktoren die Entscheidung des Individuums
bestimmen. In der Literatur gibt es hinsichtlich dieser Faktoren unterschiedliche Schwer-
punktsetzungen. Das eine Extremum geht von einem objektiven Auswahlprozess aus. Auf
der anderen Seite gehen Theorien der subjektiven Faktoren von einem Vergleich von
emotionalen und persénlichen Merkmalen zwischen Bewerbenden und Unternehmen aus.
Die kritische Kontakt - Theorie dagegen besagt, dass Bewerbende Unternehmen nicht auf-
grund subjektiver oder objektiver Faktoren unterscheiden konnen, da ihnen diese Infor-
mationen als AuBenstehende fehlen. In ihre Entscheidung werden so nur Informationen
einbezogen, welche sie im direkten Kontakt mit dem Unternehmen erhalten.?® In kom-
plexen Auswahlprozessen treten alle diese Faktoren auf. Zudem andern sich die Faktoren
innerhalb des Auswahlprozesses.? Im Folgenden werden die einzelnen Phasen im Wahl-
prozess der Arbeitnehmer ndher beleuchtet. Dabei wird eine Einteilung in Phasen nach

der Préferenz des Individuums vorgestellt.

Das Praferenz-Modell betrachtet als zentrales Element fir Entscheidungen im Auswahl-
prozess die Praferenz des Arbeitnehmers. Die Praferenz stellt eine Vorliebe und damit
ein bevorzugtes Handeln dar. Im Verlauf des Arbeitslebens stehen Menschen immer wie-
der vor Praferenzentscheidungen.?” Diese kénnen im sogenannten Priferenzmodell in

flinf Phasen dargestellt werden:

2 vgl. Krengel, Martin / Schmidt, Claudia (2013), S. 37-39.
24 \gl. Gillenkirch, Robert (2018), Abs. 3.

25 Vgl. Behling, Orlando u.a. (1968), S. 17.

26 \/gl. Harold, Crystal / Ployhart, Robert (2008), S. 210.
27'\gl. Beck, Christoph (2012), S. 22-25.
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Ex- post-Phase

Assozia- Orrdﬁnts'f' Matching- Bindungs- Ex-post-
tionsphase ph a% 0 phase phase Phase

Abbildung 1: Praferenz-Modell zur Auswahl eines Arbeitgebers
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Beck, Christoph (2012), S. 23.

In der ersten Phase, der Assoziationsphase, werden Vorlieben fir bestimmte Berufsfelder
entwickelt. Am Ende steht fir den Menschen eine Entscheidung flr ein Biindel aus be-
stimmten Alternativen fur seine Berufswahl. In der Orientierungsphase werden die ver-
schiedenen Optionen konkreter gefasst. Das Individuum trifft eine Préferenzentscheidung
flr ein bestimmtes Tatigkeitsfeld in einer Branche bzw. einem Unternehmen. Fir das
Unternehmen wird aus einer anonymen Person nun ein potenzieller Mitarbeiter. Arbeit-
nehmer und Arbeitgeber vergleichen in der Matchingphase ihre Vorstellungen und Még-
lichkeiten. Der Arbeitnehmer trifft erneut eine Préferenzentscheidung tber einen mogli-
chen Arbeitgeber. Entscheidet sich auch das Unternehmen flr diese Person, wird diese
ein aktueller Mitarbeiter. Es folgen nun noch die Bindungsphase, in welcher sich aktuelle
Mitarbeiter iterativ immer wieder fur ihren Arbeitgeber entscheiden. Sollte einer der Ak-
teure eine negative Praferenzentscheidung treffen, also eine Person entscheidet sich ge-
gen ein Unternehmen oder ein aktueller Mitarbeiter kiindigt, geht er in die Ex-post-Phase

Uber.?8

Mit besonderem Schwerpunkt auf der Gewinnung von Nachwuchsfihrungskraften sind
die ersten drei Phasen von besonderer Bedeutung. Hier finden Prozesse vom ersten Kon-
takt zwischen Unternehmen und potenziellem Mitarbeiter bis zum Abschluss eines Ar-
beitsvertrages statt. Die Bindung von aktuellen Arbeitnehmern stellt unter den oben er-
lauterten Herausforderungen auch eine wichtige Aufgabe fir Unternehmen dar, sie wird

jedoch in dieser Arbeit nicht betrachtet.

Neben der Praferenz hat auch das Involvement des Individuums Einfluss auf den Prozess
der Arbeitgeberwahl. Das Involvement kennzeichnetet den ,,Zustand der Motivation, Er-
regung oder des Interesses“?° eines Menschen. Aus diesem Zustand ergeben sich Hand-

lungen wie die Informationssuche, deren Verarbeitung und das Treffen von

28 \gl. Beck, Christoph (2012), S. 22-25.
2 Rothschild, Michael (1984), S. 216.
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Entscheidungen.®® In den unterschiedlichen Phasen des Auswahlprozesses ist das Invol-
vement unterschiedlich hoch und beeinflusst somit den Auswahlprozess. Fir die drei re-
levanten Phasen bei der Personalgewinnung zeigt diese Abbildung die Héhe des Involve-

ments und die damit verbundenen Aktivitaten.

Assoziationsphase Orientierungsphase Matchingphase

- Geringes Involvement - Involvement steigt - Involvement sehr hoch
- Unternehmensimage - Arbeitgeberimage - Bewerbung und Entschei-
wichtig entsteht dung flr einen Arbeitgeber

Abbildung 2: Ubersicht tiber das Involvement in verschiedenen Phasen der Arbeitgeberauswahl

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Beck, Christoph (2012), S. 22-28 und Sii3, Martin
(1996), S. 74 f.

2.1.2  Entwicklung des Unternehmensimages zum Arbeitgeberimage

Besonders hervorzuheben flr die Auswahl eines Arbeitgebers ist das Herausbilden von
Unternehmens- und Arbeitgeberimages. Beide Begriffe bezeichnen ein Bild vom Un-
ternehmen, welches durch die Wahrnehmung und Bewertung verschiedener Attribute im
Menschen entsteht.3! Wihrend der Mensch sich in der Assoziationsphase noch nicht aktiv
mit der Suche nach einem Arbeitsplatz beschaftigt, nimmt er dennoch Informationen zu
verschiedenen Unternehmen auf. Als Konsument beschaftigt er sich mit der Produktwahl
und -nutzung. Es entsteht ein Produktimage. Dieses wiederum beeinflusst das Unter-
nehmensimage. Unternehmen, welche nicht direkt mit den Konsumenten in Kontakt ste-

hen, unterliegen dem Branchenimage.*

In der Orientierungsphase informiert sich der Arbeitsplatzsuchende verstérkt tber Ar-
beitgeber. Dennoch herrscht nur eine geringe Informationsqualitat und -quantitit vor.®
Fur den Arbeitnehmer bietet hier das Arbeitgeberimage eine Orientierungsfunktion.®*
Es gleicht Wissensdefizite aus. Die fur AuRenstehende schwer zuganglichen Informatio-
nen Uber das tatsachliche Arbeiten bei einem bestimmten Arbeitgeber werden so er-

ganzt.>® Das Arbeitgeberimage bezeichnet somit die mit dem ,,Unternehmen als

30vgl. Rothschild, Michael (1984), S. 216.

31 vgl. Einwiller, Sabine (2014), S. 371.

32 \/gl. SiiR, Martin (1996), S. 85-88.

3 vgl. ebenda, S. 91.

3 vgl. Krengel, Martin / Schmidt, Claudia (2013), S. 38 f.
35 vgl. SUR, Martin (1996), S. 94.
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Arbeitgeber assoziierten Eigenschaften*®. Sie werden dem Unternehmen von seiner Ziel-
gruppe zugeschrieben.®’ Diese Eigenschaften kénnen instrumentell und symbolischer Na-
tur sein. Instrumentelle Eigenschaften sind rational gepragt und zeigen konkrete Nutzens-
erwartungen. Zu ihnen zéhlen beispielsweise die Hohe des Entgelts oder die weiteren
Karrieremdglichkeiten im Unternehmen. Symbolische Eigenschaften sind emotional und
subjektiv. Beispielsweise wird ein Unternehmen als innovativ oder prestigereich einge-
schatzt.®® Wie anfanglich erlautert, spielen in diesem komplexen Auswahlprozess also
objektive und subjektive Faktoren eine Rolle.*® In der Orientierungsphase beeinflussen
das Arbeitgeber- und Unternehmensimage die Informationsbeschaffung: VVorrangig zu
positiv bewerteten Unternehmen beschaffen sich Menschen Informationen und ordnen
diese so ein, dass sie zum schon bestehenden Unternehmensimage passen.*® Somit ist es

flr Arbeitgeber sinnvoll, ein méglichst positives Image auf allen Ebenen zu besitzen.

In der Matchingphase hat das Arbeitgeberimage Einfluss auf die tatsachliche Entschei-
dung fir ein Unternehmen. Zum einen tragt das Bild dazu bei, dass der Arbeitnehmer
einen Arbeitgeber dem anderen vorzieht. Es bilden sich Arbeitgeberpraferenzen.*! Zum
anderen wird das Arbeitgeberimage mit den Anforderungen, Erwartungen und Identitéts-
konzepten der Zielgruppe verglichen. Stimmen diese Uberein, wird das Unternehmen als

attraktiver Arbeitgeber wahrgenommen und eine Bewerbung ist wahrscheinlicher.*?

Im Gesamtbild aus den verschiedenen Images entsteht die Attraktivitat eines Arbeitge-

bers:43

3% Huf, Stefan (2020), S. 27.

37vgl. Kremmel, Dietmar / Walter, Benjamin von (2016), S. 7.

38 Vgl. Highhouse, Scott / Lievens, Filip (2003), S. 80 f.

39 vgl. Behling, Orlando u.a. (1968), S. 17.

40 \/gl. SiiR, Martin (1996), S. 91.

41vgl. Beck, Christoph (2012), S. 27 und StB, Martin (1996), S. 123.
42\/gl. Kremmel, Dietmar / Walter, Benjamin von (2016), S. 8 f.

43 Vgl. Schwaab, Markus-Oliver (2008), S. 200.
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At-
raktivita

Arbeitgeberimage

Produktimage

Unternehmensimage

Branchenimage

Abbildung 3: Unternehmens- und Arbeitgeberimage bestimmen die Arbeitgeberattraktivitat
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schwaab, Markus-Oliver (2008), S. 200.

Fur Unternehmen stellt sich nun die Frage, wie das Arbeitgeberimage positiv beeinflusst

werden kann. Eine Antwort auf diese Fragestellung liefert das ndchste Unterkapitel.

2.2 Employer Branding

Interessante Aufgaben, attraktiver Arbeitgeber oder die flexibelsten Arbeitszeitmodelle -
mit diesen Versprechen versuchen Unternehmen potenzielle Mitarbeiter fiir sich zu ge-
winnen. Damit &hneln sie vielen anderen Karrierewebseiten und die eigentlichen Vorteile
des jeweiligen Unternehmens verschwinden fur Interessierte. Statt Transparenz fir die
madglichen Bewerbenden zu schaffen, erschweren sie ihnen die Entscheidung.** Andere
Unternehmen dagegen schaffen es regelmaliig, die obersten Platze in Arbeitgeberattrak-
tivitatsrankings einzunehmen. Trotz des Mangels an Fachkréften konnen Unternehmen
wie Daimler, BMW oder adidas so aus einer Vielzahl von Bewerbenden wéhlen. Sie fiihr-
ten 2022 das Ranking der 100 attraktivsten Arbeitgeber zum Berufseinstieg von Studie-

renden und Absolvierenden im Bereich der Wirtschaftswissenschaften an.*

Wie im vorherigen Unterkapitel erldutert, ist ein Faktor flr die Attraktivitat das Arbeit-
geberimage. Unternehmen kénnen dieses aktiv gestalten und so von vielen Vorteilen pro-
fitieren. Dies gelingt durch den Aufbau einer sogenannten Arbeitgebermarke.*® Die fol-
genden Unterkapitel stellen diesen Prozess zum Aufbau einer Arbeitgebermarke in den
Fokus.

4 vgl. Krengel, Martin / Schmidt, Claudia (2013), S. 38 f.
4 Vgl. Trendence Institut GmbH (Hrsg.) (2022), S. 10 f.
46 \v/gl. Henkel, Sven u.a. (2011), S. 3 f.
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2.2.1 Definition und Zielsetzung

Aufgrund des hohen Bedarfs an Konzepten zur Gewinnung von Personal ist die Literatur
zum Employer Branding zahlreich. Ebenso viele Definitionen zu dieser Thematik lassen
sich finden.*” Grundlegend fiir das Employer Branding ist die Ubertragung von Marken-
prinzipien in das Human Ressource Management. So soll mit dem Employer Branding
eine einzigartige Arbeitgeberidentitat geschaffen werden.*® Es konnen ,,alle MaBnahmen
zum Aufbau einer Arbeitgebermarke* unter dem Begriff verstanden werden. In den 90er
Jahren war diese Auffassung sehr eng und auf die optische und sprachliche Gestaltung
der Marke ausgerichtet. Heute wird das Employer Branding ganzheitlicher betrachtet.*
Folgende Definition der deutschen Employer Branding Akademie legt ihren Schwer-
punkt auf die Zielsetzung des Employer Brandings:

,,Employer Branding meint die identitatsbasierte, intern wie extern wirk-

same Positionierung eines Unternehmens als glaubwiirdiger und attrakti-

ver Arbeitgeber. “°!
Neben der Positionierung als attraktiver Arbeitgeber wird mit dem Employer Branding
im Vordergrund ein Rekrutierungsziel verfolgt. Es sollen mehr Bewerbungen von quali-
fizierten Personen erzielt werden. Um dieses Hauptziel zu erreichen, zielt das Employer
Branding pyramidenartig auf die Arbeitgeberbekanntheit, das Arbeitgeberimage und die
Arbeitgeberattraktivitat. Durch eine hohe Attraktivitat werden Erfolge bei der Anwer-
bung von Mitarbeitern ermdglicht. Die Attraktivitdt eines Arbeitgebers wiederum basiert
auf den subjektiven Vorstellungen eines Individuums vom Arbeitgeber, dem Arbeitgebe-
rimage. Dieses kann sich jedoch nur vorteilhaft auswirken, wenn ein Unternehmen hin-

reichend bekannt ist.>?

Diese Ziele des Employer Brandings sind nach au3en an potenzielle Bewerbende ge-
richtet. Das Employer Branding spricht jedoch noch weitere Anspruchsgruppen an. Nach
innen gerichtet kann durch Employer Branding eine positive emotionale Bindung mit den
bestehenden Mitarbeitern aufgebaut werden. Somit steigt die Qualitat der Arbeit und die

Angestellten werden dauerhaft an das Unternehmen gebunden.®® Die Gewinnung von

47Vvgl. Kremmel, Dietmar / Walter, Benjamin von (2016), S. 4.

4 \gl. Backhaus, Kristin / Tikoo, Surinder (2004), S. 501 f.

4 Trost, Armin (2018), S. 98.

0 Vgl. Radermacher, Stephan (2013), S. 1 f.

51 Vgl. Deutsche Employer Branding Akademie GmbH (Hrsg.) (2022), Abs. 1.
52 \Vgl. Henkel, Sven u.a. (2011), S. 4 f.

%3 vgl. Kanning, Uwe (2017), S. 134.
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Nachwuchsfiihrungskraften kann somit (ber die externe Wirkung des Employer
Brandings unterstiitzt werden. Folgende Grafik verdeutlicht den Zusammenhang des

Employer Brandings mit den Inhalten des vorherigen Kapitels:

! Assoziationen
Employer ; mit der Arbeitgeber- Arbeitgeber-
Branding : Arbeitgeber- image attraktivitdt
! marke
Unternehmen Potenzielle Arbeitnehmende

Abbildung 4: Zusammenhang zwischen der Auswabhl eines Arbeitgebers und dem Employer
Branding

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Backhaus, Kristin / Tikoo, Surinder (2004), S. 505
f.

Die fur die Auswahl eines Arbeitgebers relevante Arbeitgeberattraktivitat kann durch das
Employer Branding von Unternehmensseite aus beeinflusst werden. Durch die Schaffung
einer Arbeitgebermarke werden bei potenziellen Arbeitnehmern Assoziationen mit dieser
hervorgerufen. Aus diesen wird ein Arbeitgeberimage gebildet, welches wiederum zur

Attraktivitat des Unternehmens als Arbeitgeber fiihrt.>

Mit dem Begriff des Employer Brandings ist oftmals auch der des Personalmarketings
verbunden. Dieses bezieht sich auf eine konkrete Stelle, welche kurz- bis mittelfristig
beworben wird. Als Zielgruppe werden potenzielle und tatsachliche Bewerbende defi-
niert. Das Employer Branding dagegen ist mittel- bis langfristig ausgerichtet. Die
Positionierung als attraktiver Arbeitgeber ist somit auf einer abstrakteren Ebene angesie-
delt und zielt auf zukiinftige und derzeitige Mitarbeiter.> Fiir die weiteren Betrachtungen

dieser Arbeit liegt der Schwerpunkt auf dem Employer Branding.

2.2.2 Vorgehen im Employer Branding

Bevor ein konkreter Prozess zum Employer Branding betrachtet wird, soll die Verant-
wortlichkeit fur das Employer Branding geklart werden. Diese kann durch die inhaltliche
Uberschneidung der Fachgebiete Marketing und Personalwesen in beiden Bereichen

%4 Vgl. Backhaus, Kristin / Tikoo, Surinder (2004), S. 505 f.
% Vgl. Kanning, Uwe (2017), S. 136.



2 Gewinnung von Nachwuchsfiihrungskréften 13

liegen. Im besten Fall liegt die Verantwortung bei einem abteilungstbergreifenden Team.
In der Praxis ist das Employer Branding jedoch oft in der Personalabteilung angesiedelt.*
Erfolgsfaktor bei jeglicher organisatorischer Verortung ist die Unterstiitzung der Fih-
rungsebene. Diese muss die Werte des Arbeitgebers als VVorbild verkérpern und in Ein-

klang mit diesen agieren.>’

Hat sich ein Unternehmen nun dazu entschieden, aktiv an seiner Arbeitgebermarke zu
arbeiten, muss diese zundchst entwickelt werden. Dafiir kdnnen folgende Arbeitsschritte

durchlaufen werden:

Analyse

« Intern: Ziele des Employer Brandings, AG-Eigenschaften
« Extern: Konkurrenz, Zielgruppe

@@

Employer Branding Strategie

* Festlegung Ziele und Zielgruppe
« Definition Soll Eigenschaften und Verdichtung zu EVP

Kommunikationsprogramm

* Festlegung
» Kommunikative Umsetzung

Controlling

» Festlegung von Kennzahlen
« Erhebung und Auswertung

&

Abbildung 5: Prozess des Employer Brandings

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kremmel, Dietmar / Walter, Benjamin von (2016),
S. 10 und Henkel, Sven u.a. (2011), S. 7.

Ziel dieses Entwicklungsprozesses ist die Formulierung eines Arbeitgeberverspre-
chens. Dieses liefert den Bewerbenden eine Antwort auf die Frage ,,Warum soll ich aus-
gerechnet in Threm Unternehmen arbeiten?**® Damit Gibernimmt dieses Versprechen eine
Differenzierungsfunktion von anderen Arbeitgebern. In der Literatur finden sich fir diese

Begrifflichkeit auch die Bezeichnungen Employee Value Proposition (nachfolgend

% Vgl. Radermacher, Stephan (2013), S. 11.
57 Vgl. Kiinzel, Hansjorg (2013), S. 60 f. und ebenda, S.2.
%8 Trost, Armin (2018), S. 100.
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EVP) oder Arbeitgeberpositionierung.®® Die Entwicklung der EVP findet auf der strate-
gischen Ebene statt. Die konkrete Umsetzung durch Kommunikation und Controlling er-

folgt operativ.®°

Die einzelnen Schritte werden nun jeweils néher betrachtet. Dabei liegt ein Fokus auf
dem strategischen Teil des Employer Brandings. Bevor die konkrete Entwicklung einer
EVP vorgenommen wird, startet der Prozess des Employer Brandings mit einer internen
und externen Analyse. Somit wird die Ausgangssituation fir weitere Entscheidungen im
Prozess ermittelt.®! Intern werden die Ziele des Employer Brandings analysiert und be-
reits bestehende Arbeitgebereigenschaften untersucht. Die Ziele des Employer Brandings
wurden in Kapitel 2.2.1 erléutert. Es gilt, als Basis die bestehende/n Arbeitgeberattrak-
tivitat, -images und -bekanntheit zu untersuchen, da daruber die Quantitat und Qualitat
der Bewerbungen gesteigert werden kann. Bei den Arbeitgebereigenschaften wird wah-
rend der Analyse eine VVorauswahl von Eigenschaften getroffen, die das Unternehmen
oder einen wichtigen Wettbewerber charakterisieren.®? Daher ist es in der externen Ana-
lyse sinnvoll, das Employer Branding der Konkurrenz zu betrachten, um sich spater da-
von abheben zu kénnen. AuBerdem sollten maogliche Zielgruppen fir die Arbeitgeber-
marke analysiert werden. % Eine ausfiihrliche Erlauterung zur Untersuchung und Charak-

terisierung der Zielgruppe erfolgt im néchsten Unterkapitel.

Mit den Ergebnissen der Analysen kann nun eine Employer Branding Strategie entwi-
ckelt werden. Die zuvor untersuchten Ziele und Zielgruppen werden festgelegt bzw. pri-
orisiert.%* Aus den Arbeitgebereigenschaften wird eine idealtypische Biindelung vorge-
nommen.% Hier kann wieder auf die Einteilung von Highhouse und Lievens in objektive
und symbolische Attribute zuriickgegriffen werden.%® Nun folgt das Herzstiick des Pro-
zesses. Die festgelegten Arbeitgebereigenschaften werden zu einer EVP verdichtet. Die
besonders wichtigen Attribute werden mit Hinblick auf die Zielgruppe zusammenge-

fasst.®’

% vgl. Trost, Armin (2018), S. 100.

80 vgl. Kremmel, Dietmar / Walter, Benjamin von (2016), S. 10.

61 vgl. Henkel, Sven u.a. (2011), S. 6.

62 vgl. Kremmel, Dietmar / Walter, Benjamin von (2016), S. 11-14.
8 Vvgl. Henkel, Sven u.a. (2011), S. 6.

8 Vvgl. Kremmel, Dietmar / Walter, Benjamin von (2016), S. 17-20.
8 Vgl. Henkel, Sven u.a. (2011), S. 6.

% Vgl. Highhouse, Scott / Lievens, Filip (2003), S. 80 f.

7 Vvgl. Henkel, Sven u.a. (2011), S. 6.
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Die EVP bildet den Kern fiur die weitere, operative Kommunikation der Arbeitgeber-
marke. Das Kommunikationsprogramm enthélt unter anderem die Kommunikationsin-
strumente. Dabei sind die in 2.1.1 vorgestellten Phasen zur Auswahl eines Arbeitgebers
zu beachten. In den unterschiedlichen Phasen wird der potenzielle Arbeitnehmer Gber
verschiedene Kontaktpunkte erreicht. Nach der Umsetzung dieses Programmes erfolgt
das Controlling. Der Erfolg der MaRnahmen sollte regelmaRig tberpriift und dabei die

verschiedenen Zielsetzungen beachtet werden.®

2.3  Zielgruppenfokussierung

Ein wichtiger Faktor fur den Erfolg einer Arbeitgebermarke ist ihre klare Positionierung
und ihre Ausrichtung auf eine Zielgruppe.® Im Prozess des Employer Brandings erfolgt
eine Analyse und Priorisierung der Zielgruppe. Damit in Verbindung steht die Differen-
zierung einer Arbeitgebermarke. Diese kann gering ausfallen. Dann représentiert eine Ar-
beitgebermarke das gesamte Unternehmen. Dieser Ansatz des Branded House hat einen
im Vordergrund stehenden Markenkern. Es werden nur geringe Anpassungen fur einzelne
Jobs und Zielgruppen vorgenommen. Bei einer starken Differenzierung dagegen, dem
House of Brands, gibt es nur einen kleinen Markenkern. Es wird flr verschiedene Ziel-
gruppen ein jeweils anderes Arbeitgeberversprechen entwickelt. Es gilt, hier einen geeig-
neten Mittelweg zu finden.”® Fiir diese Entscheidung ist es relevant die moglichen Ziel-
gruppen zu kennen. Eine Vereinfachung bietet hier die Clusterung nach verschiedenen
Merkmalen.”® Eine mogliche Clusterung nach der Generationszugehorigkeit soll in die-
sem Unterkapitel vorgestellt werden.

2.3.1 Clusterung nach Generationen

Eine Zielgruppeneinteilung nach Generation basiert auf Altersgruppen bzw. Geburten-
jahrgangen. Personen, die einer Generation angehoren, sind unter sich gleichenden wirt-
schaftlichen, politischen, technischen und 6kologischen Bedingungen aufgewachsen.”?
Dadurch entstehen in einer Generation ahnliche Wertevorstellungen, wodurch diese cha-

rakterisiert werden kann. Die Zugehorigkeit zu einer Generation kann als

% Vgl. Henkel, Sven u.a. (2011), S. 8-10.

9 Vvgl. Krengel, Martin / Schmidt, Claudia (2013), S. 39.
0vgl. Trost, Armin (2018), S. 102-104.

1vgl. Parment, Anders (2013), S. 17.

2 ygl. Kleinjohann, Michael / Reinecke, Victoria (2020), S. 3.
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Erklarungsansatz fur das Denken und Handeln eines Menschen herangezogen werden.
Jedoch spielen hier auch das Geschlecht, die geographische Herkunft, der soziodkonomi-
sche Hintergrund oder die Struktur der Familie eine Rolle. Zudem ist der Ubergang zwi-
schen Generationen flieBend. Individuen, die nach einer Generationsgrenze geboren wur-
den, kénnen sich dennoch verhalten wie Mitglieder der vorherigen Generation.” Mit die-
sen Einschrankungen im Hinterkopf, wird das Modell der Generationen im Folgenden

zur Beschreibung der verschieden Zielgruppen fur das Employer Branding herangezogen.

Aufgrund der flieRenden Ubergange zwischen den Generationen gibt es unterschiedliche
Gliederungen der Generationen in Deutschland.”® In dieser wissenschaftlichen Arbeit

wird folgende Gliederung vorgenommen:

+ 1946-1964 + 1965-1980 + 1981-1994 + 1995-2010

Abbildung 6: Einteilung der Generationen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Klaffke, Martin (2014a), S. 10 f.; Andrione,
Ludwig (2018), S. 416; OC&C Strategy Consultant (Hrsg.) (2019), S. 4 f.; Parment, Anders
(2013), S. 15f.

Die Babyboomer sind zahlenmaRig die groRte Generation. Sie wurden nach dem zweiten
Weltkrieg geboren. Zu dieser Generation Zugehdrige befinden sich mittlerweile kurz vor
dem Ruhestand und werden zwischen 2020 und 2030 in Rente gehen.” In der Arbeitswelt
ist diese Generation fiir inre Anpassungsfahigkeit bekannt.”® Der nachfolgenden Genera-
tion X sind Karriere und Statussymbole wichtig.”” Die Generation Y gilt als sehr gut aus-
gebildet und muss sich auf dem Arbeitsmarkt auf groRe Flexibilitat einstellen.”® Die letzte
fiir Unternehmen aktuell relevante Generation ist die Generation Z.”® Im Jahr 2022 schlie-
Ren Angehdrige dieser Generation ihr Studium ab und steigen in die Erwerbstéatigkeit ein.

In den kommenden Jahren werden immer mehr Vertreter der Generation Z auf den

3 vgl. Klaffke, Martin / Parment, Anders (2011), S. 6 f.
" Vgl. Klaffke, Martin (2014a), S. 10.

5'Vgl. ebenda, S. 12.

6 \Vgl. Hubert, Philipp / Schlotter, Lorenz (2020), S. 4.
7Vgl. ebenda.

8 Vgl. Klaffke, Martin / Parment, Anders (2011), S. 13.
®Vgl. OC&C Strategy Consultant (Hrsg.) (2019), S. 4 f.
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Arbeitsmarkt stromen.® Sie stellen somit potentielle Nachwuchsfiihrungskrafte dar und
sind fur das Employer Branding eine sehr relevante Zielgruppe.

2.3.2 Nachwuchsfuhrungskrafte: Generation Z im Fokus

Um die Anforderungen der Generation Z an einen Arbeitgeber besser zu verstehen, sollen
zundachst die Bedingungen betrachtet werden, unter denen diese Generation aufgewach-
sen ist. Vertreter der Generation sind im Jahr 2022 zwischen 12 und 26 Jahren alt. Struk-
turiert nach der PESTEL Analyse werden politische, wirtschaftliche, sozio-kulturelle,
technologische, 6kologisch-geografische und rechtliche Faktoren umrissen, unter denen

die Generation aufwuchs.8!

Politisch ist die Generation Z unter sicheren Verhaltnissen in Deutschland aufgewachsen.
Angela Merkel war von 2005 bis 2021 Bundeskanzlerin und regierte mit einer Koalition
aus CDU/CSU und SPD bzw. FDP (2009-2013).82 Dennoch gab und gibt es immer wieder
politische Spannungen. Die Européische Union wurde durch die Finanz- und Fliichtlings-
krise und den Brexit strapaziert. Auch der Populismus im eigenen Land wéchst.® Jedoch
pragten ebenso die Themen Birgerrechte und Gleichstellung die Generation, wie bei-
spielsweise mit der Legalisierung der gleichgeschlechtlichen Ehe oder der #metoo-Be-
wegung.? So ist die Generation Z politisch sehr interessiert. 78 % der Befragten ist es
wichtig, sich tber politische Themen zu informieren. Durch das Internet und soziale Me-
dien sind die Informationsgewinnung und der Austausch zu politischen Themen leicht

moglich.®®

Das Aufwachsen der Generation Z wurde 6konomisch von zwei Extremen gepragt. Auf
der einen Seite erlebte die Generation die Finanzkrise im Jahr 2008/9 durch ihre Eltern
mit, auf der anderen Seite ist der Wohlstand in Deutschland immer weiter gestiegen.8®
Seit der Finanzkrise wuchs das Bruttoinlandprodukt bis zum Jahr 2020 ununterbrochen.®’
Die Arbeitslosenquote ist von 11,9 % im Jahr 2005 auf 5 % im Jahr 2019 gesunken.®

8 vgl. Klaffke, Martin (2014b), S. 72 und S. 77.

81 vgl. Theobald, Elke (0.J.), S. 3.

8 vgl. Mangelsdorf, Martina (2019), S. 20.

8 Vgl. Kleinjohann, Michael / Reinecke, Victoria (2020), S. 15.

8 Vvgl. OC&C Strategy Consultant (Hrsg.) (2019), S. 4.

8 Vgl. Vodafone Stiftung Deutschland gGmbH (Hrsg.) (2020), S. 4.
% Vgl. Mangelsdorf, Martina (2019), S. 20.

87 vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.) (2022c), Tabellenblatt 4.

8 \Vgl. Bundesagentur fur Arbeit (Hrsg.) (2022), S. 62.
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Trotz der positiven wirtschaftlichen Entwicklung konnte die Kinder- und Jugendarmut
kaum gesenkt werden und stagniert bei rund 20 % von Armut gefédhrdeten Kindern und
Jugendlichen.®® Besonders pragend fiir die Wirtschaft ist die zunehmende Verschiebung
in den tertidren Sektor, die Globalisierung und personalisierte Angebote sowie Kon-
summaglichkeiten.®® Neue Technologien beeinflussen auch die Wirtschaft und den Kon-
sum. Mittlerweile kauft Gber die Halfte der Jugendlichen gelegentlich online ein, ein
Fuinftel tut dies sogar haufig. °* Die Coronapandemie wirkt sich jedoch auch auf die Wirt-
schaft aus. Durch Lockdowns und fehlende Arbeitskrafte sank das Bruttoinlandsprodukt.
Dennoch erholte sich die deutsche Wirtschaft im ersten Quartal 2022 und die Wirtschafts-
leistung lag nur knapp unter Vorkrisenniveau. Im Mai 2022 beeintrachtigt der Krieg in
der Ukraine die deutsche Wirtschaft.®? Okonomisch wurde die Generation Z also groi-
tenteils von Stabilitat begleitet. Die letzten durch Corona gepragten Jahre haben an dieser

jedoch geruttelt.

Aus der sozialen Perspektive sind Angehdrige der Generation Z in einem sehr diversen
und liberalen Umfeld aufgewachsen. Gleichstellung, Vielfalt und Globalisierung bestim-
men das soziale Leben.®® Zur Schule gegangen ist diese Generation mit vielen verschie-
denen Ethnien. Somit besitzt die Generation Z ausgeprégte interkulturelle Fahigkeiten.
Die Schule stellt zudem einen wichtigen Mittelpunkt im Leben der jungen Menschen dar.
Zum einen wurde das Einschulungsalter in einigen Bundeslandern vorverlegt. Damit star-
ten Angehorige der Generation friher denn je in das Berufsleben: Sie beenden mit 17
Jahren das Abitur und kénnen so bis zum 20. Lebensjahr ein Bachelorstudium abschlie-
Ren. Zum anderen wurde das Bildungssystem weiterentwickelt. Durch den Ausbau von
Ganztagsangeboten haben sich Schulen vom Lern- zum Lebensort gewandelt. Zudem gibt
es einen Trend zu einer héheren schulischen Bildung. Damit steigt aber auch der Leis-
tungs- und Bildungsdruck auf die jungen Menschen.* Riickhalt findet die Generation Z
jedoch in ihrer Familie. Die Kinder sind sehr umsorgt und behiitet aufgewachsen.®® Da-
gegen waren die Auswirkungen der Coronapandemie auf die Generation Z einschnei-

dend. Wahrend des Lockdowns waren Schulen geschlossen und viele soziale Kontakte

8 Vgl. Funcke, Antje / Menne, Sarah (2020), S. 2 f.

0 vgl. Klaffke, Martin (2014b), S. 70.

%1 vgl. elbdudler (Hrsg.) (2022), S. 9.

92 \gl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.) (2022a), Abs. 1 ff.
% Vgl. Mangelsdorf, Martina (2019), S. 20 f.

% vgl. Klaffke, Martin (2014b), S. 70-73.

% Vgl. Mangelsdorf, Martina (2019), S. 20.
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entfielen.®® Im Ergebnis ist die Generation Z sozial sehr engagiert und setzt sich fir die

Bekampfung von Ungleichheiten, die Forderung der Vielfalt und Menschenrechten ein.
97

Technologie bestimmt das Leben der jungen Menschen: Sie ,,gehen nicht onling, sie le-
ben online.“®® Bis zu ihrem 15. Lebensjahr erlebte diese Generation viele neue Techno-
logien und kennt ein Leben ohne diese kaum noch.®® So wurde 2007 das erste iPhone
erfunden, 2010 folgte das iPad und 2016 die Apple Watch. Mit der Hardware wurden
auch passende Apps wie YouTube, Spotify, Instagram oder Snapchat entwickelt.1® Im
Ergebnis ist die Generation durchschnittlich elf Stunden in der Woche Uber ihr Smart-
phone online. 22 Stunden die Woche streamt der Durchschnitt Serien, Filme oder Musik.
Rund die Halfte nutzt soziale Medien wie Snapchat, Instagram oder Facebook mehrmals
taglich.°! Digitalisierung, Medien und Technologie sind im Alltag der Generation pré-

sent. Eine weltweite Vernetzung ist moglich. 102

Okologisch allgegenwirtig fiir die Generation Z ist der Klimawandel. Dieser ist auch in
Deutschland erlebbar: Starkregenereignisse haben in Deutschland in den letzten Jahren
immer mehr zugenommen. Dadurch wurden auch Flutkatastrophen immer haufiger. So
trat 2002 bei einem Jahrhundert-Hochwasser die Elbe uber ihre Ufer und gerade in der
jingsten Vergangenheit wurde das Ahrtal nach extremen Unwettern Gberschwemmt.1%3
Neben diesen Erlebnissen werden die jungen Menschen auch fir den Klimawandel in der
Schule sensibilisiert. So heif3t es in einem Lehrbuch fiir Geografie: ,,Ursachen fir die
gegenwartige zunehmende Erwarmung sind der deutliche Anstieg der Treibhausgase in
der Atmosphére [...]. Das alles geht u.a. auf die Energiegewinnung aus fossilen Brenn-
stoffen und die Rodung der Wilder zuriick.“!%* Zudem erlebt die Generation Z die Folgen
der Erderwirmung und der Umweltverschmutzung weltweit. Ressourceniibernutzung®®®,

Plastikverschmutzung® und Verlust der Biodiversitat'%’ sind nur einige Beispiele. Diese

% Vgl. Bujard, Martin u.a. (2021), 15 und 23.

9 Vgl. OC&C Strategy Consultant (Hrsg.) (2019), S. 20.

% Ebenda, S. 5.

9 Vgl. Weizmann, Meinhard / Wenzler, Hariolf (2019), S. 158.
100\v/gl. OC&C Strategy Consultant (Hrsg.) (2019), S. 4 f.

101 vgl. Criteo (Hrsg.) (2018), S. 10-12.

102'\v/gl. Mangelsdorf, Martina (2019), S. 21.

108 \/gl. Bundeszentrale fiir politische Bildung (Hrsg.) (2022), Abs. 7.
104 Billwitz, Konrad u.a. (2012), S. 135.

105 vgl. Umweltbundesamt (Hrsg.) (2022), Abs. 1 ff.

106 \/gl. Bergmann, Melanie u.a. (2022), 3 ff.

107 vgl. Umweltbundesamt (Hrsg.) (2014), Abs. 1 f.



2 Gewinnung von Nachwuchsfiihrungskraften 20

Erlebnisse beeinflussen auch das Handeln der Generation Z. 90 % der Befragten der Ge-
neration Z der Deloitte Global Genz Z und Millenial Survey gaben an, etwas zu unterneh-
men, um die Umwelt zu schiitzen. Dazu zahlen vor allem MalRnahmen im Alltag, wie
Secondhand- Kleidung tragen. Zukinftig mochte die junge Generation ihr ziviles Enga-
gement erhéhen und auch ihre Hauser nachhaltiger gestalten.%® Ein Teil der Generation
Z engagiert sich schon heute mit Streikaktionen. Mit der Bewegung Fridays for Future

fordern Schiiler und Schiilerinnen weltweit mehr Klimaschutz.1%®

In der rechtlichen Dimension sind zwei Gesetze besonders hervorzuheben, die die Ge-
neration Z beeinflussen: Die seit 2018 geltende Datenschutzgrundverordnung soll mehr
Transparenz und Mitbestimmung in den Umgang mit Daten bringen.*'® Fiir die Genera-
tion Z sind die Themen Datenschutz und Sicherheit im Internet wichtig. Kontrar dazu
steht die Nutzung der sozialen Medien. Rund 45 % der Befragten einer Jugendstudie ga-
ben an, gelegentlich bis regelmaRig Inhalte Gber soziale Medien zu teilen.!! Damit ein-
hergehend werden auch persdnliche Daten preisgegeben. Im Bereich des Klimaschutzes
wurden im Jahr 2021 Zielvorgaben mit der Novelle das Klimaschutzgesetzes enger ge-
fasst. Bis 2030 sollen die CO2-Emissionen um mindestens 65 % vermindert werden. So
soll bis 2045 Treibhausgasneutralitét erreicht werden und nicht mehr Treibhausgase emit-

tiert werden, als auch abgebaut werden.?

Diese dargestellten Ereignisse pragen die Werte und das Verhalten der Generation Z.
So werden ihr die Werte individuelle Entfaltung, Lebensgenuss und Experimentierfreu-
digkeit zugeschrieben.!® Das Ranking zur Werteorientierung und Lebenseinstellung wird
fur diese Generation von Freundschaft, Spal3 und das Leben geniel3en sowie von Familie

angefiihrt.1*

108 \/gl. Deloitte (Hrsg.) (2022), S. 21 f.

109 \v/gl. Schneider, Gerd / Toyka-Seid, Christiane (2022), Abs. 1 f.

110v/gl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Klimaschutz (Hrsg.) (2022), Abs. 2.
111vgl. elbdudler (Hrsg.) (2022), S. 5.

112 \v/gl. Presse- und Informationsamt der Bundesregierung (Hrsg.) (2022), Abs. 1 ff.
113'\v/gl. Andrione, Ludwig (2018), S. 416.

114 vgl. IfD Allensbach (Hrsg.) (2021), Zeile 1-3.
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Werteorientierungen und Lebenseinstellungen der
Generation Z

SpaB, das Leben genielen

Familie

Unabhéngigkeit

Erlebnisse, Abenteuer, Spannung

Partnerschaft

Erfolg im Beruf

abwechslungsreiches Leben

Immer Neues lernen

Welt, andere Lander und Kulturen kennenlernen
Soziale Gerechtigkeit

Hohes Einkommen, materieller Wohlstand
Menschen helfen
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Abbildung 7: Wertorientierungen und Lebenseinstellungen der Generation Z
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an IfD Allensbach (Hrsg.) (2021).

Somit steht die Generation Z im Zwiespalt zwischen dem Wunsch, Neues zu erleben und
auszuprobieren und einem Sicherheitsbedurfnis, welches von den vielen Optionen und

Maglichkeiten hervorgerufen wird.!*

Neben diesen Werten sind auch ethische Themen wichtig fir die Generation Z. Hier
scheint laut der OC&C Studie Eine Generation ohne Grenzen der Schwerpunkt besonders
auf sozialen Aspekten, wie der Forderung von Menschenrechten und Vielfalt sowie der
Bekadmpfung von Ungleichheit, zu liegen. Im 6kologischen Bereich liegt ein Fokus der

Generation auf der Reduzierung der Klimabilanz und einem nachhaltigen Konsum.6

Diese Werte und die Umsténde, unter denen die Generation Z aufgewachsen ist, beein-
flussen das Verhalten der Generation auf dem Arbeitsmarkt. Daher sollen im Folgenden

Entscheidungskriterien der Generation Z bei der Arbeitgeberwahl betrachtet werden.

115\/gl. Stréer SE & Co. KGaA (Hrsg.) (2019), S. 23.
116 \/gl. OC&C Strategy Consultant (Hrsg.) (2019), S. 20 f.
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2.3.3 Entscheidungskriterien der Generation Z bei der
Arbeitgeberwahl

Im Kapitel 2.1.2 wurde aufgezeigt, dass das Arbeitgeberimage eine wichtige Rolle bei
der Auswahl eines Arbeitgebers spielt. Um die Zielgruppe Generation Z im Employer
Branding anzusprechen, sollten also deren Anforderungen an einen Arbeitgeber tber die
Arbeitgebermarke angesprochen werden. Im Folgenden werden daher Anforderungen der
Generation Z an einen Arbeitgeber dargestellt. Zu diesem Zweck wurden unterschiedli-
che Studien zu diesem Thema miteinander verglichen und Trends abgeleitet. Es muss
jedoch kritisch betrachtet werden, dass Erhebungsart und Fragestellung in den dargestell-
ten Studien unterschiedlich sind. Wie schon in der Einteilung der Generationen dargelegt,
wurden auch hier in den unterschiedlichen Studien verschiedene Altersgrenzen fir die
Generationen gewahlt. Insgesamt ist so die Vergleichbarkeit eingeschrankt, jedoch kon-
nen generelle Trends aus dieser Gegenilberstellung abgeleitet werden. Die Darstellung

der Studienergebnisse ist in Anhang A abgebildet.

Das Sicherheitsbedurfnis der Generation Z zeigt sich auch bei ihren Anforderungen an
einen Arbeitgeber. Die Jobsicherheit wurde von vielen Befragten der Studien als sehr
wichtig erachtet bzw. haufig genannt.!’” Zu diesem Sicherheitsbediirfnis kommt auch der
Wunsch nach finanzieller Sicherheit. Das Gehalt landet in den verschiedenen Befragun-

gen auf den vorderen Plitzen. 8

Zur Arbeit generell vertritt die Generation Z tberwiegend die Einstellung: Ich arbeite, um
zu leben.**® Diese Einstellung spiegelt sich in der Anforderung nach einer guten Work
Life Balance wider. Die Vereinbarkeit von Beruf und Privatleben ist sehr wichtig.'?° Die
Generation Z erwartet klar geregelte Arbeitszeiten.!?! Dabei sind Autonomie und die
Flexibilitat von Arbeitsort und -zeit wichtig. Hybrides oder remotes Arbeiten werden von

dreiviertel der Generation bevorzugt.1?2

Eine weitere wichtige Anforderung der Generation Z sind gute Maoglichkeiten zur Wei-

terbildung. Dieses Kriterium steht im Ranking zweimal auf dem zweiten Platz.!?

117Vgl. Randstad (Hrsg.) (2021), S. 16 und Niederberger, Marlen u.a. (2019), S. 215.

118 \/gl. Deloitte (Hrsg.) (2022), S. 13 und Zenjob (Hrsg.) (2021), S. 2 und Randstad (Hrsg.) (2021), S. 16
und Niederberger, Marlen u.a. (2019), S. 215.

119 vgl. Laumer, Sven u.a. (2020), S. 12.

120 \/gl. Haufe Online Redaktion (Hrsg.) (2021), Abs. 2.

121 vgl. Bediirftig, David (2016), Abs. 1 ff.

122\/gl. Deloitte (Hrsg.) (2022), S. 16 f.

123 \vgl. Anhang A.
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Besonders mit Hinblick auf die sich schnell wandelnde Wirtschaftswelt werden sich auch
viele Berufe &ndern bzw. wegfallen. Damit ist es wichtig fir die Generation ihre F&hig-

keiten dahingehend weiterzuentwickeln.*?*

Die Generation Z legt ebenfalls viel Wert auf eine gute Arbeitsatmosphére. Eine ehrli-
che und offene Kommunikation, Riickhalt im Team und gute Vorgesetzte sind weitere
Entscheidungskriterien der jungen Generation. Zudem méchte sie neue Ideen und Kon-

zepte einbringen konnen.?®

Damit einher geht die Ubertragung von verantwortungsvollen Aufgaben. Generation Z
mochte sich einbringen, Anerkennung fur ihre Leistung erhalten und gute Entwicklungs-

maglichkeiten wahrnehmen. 126

Nicht auf den vordersten Platzen, aber ebenfalls wichtig, sind der Generation Z Sinn,
Nachhaltigkeit und Diversitat. Kulturelle Vielfalt préagte das Aufwachsen der Genera-
tion und ist damit auch eine Anforderung an den Arbeitgeber.'?” Weiterhin méchten die
Angehorigen der Generation Z einen Sinn in ihrer Arbeit finden. Die Identifikation mit
dem Arbeitgeber und dessen Werten ist ihnen wichtig. Dabei wirden sogar 37 % der
Generation Z ein Jobangebot ablehnen, wenn der Arbeitgeber nicht mit ihren Werten
ubereinstimmt. Der Anteil unter Arbeitnehmern der Generation Z, welche eine Filhrungs-
position haben, ist dabei sogar noch héher. Hier wiirden 46 % ein Angebot ablehnen. Die
Deloitte Global 2022 Gen Z & Millennial Survey fand zudem heraus, dass Nachhaltigkeit
und Diversitét in der Unternehmenskultur wichtig fir die Mitarbeiterbindung der Gene-
ration Z sind.!?® Besonders Nachwuchsfiihrungskrafte legen hier einen Schwerpunk.
Statt bloR einen Beruf auszuiben, mdchten diese sich im Beruf mit ihren Werten und

Uberzeugungen wiederfinden.'?°

Neben den klassischen instrumentellen Nutzensfaktoren spielen fiir die Generation Z zu-
nehmend immaterielle Faktoren eine Rolle bei der Arbeitgeberwahl. Verantwortung und
Nachhaltigkeit des Unternehmens kénnen einen Vorteil auf dem Arbeitsmarkt darstel-

len 130

124 vgl. Deloitte (Hrsg.) (2022), S. 13.

125\/gl. Niederberger, Marlen u.a. (2019), S. 215 und Zenjob (Hrsg.) (2021), S. 2.
126 \/gl. Klaffke, Martin (2014b), S. 77.

127\/gl. ebenda.

128 \/gl. Deloitte (Hrsg.) (2022), S. 13.

129°\/gl. Diirig, Uta-Micaela / Steinicke, Ingo (2022), S. 36.

130 \v/gl. Bustamante, Silke u.a. (2018), S. 1.
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Wie zu Beginn dieses Unterkapitels angemerkt, ist die Vergleichbarkeit der aufgefuhrten
Studien eingeschréankt. Die hier aufgefuihrte Analyse zeigt, dass in unterschiedlichen Be-
fragungen unterschiedliche Attraktivitatsfaktoren auf den vordersten Platzen landen. Fiir
das Employer Branding sind diese heterogenen Ergebnisse nur bedingt niitzlich.*** Daher
soll fur die Untersuchung dieser wissenschaftlichen Arbeit auf eine Systematisierung der
verschiedenen Faktoren zurlickgegriffen werden. Die bereits angesprochenen symboli-
schen und objektiven sowie zu verschiedenen Zeitpunkten im Bewerbungsprozess zur
Verfligung stehenden Faktoren werden in dem Modell von Haase, Lohaus und Rietz be-
ricksichtigt. Die Autoren fuhrten eine Metaanalyse von 37 Studien durch. 467 Faktoren
wurden zusammengefasst und im Ergebnis entstanden 19 Kategorie fur Attraktivitats-

merkmale eines Arbeitgebers.*?

1. Team/Arbeitsatmosphére/Klima 11. Internationalitat/Auslandseinsatz

2. Arbeitsaufgabe 12. Erfolg und finanzielle Situation des Un-

ternehmens
3. Work-Life-Balance 13. Standort
4. Weiterbildung 14. Arbeitsbedingungen
5. Karriere/Aufstieg 15. Management

16. Corporate Social Responsibility (hier er-

6. Arbeitsplatzsicherheit weitert zu Nachhaltigkeit)
7. Entgelt inkl. Sozialleistungen 17.. Innovation/Fortschritt

8. ldentifikation mit dem Unternehmen und

den Produkten 18. Image/Reputation/Bekanntheit
9. Arbeitszeitmodelle 19. (Objektive) Merkmale des Unternehmens

10. Unternehmenskultur

Abbildung 8: Kategorien der Attraktivitatsfaktoren
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Haase, Sandra. u.a. (2013), 14 ff.

Diese Kategorien dienen als Grundlage fir die Operationalisierung im empirischen Teil
dieser Arbeit. Im folgenden Kapitel soll jedoch das Thema Nachhaltigkeit im Employer
Branding vertieft werden.

181 \/gl. Haase, Sandra. u.a. (2013), 12-13.
132 \/gl. ebenda, 14 ff.
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3 Nachhaltigkeit im Employer Branding

Nachhaltigkeit kann die Attraktivitat eines Unternehmens fir Bewerber erhéhen. Beson-
ders die Generation Z bezieht auch diese Aspekte in ihre Arbeitgeberwahl ein. Neben
diesen Anspriichen potenzieller Beschaftigter stellt auch die Gesellschaft als Ganzes An-
forderungen an das nachhaltige Wirtschaften von Unternehmen. Welche Punkte der
Nachhaltigkeit genau flr potenzielle Mitarbeiter ausschlaggebend sind, ist jedoch wenig
untersucht.®*® Ziel dieses Kapitels ist es, bestehende Forschungen zum Thema Nachhal-
tigkeit im Employer Branding darzulegen. Zuné&chst soll daher die Rolle der Unternehmen
beim nachhaltigen Wirtschaften betrachtet werden. Anschliefend wird beleuchtet, wie

Nachhaltigkeit sich auf die Gewinnung von Personal auswirkt.

3.1 Nachhaltiges Wirtschaften — Die Rolle der Unternehmen

Bevor das Thema Nachhaltigkeit im Employer Branding betrachtet wird, sollen zunachst
Grundlagen unternehmerischer Nachhaltigkeit umrissen werden. Das Leitbild der nach-
haltigen Entwicklung geht zuriick auf den Brundtland Bericht. Hier wird eine nachhal-
tige Entwicklung wie folgt definiert: ,, it meets the needs of the present without compro-
mising the ability of future generations to meet their own needs.”*** Dieses Leithild wirkt
auf gesamtgesellschaftlicher Ebene und stellt politische Zielstellungen in den Mittel-
punkt. Zentral ist die Gerechtigkeit innerhalb der eigenen und ber Generationen hin-
weg.1® Eine nachhaltige Entwicklung wirkt dabei gleichermaBen in 6konomischer, 6ko-

logischer und sozialer Dimension.

Das Konzept der nachhaltigen Entwicklung kann nun auf die nachhaltige Unterneh-
mensfiihrung tbertragen werden.'® Dabei sollen auch alle Dimensionen der Nachhal-
tigkeit gleichwertig einbezogen werden. Eine Verbindung kann beispielsweise Uber ein
Nachhaltigkeitsmanagement geschaffen werden.**” Von der nachhaltigen Unternehmens-
flhrung abzugrenzen sind die Begriffe Corporate Social Responsibility (CSR) und Cor-
porate Citizenship (CC). Ersterer bildet einen Bestandteil der nachhaltigen Unterneh-

mensfuhrung und bezeichnet die grundsétzliche unternehmerische Auseinandersetzung

133 vgl. Bustamante, Silke u.a. (2018), S. 1 f.

134 World Commission on Environment and Development (Hrsg.) (1987), S. 16.
135 Vvgl. Ankele, Kathrin u.a. (2004), S. 10.

136 \/gl. Englert, Marco (2019), S. 4.

137 vgl. Wiihle, Miachael (2016), S. 62.



3 Nachhaltigkeit im Employer Branding 26

mit gesellschaftlicher Verantwortung.'*® CSR zielt dabei jedoch nur auf die soziale und

6kologische Dimension. Das Konzept CC findet auf noch kleinerer Ebene statt. Es be-

schreibt Tatigkeiten eines Unternehmens, um soziale Probleme zu losen.t3®

Gesamtwirtschaftliche

Ebene Nachhaltige Entwicklung

Nachhaltige
Unternehmens-
fuhrung

Unternehmensebene

Abbildung 9: Abgrenzung der Nachhaltigen Unternehmensfiihrung von CSR und CC
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Ankele, Kathrin u.a. (2004), S. 10 f.

Die Einbeziehung von Okonomie, Okologie und Sozialem ermdglicht es Unternehmen,
Kostenminimierungen und ¢kologische sowie soziale Chancen zu nutzen.*® So kénnen
beispielsweise durch Abfallreduzierung oder Ressourceneffizienz Kosteneinsparungen
erzielt werden. Zusétzlich hat das Thema Nachhaltigkeit eine hohe gesellschaftliche Re-
levanz. Konsumierende beziehen Nachhaltigkeitskriterien zunehmend in ihre Kaufent-

scheidungen ein.4

Jedoch unterscheiden sich die tatsdchlichen Motivationen von Unternehmen beziiglich
des nachhaltigen Wirtschaftens. Je nach Engagement und Einbezug der drei Perspektiven
kann die Nachhaltigkeit eines Unternehmens auf unterschiedlichen Stufen angesiedelt
werden. Auf der untersten Stufe, der Nachhaltigkeit 0.0, wird nur die 6konomische Per-
spektive in Entscheidungen einbezogen und Umsatz oder Shareholder Value stehen im
Vordergrund. Die n&chste Stufe Nachhaltigkeit 1.0 nutzt 6kologische und soziale The-
men als Mittel zum Zweck fiir 6konomischen Erfolg. Risiken aus dem Bereich der Nach-

haltigkeit sollen verhindert werden. Das Unternehmen erhélt von au3en durch die Politik

138 \/gl. Englert, Marco (2019), S. 3.

139 vgl. Ankele, Kathrin u.a. (2004), S. 10 f.
140 \v/gl. Wihle, Miachael (2016), S. 64 f.
141vgl. ebenda, S. 61 f.
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und Gesellschaft den Druck, 6kologische und soziale Themen umzusetzen. Dieser Ansatz
wird auch als Inside-Out -Perspektive bezeichnet, da die Blickrichtung des Unterneh-
mens von sich selber zur Gesellschaft geht. Diese Perspektive spielt auch auf der ndchsten
Ebene Nachhaltigkeit 2.0 eine dominierende Rolle. Hier werden nun Ziele in allen drei

Dimensionen der Nachhaltigkeit verfolgt.

Auf der letzten Stufe der unternehmerischen Nachhaltigkeit 3.0 andert sich die Blick-
richtung. Es sollen nun nicht mehr nur negative Auswirkungen des eigenen Wirtschaftens
vermindert werden, sondern das Unternehmen versucht mit seinem Geschéftsmodell ei-
nen positiven Beitrag zur Lésung gesellschaftlicher Probleme zu erbringen. Da so von
auflen Themen in das Unternehmen kommen, wird diese Perspektive als Outside-In-
Denken bezeichnet.*? Zum langfristigen Fortbestehen von Unternehmen ist es notwen-
dig, diesen Perspektivwechsel vorzunehmen. Eine bloRe Umdeklarierung des Tagesge-
schafts zur Nachhaltigkeit bringt dem Unternehmen kurzfristig zwar einen Wettbewerbs-
vorteil, ist langfristig aber mit enormen Kosten fiir das Unternehmen verbunden.*® Zu-
dem sind Konsumenten zunehmend kritischer und durchschauen den Schein von leeren
Nachhaltigkeitsversprechen. Im Ergebnis leiden der Ruf des Unternehmens und die Ab-

satzzahlen.'#

3.2 Nachhaltigkeit als Einflussfaktor auf die Arbeitgeberwahl

Auf gesamtunternehmerischer Ebene wird Nachhaltigkeit in den Dimensionen Okono-
mie, Okologie und Soziales betrachtet. Die Nachhaltigkeitsleistung eines Unternehmens
kann in diesen Dimensionen gemessen werden. So werden beispielsweise im Standard
der Global Reporting Initiative Abwasser und Abfall im 6kologischen Bereich oder wett-
bewerbswidriges Verhalten in der 6konomischen Dimension betrachtet und bewertet.!4
Diese Nachhaltigkeitsaspekte haben jedoch nur eine indirekte Wirkung auf die aktuellen
und potenziellen Beschaftigten. Fir diese sind insbesondere arbeitsplatzbezogene
NachhaltigkeitsmalRnahmen relevant. Ein nachhaltiger Arbeitgeber bietet seinen An-

gestellten eine ausgewogene Work-Life-Balance, ist familienfreundlich, um die

142\v/gl. Dyllick, Thomas (2016), S. 1 f.

143 vgl. Grothe, Anja (2016), S. 1.

144 \v/gl. Wihle, Miachael (2016), S. 61.

145 V/gl. Global Reporting Initiative (Hrsg.) (2022), S. 4.
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Arbeitssicherheit und Gesundheit der Mitarbeiter bemdiht, bietet Weiterbildungsmoéglich-
keiten sowie Arbeitsplatzsicherheit und setzt Vielfalt und Gleichberechtigung um.146

Diese sozialen Malinahmen tragen direkt zum Wohlbefinden der Beschéftigten bei. Die
Zufriedenheit mit dem Arbeitgeber steigt, die Mitarbeiter sind motivierter und arbeiten
produktiver. Auch auf potenzielle Arbeitnehmer kénnen diese Effekte Ubertragen werden,
wenn die MalRnahmen durch das Unternehmen nach auflen kommuniziert werden. Somit

steigt die Attraktivitat des Unternehmens.4’
Psychologische Effekte

Aber auch nachhaltige Handlungsweisen und Werte, die nicht direkt auf die Beschaf-
tigten wirken, steigern die Arbeitgeberattraktivitat. Nachfolgend wird dieser Zusammen-
hang mithilfe verschiedener psychologischer Effekte erldutert. Grundlegende Annah-
men sind zum einen, dass Nachhaltigkeit ein von der Gesellschaft als sehr wichtig einge-
schitztes Thema ist.**® Zum anderen besteht zwischen Unternehmen und AuBenstehen-
den eine Informationsdivergenz. Potenzielle Beschaftigte haben vor dem Eintritt in das

Unternehmen keine vollstandigen Informationen Gber das tatsachliche Arbeiten. 149

Die erste Annahme, dass Nachhaltigkeit ein von der Gesellschaft als wichtig erachtetes
Thema ist, fihrt zur Social Identity Theorie nach Tajfel und Turner. Demnach sind soziale
Gruppen, zu denen auch Unternehmen gehdren, mit positiven und negativen Wertvorstel-
lungen behaftet. Die Mitgliedschaft in einer hoch angesehenen Gruppe stérkt die soziale
Identitit und den psychologischen Selbstwert eines Individuums.*® AuBerdem besteht
eine Verknlpfung zwischen dem Ansehen einer Gruppe oder eines Unternehmens und
dem eigenen Ansehen der Mitglieder.’®! Nachhaltig wirtschaftende Unternehmen sind
von der Gesellschaft als positiv bewertet und Individuen haben damit das Bedurfnis, in
dieser Gruppe zu sein, da so ihr psychologischer Selbstwert und ihr Ansehen steigen.>2
Somit wird die Arbeitgeberattraktivitat nach auf3en und innen positiv durch Nachhaltig-

keit beeinflusst.

146 \/gl. Bustamante, Silke / Brenninger, Klaus (2014), S. 5 f. und Schwaab, Markus-Oliver (2008), S. 201.

147 \/gl. Bustamante, Silke / Brenninger, Klaus (2014), S. 6.

148 \/gl. Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit und Verbraucherschutz (Hrsg.)
(BMUV) / Umweltbundesamt (Hrsg.) (UBA) (2022), S. 26.

149°\v/gl. Beck, Christoph (2012), S. 30.

150 vgl. Tajfel, Henri / Turner, John (1986), S. 16.

151 \v/gl. Herrbach, Olivier / Mignonac, Karim (2004), S. 83.

152 \/gl. Bustamante, Silke u.a. (2018), S. 9.
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Nach dem Person-Organization Fit Ansatz von Kristof steigt die Identifikation mit einem
Arbeitgeber, wenn personliche Werte des Menschen mit denen der Organisation Uberein-
stimmen.® Daraus l4sst sich schlussfolgern, dass Menschen, welche nachhaltige Werte
vertreten, sich vorwiegend mit Unternehmen identifizieren, welche diese ebenfalls repré-

sentieren und leben.t>*

Die zweite Basisannahme zur Informationsdivergenz fiihrt zur Signaling Theory nach
Spence. Spence erldutert, dass der Arbeitgeber bei der Auswahl von einem Arbeitnehmer
im Informationsdefizit Gber dessen zukiinftige Performance ist. Daher werden sogenannte
Signale wie ein Schul- oder Studienabschluss zur Vereinfachung der Auswahl genutzt.*>®
Bei der Entscheidung fiir einen Arbeitgeber ist die Situation umgekehrt. Bewerber haben
einen geringen Informationsstand (ber das tatsachliche Arbeiten im Unternehmen. Von
einer herausragenden Sozial- oder Umweltverantwortung eines Unternehmens geht eine
Signalwirkung aus: Es wird durch diese nachhaltige Verantwortung auch auf eine hohe
Verantwortung gegeniiber den Beschaftigten geschlussfolgert. Nachhaltigkeit schafft so-
mit Vertrauen bei potenziellen Mitarbeitern und unterstitzt die Orientierungsfunktion ei-

nes Arbeitgeberimages.>®

Insgesamt starkt nachhaltiges Wirtschaften die Bindung zu bestehenden Beschéftigten
und steigert die Attraktivitat des Unternehmens flir zukiinftige Mitarbeiter.

Tatsachliche Wirkung von Nachhaltigkeit auf Arbeitnehmer

Diese beschriebenen Auswirkungen wurden durch verschiedene Studien untersucht.
Nachfolgend sollen die Ergebnisse von Befragungen zur Arbeitgeberattraktivitat und
Nachhaltigkeit betrachtet werden. Es lassen sich auch in diesem Uberblick Trends beziig-

lich der Nachhaltigkeit im Zusammenhang mit der Arbeitgeberattraktivitat feststellen.

In der Befragung zum Umweltbewusstsein bei deutschen Arbeitgebern der Konigsteiner
GmbH liegt der Schwerpunkt auf der 6kologischen Dimension der Nachhaltigkeit. Rund
60 % der zwischen 18 und 29 Jahre alten Teilnehmern ist die Haltung zum Klimaschutz
des potenziellen Arbeitgebers wichtig oder sehr wichtig.'®” Es wurde zudem ein Ver-

gleich von Nachhaltigkeit/Umweltbewusstsein und anderen Faktoren bei der

158 vgl. Kristof, Amy (1996), 3 f. und 10 f.

154 Vgl. Kim, Soo-Yeon / Park, Hyojung (2011), S. 650.
15 vgl. Spence, Michael (1973), S. 356-358.

1%6 \/gl. Bustamante, Silke u.a. (2018), S. 7 f.

157 \/gl. KONIGSTEINER GmbH (Hrsg.) (2020), S. 15.
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Arbeitgeberwahl durchgefiinrt. 36 % der Befragten sind andere Attraktivitatskriterien
wichtiger. Circa der Halfte sind andere Attraktivitatskriterien genauso wichtig und
16, 4 % der Teilnehmer finden andere Attraktivitatsfaktoren unwichtiger als Nachhaltig-
keit und Umweltbewusstsein. Faktoren wie eine angenehme Arbeitsatmosphare, Gehalt
und eine ausgewogene Work-L.ife-Balance waren tber der H&lfte der Teilnehmern wich-
tiger als das Umweltbewusstsein.'®® Diese Studie bestitigt somit, dass vor allem arbeits-
platzbezogene Nachhaltigkeitsmanahmen mit direkter Wirkung auf die Arbeitnehmer

sehr relevant sind fir die Arbeitgeberattraktivitat.

Zu einem ahnlichen Ergebnis kommt auch Weinrich in seiner Untersuchung zur Nach-
haltigkeit im Employer Branding. Am wichtigsten werden hier gute Arbeitsbedingun-
gen, gute Aufstiegschancen und eine gute Balance zwischen Arbeits- und Privatleben
von den Teilnehmern bewertet. Nachhaltigkeitsmanahmen, die nicht direkt die Beschaf-
tigten betreffen, werden nur als mittelmaRig wichtig eingeschatzt, so beispielsweise der

schonende Umgang mit natirlichen Ressourcen oder die Emissionsreduktion.*®

Als Zwischenfazit lasst sich festhalten, dass Nachhaltigkeit durchaus ein Entscheidungs-
kriterium fur die Auswahl eines Arbeitgebers ist. Besonders Malinahmen, von denen Be-
schaftigte direkt profitiert, wie eine gute Vereinbarkeit von Beruf- und Privatleben, Wei-
tebildungsmaoglichkeiten oder ein gutes Gehalt, werden als besonders wichtig erachtet.
Aber auch nicht direkt auf die Arbeitnehmer wirkende Malinahmen der Nachhaltigkeit
steigern die Attraktivitat des Arbeitgebers. Nachhaltigkeit bietet dem Employer Branding
eine Maglichkeit der Differenzierung. Entscheidend dabei ist ein ganzheitlicher Ansatz
bei der Integration.'®

3.3. Integration von Nachhaltigkeit in das Employer Branding

Nachhaltig wirtschaftenden Unternehmen stellt sich nun die Frage, wie das Thema im
Employer Branding umgesetzt werden kann. Diese Frage soll mit diesem Unterkapitel

beantwortet werden.

Wie dargestellt, sind vor allem arbeitsplatzbezogene Malinahmen fiir Bewerber und
Mitarbeiter attraktiv. Daher sollte zundchst die Attraktivitat des Arbeitsplatzes betrachtet

158 \/gl. KONIGSTEINER GmbH (Hrsg.) (2020), S. 17.
159 '\v/gl. Weinrich, Kai (2014), S. 185.
160 \/gl. KONIGSTEINER GmbH (Hrsg.) (2020), S. 29.
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werden. Die arbeitsplatzbezogenen Attraktivitatsfaktoren, wie das Arbeitszeitmodell oder
das Gehalt, sollten mit den Anspriichen des Marktes mithalten kdnnen.

Aber auch auf gesamtunternehmerischer Ebene muss nachhaltig gehandelt werden.
Nachhaltigkeit muss in die Unternehmenswerte und -kultur integriert und von den Fih-
rungskraften unterstiitzt und vorgelebt werden. In Hinblick auf das Employer Branding
spielt das Verhalten der Filhrungskrafte und Mitarbeiter eine besondere Rolle. ! Da das
Verhalten dieser Personen ebenfalls eine AuRenwirkung hat, sollte hier nachhaltiges Han-
deln gefordert werden.'®? So erreicht das Unternehmen eine Nachhaltigkeits-Perfor-

mance.

Um gezielt Bewerber mit dem nachhaltigen Handeln des Unternehmens anzusprechen,
muss dieses nun in die Employer Branding Strategie implementiert werden. Im entwi-
ckelten konzeptionellen Ansatz dieser wissenschaftlichen Arbeit werden hierzu konkrete

Handlungsempfehlungen ausgesprochen.

Operativ muss das Thema Nachhaltigkeit Gber das Kommunikationsprogramm bedient
werden. So erfahren potenzielle und aktuelle Mitarbeiter von den Handlungen des Unter-

nehmens und nehmen das Unternehmen als nachhaltig wahr.®

4 Quantitative Forschungsmethode: Befragung
von Nachwuchsfiihrungskraften

Der erste Arbeitsschritt im empirischen Forschungsprozess, die Auseinandersetzung mit
wissenschaftlichen Theorien zum interessierenden Forschungsgegenstand, wurde in den
vorherigen Kapiteln dargestellt. Im folgenden Kapitel werden die daraus abgeleiteten
Vermutungen dargelegt. Ziel ist es, durch eine geeignete Methodik der empirischen Wirt-
schaftsforschung die ausgewéhlte Personengruppe der Nachwuchsfiihrungskréfte naher
zu untersuchen und aus diesen Erkenntnissen Erfahrungen zu sammeln. Zu diesem Zweck
wird die ausgewéhlte Forschungsmethode zur systematischen Erhebung von Informatio-

nen beleuchtet.’® Nach dieser Darlegung zur Datenerhebung folgt deren Aufbereitung

161 \/gl. Haase, Sandra. u.a. (2013), 14-15.

162 \/gl. Bustamante, Silke u.a. (2018), S. 13.

163\/gl. ebenda, S. 20 f.

164 \/gl. Ebster, Claus / Stalzer, Lieselotte (2013), S. 140 f.
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und Auswertung. Die Ergebnisse der quantitativen Forschung werden prasentiert, disku-
tiert und kritisch reflektiert

4.1  Fragestellung flr die empirische Forschung

Die zu Beginn des Forschungsprozesses dargestellten Probleme des Fach- und Fiihrungs-
kraftemangels und die steigenden Anforderungen von kinftigen Mitarbeitern an die
Nachhaltigkeitsleistung von Unternehmen sollen nun durch Forschungsfragen einge-
grenzt werden. Die beiden theoretischen Kapitel haben die Auswahl eines Arbeitgebers
und den Einfluss von Nachhaltigkeit des Arbeitgebers auf diesen Prozess untersucht. Die
zentralen Erkenntnisse dieser Kapitel flieRen in die Aufstellung von Forschungsfragen
ein und werden mit der Grafik auf der folgenden Seite zusammengefasst. Die beiden For-
schungsfragen zielen auf Faktoren ab, welche das Arbeitgeberimage und damit die Wahl
eines Arbeitgebers beeinflussen. Fur die empirische Forschung wird dabei auf die Eintei-
lung der Eigenschaften in 19 Dimensionen nach Haase, Lohaus und Rietz zurlickgegrif-
fen. In einer ersten Forschungsfrage soll der Aspekt der Nachhaltigkeit bei der Arbeitge-

berwahl von Nachwuchsflihrungskréften allgemein untersucht werden:

F1: An welcher Stelle stehen Nachhaltigkeitsentscheidungskriterien im
Vergleich zu anderen Kriterien fir Nachwuchsfiihrungskrafte bei der
Wahl ihres Arbeitgebers?

Diese Untersuchung soll anschlieBend mit einer zweiten Forschungsfrage vertieft werden

und die verschiedenen Dimensionen der Nachhaltigkeit riicken in den Fokus.

F2: Welche Aspekte der Nachhaltigkeit sind ausschlaggebend fir die Ent-
scheidung flr einen Arbeitgeber von Nachwuchsfihrungskraften?

Hauptaugenmerk gilt jedoch der ersten Forschungsfrage.

Zur besseren Verstandlichkeit fasst diese Grafik den Prozess zur Auswahl eines Arbeit-

gebers zusammen:
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Nachhal-
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Employer Branding

Abbildung 10: Zusammenfassung des Auswahlprozesses eines Arbeitgebers

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Backhaus, Kristin / Tikoo, Surinder (2004), S. 505
f. und Haase, Sandra u.a. (2013), S. 15f.

4.2  Methode: Quantitative Befragung
4.2.1 Untersuchungsdesign

Die methodische VVorgehensweise der Studie wird nachfolgend mit dem Untersuchungs-
design charakterisiert. Zur Untersuchung der aufgestellten Forschungsfragen wurde ein
quantitativer Forschungsansatz ausgewéhlt. Das bedeutet, dass an vielen Einheiten
mittels strukturierter Datenerhebungsmethoden ausgewéhlte Merkmale systematisch un-
tersucht werden.*% Somit ist es moglich, Entscheidungskriterien fiir die Arbeitgeberwahl
nicht nur an Einzelfallen, also ausgewéhlten Nachwuchsfuhrungskraften, sondern an ei-
ner moglichst représentativen Stichprobe zu untersuchen.'®® Das Erkenntnisziel der wis-
senschaftlichen Arbeit ist anwendungswissenschaftlich: Das praktische Problem um
den Stellenwert der Nachhaltigkeit bei der Auswabhl eines Arbeitgebers von Nachwuchs-
flihrungskraften wird mit Hilfe wissenschaftlicher Methoden beleuchtet.'®’ Bei der durch-
gefiihrten Untersuchung handelt es sich um eine empirische Studie, da eine eigene

165 \/gl. Ebster, Claus / Stalzer, Lieselotte (2013), S. 141 und Bortz, Jurgen u.a. (2016),, S. 184.
166 \/gl. Bortz, Jirgen u.a. (2016), 23 ff.
167 \/gl. ebenda, S. 185 f.
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Datenerhebung durchgefiihrt wird. Somit kann die Studie als Primarstudie klassifiziert

werden. 168

Die Erhebung der Daten wurde mittels einer standardisierten Befragung vorgenom-
men. Diese fand einmalig im Juni 2022 statt und es wird keine Messwiederholung durch-
gefiihrt. Die einfache Durchflihrbarkeit fur Teilnehmer und Forschungsleiterin sprechen
fur die Entscheidung fur eine Onlinebefragung. Besonders die digital affine Generation
Z kann so angesprochen werden. Der Fragebogen konnte sowohl am Computer, Laptop,
Tablet oder Smartphone ausgefullt werden. Das Layout passte sich dabei automatisch an
die BildschirmgroRe an und war auf jedem Endgerdat gut lesbar. Fir die Forschende boten
sich weitere Vorteile bei einer Onlinebefragung: die Antworten wurden anonym doku-
mentiert und lagen gleich als elektronischer Datensatz vor, einfache Auswertungen waren
schon wahrend der Befragung mdglich und die Teilnehmenden konnten einfach gemanagt
werden. Zudem konnte der Fragebogen mit verschiedenen Itemformaten wie Drag-and-
Drop-Aufgaben oder Pull-Down-Meniis gestaltet werden.'®® Mit dem Online-Tool der
Webseite Umfrage Online wurde der Fragebogen erstellt. Uber einen Link gelangen die
Teilnehmenden zur Webseite des Fragebogens, welche direkt ausgeftllt wurde und durch
das Absenden von der Webseite zuriick zur Forschenden gelangte.X’® Bei dem erstellten
Fragebogen ist der Wortlaut aller Fragen vorformuliert und die Reihenfolge der Fragen
steht ebenfalls fest. Es handelte sich um eine vollstandardisierte Befragung. Somit
kommt dem Fragebogen eine entscheidende Bedeutung zu. Er legt den Inhalt, die Anord-
nung und die Anzahl der Fragen fest.}’* Aufgrund seiner Wichtigkeit fiir die Qualitét der

Forschung, wird nachfolgend das Konzept des Fragebogens erlautert.

4.2.2 Fragebogenkonzept

Der Fragebogen fiir die Onlinebefragung besteht aus sechs Themenblocken. Hauptteil
bilden dabei vier inhaltliche Fragebogenteile und ein demographischer Teil. Der genaue
Aufbau des Fragebogens ist dem Anhang C zu entnehmen. Diese Abbildung gibt lediglich

ein kurzen Uberblick zum Fragebogen:

168 \/gl. Bortz, Jirgen u.a. (2016), 188 und 191.

169\/gl. ebenda, S. 414 f.

170°\v/gl. Ebster, Claus / Stalzer, Lieselotte (2013), S. 191.
111 vgl. ebenda..
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Fragebogentitel
« Attraktivitat von Arbeitgebern
Fragebogeninstruktion

Inhaltliche Fragenbldcke
« Einstellung zur Nachhaltigkeit: Neun Items auf einer Seite, Bewertung der
Zustimmung auf flnfstufiger Skala

* Attraktivitat von Arbeitgebern: 46 Items in 19 Kategorien auf fiinf
Seiten, Bewertung der Zustimmung auf flnfstufiger Skala

« Paarweiser Vergleich: 28 dichotome Fragen auf funf Seiten

» Wichtigkeit der verschiedenen Dimensionen: Zehn Items auf einer Seite, Bewertung
der Wichtigkeit auf funfstufiger Skala

Statistische Angaben

» Geschlecht

* Alter

» Bildungsabschluss

* Beruf

» Wunsch, in einer Flihrungsposition zu arbeiten

Fragebogen Feedback

Verabschiedung

Abbildung 11: Aufbau des Fragebogens
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Déring, Nicola u.a. (2016), S. 406.

Ein wichtiger Arbeitsschritt zur Erstellung des Fragebogens war die Operationalisierung
der einzelnen Variablen. Es wird festgelegt, wie die theoretischen Konzepte gemessen
werden. Indikatoren und Datenerhebungsinstrumente werden ausgewéhlt. Dabei kénnen
manifeste Merkmale wie das Alter oder der Wohnort leicht festgestellt werden."? Dage-
gen sind latente Merkmale wie beispielsweise die Einstellungen oder Meinungen nicht
direkt beobachtbar. Dazu z&hlt auch das Umweltbewusstsein oder die Wichtigkeit von
Kriterien bei der Arbeitgeberauswahl.1’® Fiir die Beantwortung der Forschungsfragen gilt
es, geeignete Messinstrumente fur die Arbeitgeberattraktivitat und verschiedene Aspekte

der Nachhaltigkeit bei der Arbeitgeberwahl zu finden.

Zu Beginn wird die Einstellung der Befragten zur Nachhaltigkeit, bzw. vereinfacht das
Umweltbewusstsein der Teilnehmer erhoben. Messungen der Einstellung beruhen auf
Gedanken (Kognition), Geflihlen (affektive Informationen) und Verhaltensweisen zum
und gegeniiber dem Einstellungsobjekt.}”* Da die Einstellungsmessung nicht Hauptge-
genstand dieser wissenschaftlichen Arbeit ist, wird auf eine schon bestehende und

172 \/gl. Bortz, Jiirgen u.a. (2016), S. 223 f.
173 \vgl. Ebster, Claus / Stalzer, Lieselotte (2013), S. 150.
174 \/gl. Jonas, Klaus (2014), S. 198-200.
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erprobte Methode zur Messung zuriickgegriffen. Die Gesamtskala des Umweltbundes-
amtes zur Messung des Umweltbewusstseins enthalt 23 Items. Zur schnelleren Durchfiih-
rung wurde eine Kurzform des Fragebogens mit neun Item fur diese Befragung ausge-

wahlt. Es werden sechs affektiv-kognitive und drei Verhaltensaussagen untersucht.’

Zur Beschreibung des Konstruktes der Arbeitgeberattraktivitat wird auf das Arbeitge-
berattraktivitatsinventar von Lohaus und Rietz zuriickgegriffen. Dieses Instrument um-
fasst im Ursprung einen Fragebogen mit 68 Items zur Arbeitgeberattraktivitét in 19 Di-
mensionen.1’® Durch die Zusammensetzung aus verschiedenen Kategorien kann das In-
strument flexibel angepasst werden.!”” So werden fiir die Erhebung dieser wissenschaft-
lichen Arbeit einige Anpassungen vorgenommen. Beispielsweise wurde die Anzahl der
Items auf 45 reduziert, um die Durchfiihrungsdauer zu verringern. Ferner wurde die For-
mulierung vom aktuellen Arbeitgeber der Befragten zu einem potenziell attraktiven Ar-

beitgeber angepasst.

Mit diesem Instrument kann in einem ersten Schritt ermittelt werden, welche Eigenschaf-
ten einen attraktiven Arbeitgeber fur Nachwuchsfuhrungskrafte ausmachen. In einem
zweiten Schritt soll eine Rangordnung zur Messung der Wichtigkeit von Attraktivitats-
merkmalen eingesetzt werden. Bei einer direkten Rangordnung kann jedoch nur eine be-
grenzte Anzahl von Objekten geordnet werden, ohne an die Grenzen der Urteilskapazitét
der Teilnehmer zu stoRen.*’® Daher wird auf die Methode des Paarweisen Vergleichs
zur Bildung einer indirekten Rangordnung zuriickgegriffen. Um auch hier eine geringe
Durchfuhrungsdauer zu gewahrleisten, wurden aus den zuvor untersuchten Items acht
ausgewahlt. Die Auswahl basiert dabei auf den aus den in Kapitel 2.3.3 analysierten

Trends zur Arbeitgeberattraktivitat der Generation Z.

Die Forschungsfrage 1 kann somit uiber die Mittelwerte der Zustimmung zu den Aussagen
des Arbeitgeberattraktivitatsinventars und aus der indirekten Rangordnung aus dem paar-

weisen Vergleich beantwortet werden.

Die Forschungsfrage 2 untersucht, welche Aspekte der Nachhaltigkeit besonders rele-
vant sind. Der Schwerpunkt bei der Itemauswahl liegt auf arbeitsplatzbezogenen Nach-

haltigkeitsmalnahmen. Durch Literaturrecherche und Ricksprache mit der Betreuerin

175 \Vgl. Geiger, Sonja / Holzhauer, Brigitte (2020), S. 39.
176 \/gl. Lohaus, Daniela / Rietz, Christian (2022), 89 ff.
177\/gl. ebenda, 90 ff.

178 \gl. Bortz, Jurgen u.a. (2016), S. 240.
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dieser Arbeit wurden zehn Kriterien ausgewéhlt. Sie lassen sich auf die Dimensionen
Okonomie, Okologie und Soziales aufteilen. Ziel ist es, die Wichtigkeit der einzelnen

Aspekte und Dimensionen zu untersuchen.

Insgesamt entstand so ein Fragebogen mit vorwiegend geschlossenen Fragen und vorge-
gebenen Antwortmdglichkeiten. Bei der Beantwortung kann jeweils nur eine Antwort-
mdoglichkeit pro Frage ausgewahlt werden. Eine offene Frage gestattet es den Teilneh-

mern am Ende des Fragebogens Rickmeldungen und Anmerkungen zu geben.

Bis auf die Teile Paarweiser Vergleich und demographische Angaben wurde eine fiinf-
stufige Ratingskala genutzt. Damit wird von den Teilnehmern kein Urteil in eine Rich-
tung erzwungen und eine neutrale Beantwortung ist moglich. Die Stufenzahl befindet sich
in einem empfohlenen Umfang von funf bis sieben Stufen. Mit der Kategorie kann ich
nicht beurteilen kdnnen die Befragten ihre Meinungslosigkeit zu einer Aussage ausdri-

cken.t’®

Zur empirischen Vorarbeit zéhlt auch, den erstellten Fragebogen einem Pretest zu unter-
ziehen.'® Damit wird der Fragebogen auf Verstandlichkeit und Durchfiihrungsdauer
uberprift. Methodisch wurde ein qualitativer Pretest durchgefihrt. Eine kleine Gruppe
der Zielpopulation wurde gebeten den Fragebogen auszufullen und anschlieRend in eige-
nen Worten Feedback an die Erstellerin zu geben.'8! Vereinzelten Hinweisen zum Ver-
stdndnis von Fragestellungen wurde nachgegangen und einige Formulierungen wurden

nachgescharft.

4.2.3 Durchfiihrung und Beschreibung der Stichprobe

Nachdem der theoretisch fundierte Fragebogen vorgestellt wurde, soll im Folgenden die

Durchfiihrung der Befragung beleuchtet werden.

Aus forschungsdkonomischen Griinden wird flr die empirische Forschung keine Total-
erhebung durchgefiihrt. Stattdessen wird eine bestimmte Anzahl von Stellvertretenden
der Grundgesamtheit ausgewahlt. Die Erkenntnisse, welche mit dieser Stichprobe ge-

sammelt wurden, kénnen auf die Grundgesamtheit iibertragen werden.82

179 \Vqgl. Bortz, Jirgen u.a. (2016), S. 249.

180 vgl. ebenda, S. 23-25.

181\/gl. ebenda, S. 410 f.

182 \/gl. Ebster, Claus / Stalzer, Lieselotte (2013), S. 164.
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Die in dieser Arbeit betrachtete Grundgesamtheit sind Nachwuchsfiihrungskrafte in
Deutschland. Sie gehoren tiberwiegend der Generation Z an und wurden laut Einteilung
der Generationen zwischen 1995 und 2010 geboren. Vor allem Personen der Generation
Z, fir welche die Berufswahl in naher Zukunft ansteht, sind interessant und es werden
zur Grundgesamtheit erst Personen ab 15 Jahren gezéahlt. Nach Fortschreibung des Be-
volkerungsstandes in Deutschland nach dem Zensus im Jahr 2011 lebten zum Stichtag
31.12.2021 11.238.067 Personen zwischen 15 und 27 Jahren in Deutschland.!® Ein wei-
teres Kriterium zur Charakterisierung von Nachwuchsfiihrungskréften ist der Wunsch,
eine Fuhrungsposition in der beruflichen Karriere zu erreichen. Hierzu liegen jedoch
keine Daten fir die Grundgesamtheit der 15-27 Jahrigen in Deutschland vor. Die genaue

GroRe der Grundgesamtheit kann somit nicht bestimmt werden.

Fiur die Ubertragung von Erkenntnissen der Stichprobe auf die Grundgesamtheit ist die
Repréasentativitat der Stichprobe relevant, d.h. inwieweit die Merkmalsstruktur in der
Stichprobe der Grundgesamtheit entspricht. Besonders bei Onlinebefragungen herrschen
jedoch Zweifel an der Représentativitdt. Zum einen werden nur Menschen erreicht, wel-
che einen Internetzugang besitzen; zum anderen kann die Grundgesamtheit aller Internet-
nutzer nicht genau bestimmt werden. Hinzu kommt, dass die Auswahl einer Zufallsstich-
robe nur erschwert moglich ist.'®* Die Représentativitit der hier erhobenen Stichprobe
wird in Kapitel 4.4 kritisch beleuchtet.

Die Auswahl der Stichprobe erfolgte nicht zuféllig. Mittels der passiven Rekrutierung
wurde der Fragebogen 6ffentlich auf verschiedenen Plattformen gestreut und die Stich-
probe bildete sich durch die Selbstselektion der Teilnehmer.®® So wurde der Umfragelink
auf LinkedIn und Survey Circle gepostet und zur Teilnahme aufgerufen. AufRerdem wurde
der Link an Schuler und Schilerinnen der Abschlussklasse des Berliner Wilhelm-von-
Siemens-Gymnasiums, an Studierende des Masterstudiengangs Qualitats- und Nachhal-
tigkeitsmanagement an der Hochschule fiir Wirtschaft und Recht, an Bachelorstudierende
der Hochschule fiir Wirtschaft und Recht und an Bekannte der Autorin verteilt. Diese
Streuung des Umfragelinks ermdglichte es der Autorin, einfach eine grofle Menge an

Teilnehmern zu erreichen, jedoch ist insgesamt der Kreis der potentiellen Teilnehmer auf

183 \/gl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.) (2022b), Zeile 16-28.
184\/gl. Ebster, Claus / Stalzer, Lieselotte (2013), S. 167 f.
185 vgl. Bortz, Jirgen u.a. (2016), S. 411-1412.
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die Personen eingeschrankt, welche die oben genannten Webseiten und sozialen Netz-
werke nutzen. Dadurch wird die Reprasentativitat zusétzlich eingeschréankt. 8¢

Der Umfang der Stichprobe ist abhéngig von der Variabilitat der Grundgesamtheit, dem
geforderten Sicherheitsgrad und der Anzahl an Teilgruppen, welche in die Analyse ein-
bezogen werden sollen. Die Stichprobengrof3e fir eine repréasentative Erhebung berechnet
sich aus der Verteilung des zu untersuchenden Merkmals in der Grundgesamtheit, der
Irrtumswahrscheinlichkeit und der Schwankungsbreite. Um fehlende Informationen aus-
zugleichen, kdnnen dabei jedoch Annahmen getroffen werden. So kann im Vorfeld keine
Aussage zur Verteilung der Merkmale getroffen werden und es wird vom Maximalwert
ausgegangen. Die Merkmalsverteilung p wird mit 50 % angenommen. Die statistische
Sicherheit wird aus der ublichen Forschungspraxis mit 95 % tubernommen. Somit betréagt
die Irrtumswahrscheinlichkeit 5 %. Die Breite des Vertrauensintervalls wird als sehr breit
festgelegt und betragt 9,8 %. Die Merkmalsverteilung p darf somit nicht um mehr als
9,8 % nach unten oder oben abweichen. Der erforderliche Stichprobenumfang betragt mit

diesen Werten 100 Personen.®’

Die Durchfihrung der Befragung startete am 05.06.2022 und endete am 30.06.2022.
Die Ricklaufkurve zeigt besonders dann Ausschlége, wenn der Umfragelink auf einer
Webseite oder in einer Gruppe veroffentlicht wurde. Uber den Zeitverlauf wurde die Um-
frage 250 Mal aufgerufen. 123 Personen haben davon an der Befragung teilgenommen.
Davon wurden jedoch 23 Fragebdgen nicht vollstandig ausgefillt. Die Ricklaufquote,
also das Verhéltnis zwischen den ausgefullten und ausgeteilten Fragebogen, liegt somit
bei 49,2 %.1%8 Die Abschlussrate der Befragung betragt 81,3 %.8°

Ziel dieser wissenschaftlichen Arbeit ist die Untersuchung der Entscheidungskriterien bei
der Arbeitgeberwahl von Nachwuchsfiihrungskréften. In der Beschreibung der Grundge-
samtheit wurde dazu definiert, dass Nachwuchsfiihrungskrafte der Generation Z angeho-
ren und zwischen 15-27 Jahren alt sind. Da Grenzen zwischen Generationen flie3end
sind, werden auch noch 28 und 29 Jahrige unter der Generation Z verstanden. Unter dieser
Vorgabe wurden nicht passende Fragebdgen aussortiert. Zur Auswertung wird somit eine

Stichprobe von 84 Personen herangezogen.

186 \/gl. Ebster, Claus / Stalzer, Lieselotte (2013), S. 182.
187 \/gl. ebenda, S. 182-185.

188 \/gl. Bortz, Jirgen u.a. (2016), S. 412.

189 vgl. Anhang D, Allgemeines.
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Die Zusammensetzung dieser Stichprobe hinsichtlich wichtiger soziodemographischer

Merkmale wird durch folgende Tabelle beschrieben:

Tabelle 1: Zusammensetzung der Stichprobe

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Anhang D, Demographische Daten.

Alter Anteil Geschlecht Anteil
15 bis 19 Jahre 22.6% Minntich 41,7%
20 bis 24 Jahre 40,5% Weiblich 56,0%
25 bis 29 Jahre 36,9% Divers 1,2%
Eeine Angabe 1.2%
Bildungsabschluss Anteil Beruf Anteil
Noch Schiiler 3.6% Schiiler/in 16,7%
Mittlere Reife, 3 600 In ﬁusbilf_ldung ﬁ,ﬂzfa
Realschulabschluss e Student/in 48.8%
Abgeschlossene Angestellte/r 23.8%
Berufsausbildung 1.2% Beamte/r 3.6%
Abitur oder Fachhochschulreife 29 8% Sonstiges 1.2%
Bachelor 47.6%
Master 8.3%
Staatsexamen oder Diplom 6.0%

Zudem wurden die Teilnehmer gefragt, ob sie spater in einer Flihrungsposition arbeiten

maochten:

Wunsch in Flihrungsposition zu arbeiten

Schon Fihrungskraft
1%

Vielleicht
42%

Abbildung 12: Wunsch in Flhrungsposition zu arbeiten - Onlineumfrage
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Anhang D, Demographische Daten.
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Insgesamt mochten Gber 90 % der Teilnehmer spater sicher oder vielleicht in einer Fih-
rungsposition arbeiten bzw. sind schon in einer solchen Position. Ein Grof3teil der Stich-

probe sind somit potenzielle Nachwuchsflihrungskréfte.

4.3  Ergebnisse

Im folgenden Teilkapitel sollen die Ergebnisse der empirischen Befragung beschrieben
und grafisch dargestellt werden. Dabei liegt der Schwerpunkt auf den fir die beiden For-
schungsfragen interessierenden Ergebnissen. Die vollstdndige Auswertung der Ergeb-
nisse ist in Anhang D beigefugt. Zur Auswertung der Daten werden vor allem statistische
Verfahren wie die Bildung von Mittelwerten herangezogen. Diese Vorgehensweise ist
laut Bortz, Déring et al. zuléssig, da die verwendeten Ratingskalen gleichabstandige
Wortmarken besitzen und in die forschungsibliche Vorgabe von mindestens fiinf Stufen
fallen. Die Skalen werden demnach als intervallskaliert angesehen.!® Zur statistischen
Auswertung werden die Wortmarken der Ratingskalen in Zahlen transformiert.!%!

4.2.1 Allgemeine Ergebnisse

In der Onlineumfrage wurden die Teilnehmer zunéchst gebeten, Aussagen zum Umwelt-
bewusstsein hinsichtlich ihrer Zustimmung zu bewerten. Am meisten Teilnehmer stimm-
ten der Aussage ,, Jeder Einzelne tragt Verantwortung dafir, dass wir nachfolgenden Ge-
nerationen eine lebenswerte Umwelt hinterlassen.* zu. Ebenfalls freuen sich viele der
teilnehmenden Personen (ber Initiativen, die nachhaltige Lebensweisen einfach auspro-
bieren. Die Aussagen zum Umweltverhalten, wie der Kauf von Lebensmitteln aus kon-
trolliert-biologischem Anbau oder Produkten mit Umweltsiegeln wurde dagegen im Dur-
schnitt mit 3,37 und 3,44 bewertet.!®? Das heift, die Antwort liegt zwischen den Skalen-
stufen Stimme weder zu noch lehne ich ab und Stimme zu. Auffallig ist, dass das Item ,, Es
gibt natlrliche Grenzen des Wachstums, die unsere industrialisierte Welt 1angst erreicht
hat.** von acht Personen nicht beurteilt werden konnte.*®® Dieser Sachverhalt wird in der
Interpretation der Daten nochmal aufgegriffen. Eine Untersuchung von Unterschieden
zwischen den Geschlechtern zeigte, dass die arithmetischen Mittelwerte der Zustimmung
von Teilnehmerinnen leicht tGber dem Gesamtdurchschnitt liegen. Die Mittelwerte der

190v/gl. Bortz, Jirgen u.a. (2016), S. 250 f.

191 Eine Erklarung der Wortmarken findet sich in Anhang E.
192'\v/gl. Anhang D, Umweltbewusstsein- Zusammenfassung.
193 vgl. Anhang D, Umwelthewusstsein-Antworten gesamt.
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Zustimmung der méannlichen Befragten liegen dagegen leicht unter dem Mittelwert aller

Teilnehmer.1%*

Umweltbewusstsein

Jeder Einzelne tragt Verantwortung dafir, dass wir
nachfolgenden Generationen eine lebenswerte Umwelt
hinterlassen.

Ich freue mich dber Initiativen, die nachhaltige
Lebensweisen einfach ausprobieren (z.B. plastikfreies
Leben, gerettete Lebensmittel).

Es macht mich wiitend, wenn ich sehe, wie Deutschland
seine Klimaschutzziele verfehit.

Fir meine alltaglichen Wege benutze ich das Fahrrad,
offentliche Verkehrsmittel oder gehe zu Ful?.

Wir missen Wege finden, wie wir unabhéngig vom
Wirtschaftswachstum gut leben kénnen.

Mehr Umweltschutz bedeutet auch mehr Lebensqualitét
und Gesundheit flr alle.

Es gibt naturliche Grenzen des Wachstums, die unsere
industrialisierte Welt langst erreicht hat.

Beim Einkaufen wéhle ich Produkte mit Umweltsiegel
(z.B. blauer Engel, EU Biosiegel oder EU Ecolabel).

Ich kaufe Lebensmittel aus kontrolliert-biologischem
Anbau.

Zustimmung von 1-

I ¢ 45
I /5
I 23

R — 4,16
R — 413
I 3,90
I 544
I 337

0 05 1 15 2 25 3 35 4
trifft gar nicht zu bis 5- trifft vollig zu

45 5

Abbildung 13: Umweltbewusstsein - Onlineumfrage

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Anhang D, Umweltbewusstsein-Antworten
gesamt..

Im Anschluss wurden Entscheidungskriterien fiir die Arbeitgeberwahl in 19 Dimensio-
nen untersucht. Die Zustimmung zu den Kriterien wird anhand der Mittelwerte ausgewer-
tet. Dabei wurden Dimensionen mit mehreren Aussagen zusammengefasst. Eine differen-

ziertere Auswertung findet in den folgenden Unterkapiteln statt.

194 v/gl. Anhang D, Umweltbewusstsein- Zusammenfassung.
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Entscheidungskriterien fur einen Arbeitgeber

Team/Arbeitsatmosphédre/Klima =~ =————ssssssseeeessssssssssss— 4 63
Arbeitsplatzsicherheit ~ ————————————————————————— ] 5]
Work-Life-Balance - meessssssssssssssssssssssssssssssssssssssss [ 40
Unternehmenskultur eeessssssssssssssssssssssssssssssess 4 37
Arbeitsaufgabe =~ ——————EEeeeee————— /| 36
Management = /] 3]
Nachhaltigkeit — =———————————————— /. 78
Entgelt inkl. Sozialleistungen — m———————— 4 25
Standort e 4 23
Weiterbildung = =—e——————eeeeeeesses— 4 93
Karriere e 4 11
Arbeitszeitmodelle  —e————esssssssssssssssssssssssss———— 4 08
Innovation/Fortschritt  m— /|, 08
Arbeitsbedingungen - ———— 4 02
Identifikation mit dem Unternehmen  ms—————— 3 06

Erfolg und finanzielle Situation des. . m——————sssss— 3 64
|mage/Bekanntheit e 3 50
Internationalitat — S———— 3 03
Unternehmensmerkmale  e———————eeess— 3 02

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Zustimmung von 1- trifft gar nicht zu bis 5 - trifft vollig zu

Abbildung 14: Attraktivitat von Arbeitgebern - Onlineumfrage

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Anhang D, Attraktivitéat in 19 Dimensionen-
Durchschnitte der Dimensionen.

Eine besonders hohe Zustimmung durch die Teilnehmer erfuhren die Dimensionen
Team/Arbeitsatmosphéare/Klima, Arbeitsplatzsicherheit und Work-Life-Balance. Die Zu-
stimmung zu den Dimensionen Unternehmensmerkmale, Internationalitat und Image/Be-
kanntheit fiel geringer aus. Die in dieser Arbeit im Fokus stehenden Dimension der Nach-
haltigkeit erhielt im Durchschnitt eine Zustimmung von 4,28. Im Vergleich zu den ande-
ren Entscheidungskriterien steht die Dimension der Nachhaltigkeit auf dem siebten Platz.
Die beim Umweltbewusstsein festgestellten Unterschiede zwischen den Geschlechtern
zeigen sich auch in dieser Auswertung. Die Durchschnittswerte der Zustimmung der Teil-
nehmerinnen lagen leicht Giber dem Gesamtdurchschnitt, wéhrend die Teilnehmer leicht

darunter lagen.*®

Die weiteren Ergebnisse der Onlinebefragung werden nun hinsichtlich der beiden For-

schungsfragen ausgewertet.

1%5Vgl. Anhang D, Attraktivitat in 19 Dimensionen- Durchschnitte der Dimensionen.
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4.3.2 Nachhaltigkeitsentscheidungskriterien bei der Arbeitgeberwahl

Die erste Forschungsfrage betrachtet, an welcher Stelle Nachhaltigkeitsentscheidungskri-
terien im Vergleich zu anderen Kriterien fur Nachwuchsfiihrungskréafte bei der Wahl ih-
res Arbeitgebers stehen. Zur Beantwortung dieser Frage, wird zunachst die Zustimmung
zu 45 Aussagen in 19 Dimensionen zu einem attraktiven Arbeitgeber ausgewertet. Wie
im vorherigen Kapitel erlautert, wurde die Dimension Nachhaltigkeit im Durchschnitt
mit 4,28 bewertet. Dieses Ergebnis liegt zwischen den Werten trifft Giberwiegend zu und
trifft vollig zu.*®® Insgesamt wurden sechs Kriterien in der Dimension Nachhaltigkeit un-
tersucht. Die durchschnittliche Zustimmung zu diesen Aussagen wird in dieser Abbildung

fur die gesamte Stichprobe und Ménner und Frauen aufgeschlusselt:

Entscheidungskriterien der Dimension
Nachhaltigkeit

Der Arbeitgeber steht fiir einen
verantwortungsvollen Umgang mit der Natur.

Der Arbeitgeber steht fiir einen
verantwortungsvollen Umgang mit

]
; |
materiellen Ressourcen.

3,93

Das, was das Unternehmen macht, hat einen  [ING_GG—
|

gesellschaftlichen Nutzen.

Der Arbeitgeber steht fiir einen
verantwortungsvollen Umgang mit Menschen

Der Arbeitgeber schitzt Vielfalt in der 455
Belegschaft und begegnet allen vorurteilsfrei. ’
Der Arbeitgeber befolgt Rechtsvorschriften

und gesellschaftliche Normen. 4,61

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5

® Durchschnitt ménnlich Durchschnitt gesamt W Durchschnitt weiblich

Abbildung 15: Bewertung der Nachhaltigkeitsentscheidungskriterien - Onlineumfrage

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Anhang D, Attraktivitat in 19 Dimensionen-
Darstellung aller Items.

Zwei dieser Nachhaltigkeitskriterien gehdren zu den Aussagen mit der hdchsten Zustim-
mung im Vergleich mit den anderen Kriterien: ,, Der Arbeitgeber befolgt Rechtsvorschrif-
ten und gesellschaftliche Normen.“ und ,, Der Arbeitgeber schidtzt Vielfalt in der Beleg-
schaft und begegnet allen vorurteilsfrei. “ werden mit durchschnittlich 4,61 und 4,55 be-

wertet. Im Vergleich zu den anderen Items liegen diese beiden Aussagen auf Platz drei

1% Vgl. Anhang D, Attraktivitat in 19 Dimensionen- Durchschnitte der Dimensionen.
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und vier. Ebenfalls eine hohe Zustimmung erfuhr die Aussage ,, Der Arbeitgeber steht fiir

einen verantwortungsvollen Umgang mit Menschen. “ Dieses Kriterium liegt auf Platz

zehn der verglichenen Items. Der gesellschaftliche Nutzen der Unternehmenstéatigkeit lan-

det auf dem 21. Platz. Weiter hinten liegen die Aussagen zum verantwortungsvollen Um-

gang mit materiellen und natirlichen Ressourcen.'®” Fir einen besseren Uberblick tiber

die relevantesten Kriterien stellt die ndchste Abbildung die Top zehn Kriterien fur die

gesamte Stichprobe sowie fiir Manner und Frauen dar:

Top 10 Entscheidungskriterien bei der Arbeitgeberwahl

Gesamt (n=384)

Minnlich (n=35)

Weiblich (n=47)

Menschen. (4.42)

Vorgesetzten. (4.26)

Der Umgang unter den Teamkollegen Der Arbeitgeber befolgt Der Umgang unter den Teamkollegen
1 ist durch gegenseitige Wertschitrung| 1 Rechtsvorschrften und 1 ist durch gegenseitize Wertschitmung|
gepragt. (4.63) gesellschaftliche Nommen. (4,57) geprigt. (4.81)
Bei dem Arbeitzeber geht es generell Bei dem Arbeitgeber geht es generell Bei dem Arbeitgeber geht es generell
2 gerecht m, der Umgang miteinander 2 gerecht zu, der Umgang miteinander | 2 gerecht zu, der Umgang miteinander
ist fair und transparent. (4,62) ist fair und transparent. (4.49) ist fair und transparent. (4,72)
Der Arbeitgeber befolzt Der Arbeitgeber steht fiir einen Der Arbeitgeber befolgt
3 Rechtsvorschriften und 3  verantwortungsvollen Ungang mit 3 Rechtsvorschnften und
gesellschaftliche Nomen. (4.61) Menschen. (4.46) gesellschaftliche Nomen. (4.67)
Der Arbeitgeber schitzt Vielfalt in der Der Arbeitgeber schitzt Vielfalt in der :d:hﬁb;hﬂfes:";’;m und
4 Belegschaft und begegnet allen 4 Belegschaft und begegnet allen 4 . sehe .usls 2 ) gzur .
vorurteilsfrei. (4,55) vorurteilsfrei. (4,44) Verfugung, die ich fur eine effekive
T T Avufzabenerledigung bendtige. (4,66)
. . e Ich habe eine sinnvolle Aufzabe. Der Arbeitgeber schatzt Vielfalt in der
5 Iihj ?abe einen sicheren Arbeitsplatz 5 deren Nutzen ich erkennen kann. 5 Belegschaft und begegnet allen
(31 (4.43) vorurteilsfrei. (4,64)
ch habe eine _smm'o]le Aufgabe, Ich habe einen sicheren Arbeitsplatz. Ich habe einen sicheren Arbeitsplatz.
5 deren Nutren ich erkennen kann. 6 6
- (4.38) (4.63)
(#31)
Ich h;?be alle Ressourcen und Der Umgang unter den Teamkollegen . . . N
technische Ausstattung rur R . . . o Die Arbeitsaufzaben sind vielfiltiz
T . = . 7 ist durch gegenseitige Wertschitrung| 6 . = =
Verfligung, die ich fiir eine effelktive seprist [1 3“1} = = und mteressant. (4,63)
Aufgabenerledizung benitige. (4.47) Eepragt
Der Arbeitgeb oglicht es, di
. . . P Bei dem Arbeitgeber werden S UREnEEnEr _ermogh £s e
Die Arbeitsaufgaben sind vielfaltig . o Arbeit gut mit privaten
7 . = = 8 (Leistungs-)Beitrige angemessen 8 - .
und interessant. (4.47) ert u:?ntzt 1 3‘1 = Anforderungen und Interessen in
wertgeschatt. (431) Balance zu bringen. (4.61)
9 Ich werde im Verhdltnis zu meiner 9 Ich werde im Verhéltnis mu meiner 9 Ich werde im Verhéltnis zu meiner
Leistung gerecht bezahlt. (4.45) Leistung gerecht bezahlt. (4.29) Leistung gerecht bezahit. (4.6)
Der Arbeitgeb oglicht es, di
= . o ge. = lermogh B8, e Das, was das Unternehmen macht, hat| Ich habe eine sinnvolle Aufzabe,
Arbeit zut mit privaten . . ) =
10 . 9  einen gesellschaftlichen Nutzen. 10 deren Nutzen ich erkennen kann.
Anforderungen und Interessen in 420 557
Balance zu bringen. (4,42) (4.29) 7
Der Arbeitzeber steht fiir einen . Ich habe ein g.l'ses . . Mein Urlaubsanspruch ist vorteilhaft.
10 werantwortungsvollen Umgang mit 11 Vertrauensverhiltnis zu meinen 11

(4.549)

Abbildung 16: Top zehn Entscheidungskriterien bei der Arbeitgeberwahl - Onlineumfrage

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Anhang D, Attraktivitat in 19 Dimensionen-

Darstellung aller Items.

197 vgl. Anhang D, Attraktivitat in 19 Dimensionen- Darstellung aller Items.
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Insgesamt das wichtigste Kriterium ist der Umgang im Team sowie die Arbeitsat-
mosphare. Fur Manner kommt dieses Kriterium jedoch erst an siebenter Stelle. Mannli-
che Befragte stimmten am hdufigsten dem Nachhaltigkeitskriterium zur Rechtskonformi-
tat zu wahrend Frauen den wertschatzenden Umgang im Team achten. An zweiter Stelle
flr alle Teilnehmer steht die Kultur des Unternehmens, also der Umgang untereinander.
Darauf folgen fur die gesamte Stichprobe die Nachhaltigkeitskriterien zur Rechtskonfor-
mitat und zur Diversitat. Es schlielen sich weiterhin Kriterien wie die Arbeitsplatzsicher-
heit, die Arbeitsaufgaben und Arbeitsbedingungen an. Auch das Gehalt und die Work-
Life-Balance landen fir die gesamte Stichprobe auf den ersten zehn Platzen. Da einige
Items den gleichen Mittelwert besitzen, wurde in die Auflistung noch ein elftes Kriterium
aufgenommen. Der soziale Aspekt der Nachhaltigkeit, der verantwortungsvolle Umgang
mit Menschen wurde mit 4,42 von den Teilnehmern bewertet. Hier zeigt sich ein Unter-
schied zwischen den Geschlechtern: Mé&nner bewerteten diese Kriterium zwar nur gering-
fugig hoher (4,46); Frauen stimmten jedoch haufiger anderen Kriterien zu, weshalb das
Kriterium zum verantwortungsvollen Umgang mit Menschen zwar mit 4,43 bewertet
wird, aber nicht mehr unter den ersten zehn Kriterien der weiblichen Befragten liegt.
Mannliche Befragte stimmten ebenfalls hdufig dem Nachhaltigkeitskriterium zum gesell-
schaftlichen Nutzen der unternehmerischen Tatigkeit zu.1%

Am wenigsten Zustimmung erfuhren die Items zu Unternehmensmerkmalen wie die at-
traktive Branche des Arbeitgebers, die positive Bewertung in der Finanzwelt, viele Mit-
arbeiter oder dass das Unternehmen vom Eigner gefihrt wird. Ebenfalls auf hinteren Plat-
zen liegen die Items Mdglichkeit von internationaler Arbeit und Bekanntheit im Umfeld

der Befragten.!®

Die in der allgemeinen Auswertung festgestellte Tendenz zur hoheren Bewertung der Di-
mensionen durch weibliche Befragte wird auch in der Auswertung der einzelnen Kriterien
deutlich. Dieser Aspekt soll in der Diskussion der Ergebnisse nochmals aufgegriffen wer-
den.

Mit Hinblick auf die Forschungsfrage lasst sich aus dieser Auswertung schliel3en, dass
Nachhaltigkeitskriterien durchaus eine bedeutende Rolle bei der Wahl eines Arbeitgebers
fur Nachwuchsfihrungskrafte spielen. Vor allem die Rechtskonformitéat, Diversitat in

der Belegschaft und ein verantwortungsvoller Umgang mit Menschen scheinen

198 \/gl. Anhang D, Attraktivitat in 19 Dimensionen- Darstellung aller Items.
199 vgl. ebenda.
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Nachwuchsfiihrungskréften wichtig zu sein bei einem attraktiven Arbeitgeber. Im Ver-
gleich zu anderen Entscheidungskriterien stehen diese Nachhaltigkeitsthemen sehr weit

vorne.200

Diese ersten Erkenntnisse sollen in einem zweiten Schritt mit einem paarweisen Ver-
gleich abgeglichen werden. Aus dieser Erhebungsart geht eine indirekte Rangfolge her-
vor. Sie entsteht durch die Aufsummierung der Préferenzhdufigkeiten in einer Dominanz-
matrix.?’! Die Matrizen fur die gesamte Stichprobe sowie Manner und Frauen sind im
Anhang D unter Paarweiser Vergleich zu finden. Diese Abbildung zeigt die geordneten

Ergebnisse:

Rangordnung durch Paarweisen Vergleich

Gesamt (n=84) Minnlich (n=35) Weiblich (n=47)

Verantwortungsvoller Umgang
1 Gute Work-Life-Balance 1 mit Menschen, Natur und 1 Gute Work-Life-Balance
materiellan Ressourcen

Verantwortungsvoller Umgang
2 mit Menschen, Natur und 2 Gute Work-Life-Balance 2 Flexible Arbeitszeitmodelle
materiellen Ressourcen
. o Gute Karriere- und Hohes Entgelt inkl.
3 Flexible Arbeitszeitmodelle 3 Aufstiegsmaglichikeiten 3 Sozialleistungen
Verantwortungsvoller Umgang

Hohes Entgelt inkl. 4 Flexible Arbeitszeitmodelle 4 mit Menschen_ Natur und

Sozialleistungen materiellen Ressourcen

5 Gute Karriere- und 5 Hohes Entgelt inkdl. 5 Gute Karriere- und
Anfstiegsmiglichkeiten Sozialleistungen Aufstiegsmiglichkeiten

6 Arbeitsplatzsicherheit 5 Arbeitsplatzsicherheit 5 Arbeitsplatzsicherheit

- Identifikation mit Unternehmen, 7 Identifikation mit Unternehmen, 7 Gute
Produkten, Dienstleistungen Produkten, Dienstleistungen Weiterbildungsméglichkeiten

g Gute g Gute g Identifikation mit Unternehmen,
Weiterbildungsmoglichkeiten Wetterbildungsmoglichkeiten Produkten, Dienstleistungen

Abbildung 17: Paarweiser Vergleich - Onlineumfrage

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Anhang D, Paarweiser Vergleich-
Zusammenfassung.

Die entstandene Rangordnung zeigt, dass die Befragten bei einem attraktiven Arbeitgeber
an erster Stelle auf eine Gute Work-Life-Balance achten. An zweiter Stelle steht ein ver-
antwortungsvoller Umgang mit Menschen, Natur und materiellen Ressourcen. Es folgen

flexible Arbeitszeitmodelle, das Entgelt und Karriere- und Aufstiegsmoglichkeiten.

200\/gl. ebenda.
201 vgl. Bortz, Jurgen u.a. (2016), S. 242.
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Abgeschlossen wird die Rangordnung von der Arbeitsplatzsicherheit, der Identifikation
mit dem Unternehmen und den Produkten sowie guten Weiterbildungsmoglichkeiten.2%?
Eine genauere Untersuchung von Ménnern und Frauen zeigt auch hier Unterschiede: Das
Nachhaltigkeitskriterium wurde von Ménnern am haufigsten bevorzugt, wahrend Frauen
andere Kriterien préferieren und der verantwortungsvolle Umgang mit Menschen, Natur
und materiellen Ressourcen nur auf Platz vier liegt. Frauen bevorzugten haufiger eine
gute Work-Life-Balance, flexible Arbeitszeitmodelle und ein hohes Entgelt inkl. Sozial-
leistungen.?®® Insgesamt zeigt auch der Paarweise Vergleich, dass Nachhaltigkeit ein
wichtiges Entscheidungskriterium fur die Arbeitgeberwahl von Nachwuchsfihrungskraf-
ten ist.

4.3.3 Ausschlaggebende Nachhaltigkeitsaspekte fur
Nachwuchsfuihrungskréafte

Die zweite Forschungsfrage greift die Ergebnisse der ersten Frage auf und untersucht,
welche Aspekte der Nachhaltigkeit ausschlaggebend sind fur die Entscheidung fur einen

Arbeitgeber von Nachwuchsfuhrungskraften.

Verschiedene Aspekte der Nachhaltigkeit wurden schon in den 45 Kriterien untersucht,
diese Untersuchung soll in Hinblick auf die verschiedenen Nachhaltigkeitsdimensionen
vertieft werden. Zudem wurde mit einem weiteren Itemblock speziell Kriterien aus den
Dimensionen Okonomie, Okologie und Soziales in ihrer Wichtigkeit bei einem attrakti-

ven Arbeitgeber erhoben.

Im vorherigen Unterkapitel kristallisierten sich als wichtigste Nachhaltigkeitsaspekte die
Rechtskonformitat des Arbeitgebers, die Diversitat und der verantwortungsvolle Umgang
mit Menschen heraus. Insbesondere die Vielfalt im Unternehmen sowie die Gleichberech-
tigung und der verantwortungsvolle Umgang mit Menschen sind der sozialen Dimension
der Nachhaltigkeit zuzuordnen. Weitere hoch bewertete Kriterien, wie der Zusammenhalt
im Team, die Arbeitsbedingungen wie eine gute Ausstattung oder ein Gesundheitsma-
nagement, die Work-Life-Balance sowie flexible Arbeitszeitmodelle, zeichnen ebenso ei-

nen sozial nachhaltigen Arbeitgeber aus.

202\/gl. Anhang D, Paarweiser Vergleich- Auswertung gesamt.
203 \/gl. Anhang D, Paarweiser Vergleich- Auswertung mannlich, Paarweiser Vergleich- Auswertung weib-
lich.
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Ebenfalls hohe Zustimmung erhielten Aussagen zur gerechten Bezahlung, vorteilhaf-
tem/n Urlaubsanspruch und Uberstundenreglungen sowie Weiterbildungsmaglichkeiten.
Diese Kriterien kdnnen in die 6konomische Dimension eines nachhaltigen Arbeitgebers
eingeordnet werden. Mit einem Mittelwert von 4,01 stimmten die Befragten der Aussage
zum verantwortungsvollen Umgang mit materiellen Ressourcen zu. ?%* Etwas geringer
wurde dagegen das Item zum verantwortungsvollen Umgang mit der Natur bewertet.2%
Weitere Kriterien der 6kologischen Dimension wurden im ersten Itemblock nicht erho-

ben.

Der letzte Fragenblock bezieht sich dagegen ausschlieBlich auf die drei Dimensionen der
Nachhaltigkeit. Es wurde die Wichtigkeit von drei 6kologischen (griin), vier sozialen

(orange) und drei 6konomischen (blau) Kriterien erhoben.

Dimensionen eines nachhaltigen Arbeitgebers

Projekte zum Umweltschutz 3,6
Arbeitgeber reduziert seine Treibhausgasemissionen 3,61
Ressourcenschonendes Wirtschaften 3,77
Teamzusammenhalt 4,11
Flexible Arbeitszeiten 41
Gute Work-Life-Balance 4,54
Gesundheitsmanagment 3,58

Attraktive Benefits (z.B. Jobticket, Diensthandy, .. I 3,31
Aus- und Weiterbildungsmanahmen I 3,94

Faires Gehalt I 4,56

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5
Wichtigkeit von 1- gar nicht wichtig bis 5- véllig wichtig

Abbildung 18: Wichtigkeit der Dimensionen der Nachhaltigkeit - Onlineumfrage

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Anhang D, Dimensionen der Nachhaltigkeit -
Antworten gesamt.

Am wichtigsten eingestuft werden ein faires Gehalt und eine gute Work-Life-Balance.
Ebenfalls Gberwiegend wichtig mit einem Wert von 4,1 sind der Teamzusammenhalt und
flexible Arbeitszeiten aus der sozialen Dimension der Nachhaltigkeit. Aus- und Weiter-

bildungsmaRnahmen werden von den Teilnehmern auch als berwiegend wichtig

204\/gl. Anhang D, Attraktivitat in 19 Dimensionen- Darstellung aller Items.
205 \/gl. Anhang D, Attraktivitat in 19 Dimensionen- Darstellung aller Items.
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erachtet. Die 6kologischen Entscheidungskriterien werden dagegen etwas geringer be-
wertet. Dennoch wichtig, aber am geringsten bewertet wurden attraktive Benefits und ein
Gesundheitsmanagement.?®® Ausschlaggebend sind somit vorwiegend soziale Kriterien
der Nachhaltigkeit. Ausgewéhlte ékonomische Kriterien sind den Befragten ebenfalls

wichtig.

4.4  Diskussion

Nachdem die Ergebnisse der empirischen Befragung deskriptiv fur die beiden untersuch-
ten Forschungsfragen beschrieben wurden, sollen die Ergebnisse nun zusammengefihrt

und interpretiert werden.

Grundlegend fiir die Untersuchung dieser Arbeit war die nachhaltig orientierte Werteein-
stellung der Generation Z. Vorherige Studien zeigten, dass Umweltschutz und soziale
Nachhaltigkeitsaspekte sehr wichtig fiir die Generation sind. 2 Diese Erkenntnisse konn-
ten mittels der empirischen Erhebung bestatigt werden. Aussagen zum Umweltbewusst-
sein erfuhren eine hohe Zustimmung unter den Befragten. Besonders das Verantwor-
tungsgefiihl, eine lebenswerte Umwelt fiir nachfolgende Generationen zu hinterlassen,
scheint ausgepragt zu sein. Etwas geringer féllt jedoch die Zustimmung zu Aussagen zu
nachhaltigen Handlungsweisen aus.?® Dieses Ergebnis ordnet sich ebenfalls in theoreti-
sche Untersuchungen zum nachhaltigen Verhalten ein. In der Konsumentenverhaltens-
forschung wird eine ,,Diskrepanz zwischen dem eigentlichen Wissen bzw. den Einstel-
lungen und dem tatsichlich gezeigten Verhalten“?®® als Knowledge-Behavior-Gap be-
zeichnet. Auch den befragten Nachwuchsfihrungskraften ist bewusst, dass Umwelt-
schutz und Nachhaltigkeit fir eine lebenswerte Zukunft unerlésslich sind. Sie sehen hier
die Verantwortung bei jeder einzelnen Person. Aussagen zum umweltfreundlichen Ver-
halten und Konsum erfahren jedoch eine geringere Zustimmung. Es scheint eine Licke
zwischen dem Umweltbewusstsein und dem tatséchlichen umweltfreundlichen Verhalten

zu geben.

In den allgemeinen Ergebnissen in Kapitel 4.2.1 wurde dargestellt, dass acht Personen

die Aussage zu natirlichen Grenzen des Wachstums, die unsere industrialisierte Welt

206 \/gl. Anhang D, Dimensionen der Nachhaltigkeit- Antworten gesamt.

207 \/gl. Deloitte (Hrsg.) (2022), S. 21 f. und OC&C Strategy Consultant (Hrsg.) (2019), S. 20 f.
208 \/gl. Anhang D, Umweltbewusstsein- Zusammenfassung.

209 Schogel, Marcus / Tomczak, Torsten (2020), S. 262.
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langst erreicht hat, nicht beurteilen konnen.?'° Fiir diesen Frageblock sind das auffallig
viele Personen, daher soll nachfolgend dieser Aspekt untersucht werden. Die Aussage zu
naturlichen Grenzen des Wachstums beruht auf dem Bericht des Club of Rome. Sie ist
begriindet in der Erkenntnis, dass die Erde eine begrenzte Anzahl an Ressourcen und so-
mit auch eine Grenze fir das Wachstum der Wirtschaft und der Weltbevélkerung hat.?!t
Die Autoren sagten 1972 das Erreichen dieser Wachstumsgrenze fiir das 21. Jahrhundert
voraus, sollten Weltbevélkerung, Industrialisierung, Umweltverschmutzung, Nahrungs-
mittelproduktion und der Abbau von natirlichen Rohstoffen im gleichen Malie fortge-
flhrt werden. Jedoch zeigen die Autoren auch Wege auf, um einen Gleichgewichtszu-
stand herbeizufithren.?? Zwar kann beispielsweise der Earth Overshoot Day als eine
MaRzahl fur das Erreichen von Grenzen der 6kologischen Ressourcen betrachtet werden,
jedoch ist das entwickelte Weltmodell des Club of Rome weitaus komplexer.?*? Die Be-
antwortung der Aussage, ob die natiirlichen Grenzen des Wachstums in der industriali-
sierten Welt langst erreicht sind, erfordert intensives Nachdenken und fallt unterschied-
lich aus, je nachdem welche Faktoren in die Uberlegungen einbezogen werden. Die Ka-
tegorie Kann ich nicht beurteilen bietet hier die Mdglichkeit eine Meinungslosigkeit zu
dieser Aussage auszudriicken. Fir die Befragten wird somit eine Uberforderung durch
einen Antwortzwang vermieden. AulRerdem wird die Interpretation der Mittelkategorie
erleichtert. Das Problem der Ambivalenz bzw. Indifferenz beschreibt, dass eine Mittel-
kategorie bei ungeraden Skalenstufen als Meinungslosigkeit oder als ambivalente Aus-
pragung des Items interpretiert werden kann. Durch eine zusatzliche Kategorie Kann ich
nicht beurteilen oder Keine Angabe wird dieses Problem umgangen.?** Fiir zukiinftige
Umfragen empfiehlt sich zu der Aussage zu den natirlichen Grenzen des Wachstums eine

Erlauterung. Befragten wird somit eine Einschatzung erleichtert.

Eine weitere Auffalligkeit beim ersten Frageblock war die durchschnittlich hohere Zu-
stimmung von weiblichen Befragten zu den Aussagen hinsichtlich des Umweltbewusst-
seins.?! Die befragten Frauen scheinen ein hoheres Umweltbewusstsein zu haben als die
befragten Manner. Ahnliche Ergebnisse erhielt das Marktforschungsunternehmen MIN-
TEI bei einer Befragung in GroRbritannien. Hier gaben ebenfalls mehr Frauen als Manner

210 \v/gl. Anhang D, Umweltbewusstsein- Antworten gesamt.

211 vgl. Meadows, Dennis u.a. (1972), S. 73 f.

212 \/gl. ebenda.

213 \gl. Global Footprint Network (Hrsg.) (2022), Abs. 1 und Meadows, Dennis u.a. (1972), S. 76 ff.
214\/gl. Bortz, Jirgen u.a. (2016), S. 249.

215 \vgl. Anhang D, Umwelthewusstsein- Zusammenfassung.
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an, sich nachhaltig zu verhalten. Wé&hrend der Unterschied in der eigenen Onlinebefra-
gung dieser Arbeit nur gering ausféllt, stimmten in der MINTEL Befragung 71 % der
Frauen zu, ihre Bemiihungen fir einen ethischen Lebensstil zu erhdhen. Dieser Aussage
stimmten nur 69 % der Manner zu. Diese Ergebnisse fiihrten zur Ubertragung der Gender
Pay Gap in den ékologischen Bereich: die Eco Gender Gap.?!® Dieser beobachtete Un-
terschied wird im weiteren Verlauf der Interpretation auch bei den Kriterien zur Auswahl

eines Arbeitgebers betrachtet.
Entscheidungskriterien fir die Arbeitgeberwahl von Nachwuchsflihrungskréaften

Die im theoretischen Teil der Arbeit aufgezeigten Trends bei der Arbeitgeberwahl werden
durch die empirische Erhebung groftenteils bestétigt. Jobsicherheit, Gehalt, Work-
Life-Balance, die Arbeitsatmosphéare bzw. die Unternehmenskultur und der Sinn
der Arbeitsaufgabe waren wichtige abgeleitete Trends aus vorherigen Studien.?!’ Diese
Kriterien erhalten auch bei den befragten Nachwuchsfihrungskréften hohe Zustimmung
wenn es um die Auswahl eines Arbeitgebers geht. Unterschiede zeigen sich bei der Ka-
tegorie Entgelt inkl. Sozialleistungen und Weiterbildung. Diese beiden Aspekte neh-
men in den untersuchten Studien haufig die vordersten Platze ein und scheinen sehr wich-
tig zu sein.?!8 In der eigenen Onlinebefragung erhielten diese Kriterien zwar auch eine
hohe Zustimmung, wurden jedoch im Vergleich zu anderen Kriterien geringer bewertet.
Sie platzieren sich somit eher im vorderen Mittelfeld.?!® Auch der Paarweise Vergleich
zeigt geringe Abweichungen zu bestehenden Studien. Eine gute Work-Life Balance
nimmt hier wie bei vorherigen Studie den ersten Platz der Rangordnung ein. Jedoch ran-
gieren Weiterbildungsmaoglichkeiten und Arbeitsplatzsicherheit am unteren Ende der
Rangordnung, wéhrend diese beiden Kriterien in anderen Studien als sehr wichtig erach-

tet werden. 220

Ebenfalls findet sich die generelle positive Einstellung der Generation zum Thema Nach-
haltigkeit wieder. Auch wenn die Kategorie Nachhaltigkeit im Vergleich mit den anderen
18 Dimensionen nur an siebter Stelle als Entscheidungskriterium fiir die Arbeitgeberwahl

von Nachwuchsfuhrungskraften steht, so werden einzelne Nachhaltigkeitsaspekte jedoch

216 \/gl. Capecchi, Susanna / MINTEL (Hrsg.) (2018), Abs. 1 f.

217\/gl. Anhang A.

218 \/gl. ebenda.

219 \/gl. Anhang D, Attraktivitat in 19 Dimensionen- Darstellung aller Items.
220\v/gl. Anhang A und Anhang D, Paarweiser Vergleich- Auswertung gesamt.
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mit hoher Zustimmung bewertet.??! Der Schwerpunkt der Werteorientierung der Genera-
tion Z beim Thema Vielfalt und Diversitat wird durch die Ergebnisse der Onlinebefra-
gung bestéatigt. Vielfalt im Unternehmen ist ein sehr wichtiges Kriterium bei der Arbeit-

geberwahl und erfahrt hohe Zustimmung durch die Nachwuchsfiihrungskrafte.???

Die Ergebnisse des Paarweisen Vergleichs hinsichtlich Nachhaltigkeit unterscheiden
sich jedoch von vorherigen Studien. Der Verantwortungsvolle Umgang mit Menschen,
Natur und materiellen Ressourcen nimmt den zweiten Platz im Vergleich mit den anderen
sieben Kriterien ein. Das Nachhaltigkeitskriterium wird anderen Kriterien indirekt vor-
gezogen. Dieses Ergebnis steht somit kontrar zu den untersuchten Studien zur Bedeutung
von Nachhaltigkeit bei der Arbeitgeberwahl. Hier wird Nachhaltigkeit zwar auch als

wichtig erachtet, andere Kriterien schienen jedoch wichtiger zu sein.??3

In der Darstellung der Ergebnisse wurden zudem Unterschiede zwischen Mannern und
Frauen untersucht. Die bei der Auswertung der Fragen zum Umweltbewusstsein festge-
stellte hohere Bewertung der Aussagen durch Frauen lasst sich bei Entscheidungskriterien
zur Arbeitgeberwahl nur in geringem Umfang beobachten. Ménner lagen durchschnittlich
um 0,1 unter den Mittelwerten der Zustimmung und Frauen um durchschnittlich 0,1 dar-
uber. So stimmen Frauen tendenziell hufiger Items zu als Ménner. Speziell bei der durch-
schnittlichen Bewertung der Nachhaltigkeitsitems ist dieser Unterschied jedoch nicht be-
obachtbar.??* Dennoch gibt es Unterschiede bei der Rangfolge der verschiedenen Attrak-
tivitatsfaktoren. Wahrend sich bei Frauen nur zwei Nachhaltigkeitsitems unter den Top
zehn befinden (Compliance und Vielfalt), sind es bei Mé&nnern vier (Compliance, verant-
wortungsvoller Umgang mit Menschen, Vielfalt und gesellschaftlicher Nutzen der unter-
nehmerischen Tatigkeit). Hierbei muss jedoch beachtet werden, dass befragte Manner
Items geringer bewerten. Im direkten Vergleich gleicher Items stimmen Frauen haufiger
zu: Zum Beispiel landet das Item zur Vielfalt in der Rangordnung bei Mannern auf Platz
vier und bei Frauen auf Platz fiinf. In der numerischen Bewertung stimmen Frauen jedoch
mit 4,64 zu und Ménner mit 4,44.225 Aus diesem Vergleich lasst sich also ableiten, dass

Nachhaltigkeitskriterien nicht generell unwichtiger sind fir Frauen als fur Ménner. Es

221 \gl. Anhang D, Attraktivitat in 19 Dimensionen- Darstellung aller Items.
222 \/gl. ebenda.

223 \/gl. Anhang A und Anhang D, Paarweiser Vergleich- Auswertung gesamt.
224 \/gl. Anhang D, Attraktivitat in 19 Dimensionen- Darstellung aller Items.
225 \/gl. ebenda.
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kann lediglich die Aussage getroffen werden, dass andere Kriterien fiir weibliche Nach-
wuchsfuhrungskrafte wichtiger sind als Nachhaltigkeitskriterien.

Diese Erkenntnis kann auch durch die indirekte Rangordnung des paarweisen Vergleichs
bestatigt werden. Fir mannliche Nachwuchsfuhrungskrafte liegt hier der verantwortungs-
volle Umgang mit Menschen, Natur und materiellen Ressourcen an erster Stelle, fiir weib-
liche Befragte nur an vierter Stelle. Eine gute Work-Life-Balance, flexible Arbeitszeit-
modelle und eine hohes Entgelt inkl. Sozialleistungen sind ihnen wichtiger.??® Die Eco
Gender Gap kann somit bei der Arbeitgeberwahl der befragten Nachwuchsfiihrungskréafte

nicht bestatigt werden.

Zusammenfassend zur Platzierung von Nachhaltigkeitskriterien bei der Arbeitge-
berwahl lasst sich ableiten, dass Nachhaltigkeit ein wichtiges Entscheidungskrite-
rium far Nachwuchsfuhrungskréfte ist. Je nach Erhebungsart (Paarweiser Ver-
gleich oder Bewertung der Zustimmung zu Aussagen) unterscheidet sich die Plat-
zierung. Zusammen mit der Arbeitsatmosphare, der Arbeitsplatzsicherheit, der
Work-Life-Balance, der Unternehmenskultur, der Arbeitsaufgabe und dem Ma-
nagement steht Nachhaltigkeit jedoch an vorderster Stelle. Es wurden geringfligige
Unterschiede zwischen mannlichen und weiblichen Nachwuchsfuhrungskraften
festgestellt. Im Vergleich der Mittelwerte zeigt sich, dass Nachhaltigkeit von beiden
Geschlechtern als wichtiges Entscheidungskriterium erachtet wird. In der Rangord-

nung steht Nachhaltigkeit fir Frauen jedoch etwas weiter unten als fir Manner.
Relevante Aspekte der Nachhaltigkeit

Die zweite Forschungsfrage untersucht, welche Aspekte der Nachhaltigkeit besonders re-
levant sind. Dabei lag der Schwerpunkt auf den unterschiedlichen Dimensionen der Nach-
haltigkeit. Uber beide Erhebungsarten (19 Dimensionen der Arbeitgeberattraktivitat und
3 Dimensionen der Nachhaltigkeit) zeigt sich, dass vor allem Kriterien der sozialen Di-
mension der Nachhaltigkeit fiir Nachwuchsfiihrungskrafte relevant sind. Das ist zum ei-
nen der verantwortungsvolle Umgang mit Menschen. Dazu zahlen die Mitarbeiter des
Unternehmens, aber auch Personen in der Lieferkette oder weitere Stakeholder des Un-

ternehmens. Fir Nachwuchsfuhrungskréfte ist ebenfalls die Vielfalt im Unternehmen

226 \/gl. Anhang D, Paarweiser Vergleich- Zusammenfassung.
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sehr wichtig.??” Dieses Ergebnis deckt sich mit den in der Werteorientierung festgestellten

Schwerpunkten der Generation Z.

Ebenfalls viel Zustimmung erfahren Kriterien, welche direkt den Arbeitsplatz und Mit-
arbeiter betreffen: Das Team bzw. die Arbeitsatmosphére, die Arbeitsbedingungen, die
Work-Life-Balance und flexible Arbeitszeitmodelle- all das sind wichtige soziale Attrak-
tivitatsfaktoren. In der sozialen Dimension unwichtiger scheint das Gesundheitsmanage-

ment im Unternehmen zu sein.?%®

Ebenfalls wichtig ist die 6konomische Dimension der Nachhaltigkeit mit Schwerpunkt
auf den arbeitsplatzbezogenen Kriterien. Aus- und Weiterbildungsmanahmen und ein
faires Gehalt wurden in beiden Fragebldcken hoch bewertet. Attraktive Benefits scheinen

unwichtiger zu sein.??°

Kriterien der 6kologischen Dimension scheinen zwar auch wichtig zu sein, wurden je-
doch geringer bewertet. Damit decken sich diese Ergebnisse mit der Feststellung von
Bustamante et al.. Die Autoren stellten fest, dass vor allem mitarbeiterbezogene Nachhal-
tigkeitsfaktoren sehr relevant fiir die Attraktivitat eines Unternehmens sind.23® Neben den
arbeitsplatzbezogenen Faktoren erfahren ebenfalls die Compliance und die Vielfalt im

Unternehmen viel Zustimmung durch die befragten Nachwuchsfiihrungskrafte.?3!

Auch die Préferenz der unterschiedlichen Nachhaltigkeitsaspekte wurde auf Unterschiede
zwischen den Geschlechtern untersucht. Es zeigt sich erneut, dass mannliche Befragte die
Items etwas geringer bewerteten als weibliche Befragte. Diese Abweichungen fallen je-
doch nur minimal aus. Einzig das Item Teamzusammenhalt zeigt einen groReren Unter-
schied fur Mé&nner und Frauen. Frauen bewerteten die Wichtigkeit mit 4,71 und Manner
mit 4,31.2%2

Die zweite Forschungsfrage lasst sich somit wie folgt beantworten: Nachwuchsfih-
rungskréafte legen einen Schwerpunkt auf arbeitsplatzbezogene Nachhaltigkeitsfak-

toren bei der Arbeitgeberwahl. Insbesondere die soziale Dimension der

227 \/gl. Anhang D, Attraktivitdt in 19 Dimensionen- Darstellung aller Items und Dimensionen der
Nachhaltigkeit- Zusammenfassung.

228 \/gl. ebenda

229 \/gl. ebenda.

230 vgl. Bustamante, Silke u.a. (2018), S. 24.

231 \/gl. Anhang D, Attraktivitat in 19 Dimensionen- Darstellung aller Items.

232 \vgl. Anhang D, Dimensionen der Nachhaltigkeit- Zusammenfassung.
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Nachhaltigkeit wird als wichtig erachtet. Weiterhin wichtig fur Nachwuchsfuh-

rungskréfte sind Vielfalt und Diversitat sowie die Compliance des Arbeitgebers.

4.5 Limitation

Nachdem die Ergebnisse dieser Arbeit dargestellt und diskutiert wurden, soll nun eine

Limitation der Ergebnisse vorgenommen werden.

Wie im theoretischen Teil schon erldutert, mangelt es bestehenden Employer Branding
Studien an Vergleichbarkeit. Unterschiedliche Altersgrenzen fur die Generation Z, an-
ders aufgebaute Fragebdgen und vielfaltige zur Auswahl stehende Items beeinflussen die
Ergebnisse der jeweiligen Erhebung. Der Abgleich von Ergebnissen dieser Onlinebefra-
gung mit schon bestehenden Forschungsergebnissen kann nur mit diesen Einschrankun-

gen im Hinterkopf stattfinden.

Um die in dieser wissenschaftlichen Arbeit festgestellten Ergebnisse auf die Grundge-
samtheit der Nachwuchsfiihrungskrafte tGbertragen zu konnen, musste die Stichprobe re-
prasentativ sein. Die Représentativitat wird durch die Stichprobenart und den Stichpro-
benumfang beeinflusst. QualitdtsmaRstab sollte es sein, dass jedes Individuum der Grund-
gesamtheit die gleiche Chance hat, in die Stichprobe aufgenommen zu werden.?* Durch
die nicht zufallige Auswahl der Personen durch die Selbstselektion der Teilnehmer und
die eingeschrankte Streuung des Umfragelinks kann dieses Kriterium nicht erreicht wer-
den. Zudem wird die im Vorfeld bestimmte Stichprobengréfie von 100 Personen nach
Aussortierung nicht passender Fragebdgen nicht mehr erreicht. Die Repréasentativitat der
Ergebnisse ist somit nicht gegeben und diese bieten lediglich eine Orientierung. Flr wei-
tere Forschungen bietet sich eine erneute Durchfiihrung der Befragung mit einer grélReren
Teilnehmerzahl an. Damit einhergehend kann das Vertrauensintervall schmaler gefasst
werden. Das fiir diese Stichprobe verwendete Konfidenzniveau wurde mit 9,8 % sehr

breit gefasst. Damit ist die Prézision von Parametern wie dem Mittelwert geringer.

Ebenfalls mit Einschrankungen vergleichbar sind die Rangordnungen aus der durch-
schnittlichen Zustimmung zu den Items in den 19 Dimensionen und aus dem Paarweisen
Vergleich. Wéhrend die 45 Items in Aussagen Uber einen attraktiven Arbeitgeber darge-
stellt wurden und Teilnehmer ihre Zustimmung zu diesen angeben sollten, wurde beim

Paarweisen Vergleich nach einer Bevorzugung zwischen zwei Objekten gefragt. Erstere

233 vgl. Bortz, Jurgen u.a. (2016), S. 297 f.
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Befragungsmethode bietet einen umfassenden Uberblick liber verschiedene Dimensionen
der Entscheidungskriterien. Dagegen wird der Paarweise Vergleich beeinflusst durch die
Auswabhl der einzelnen Objekte. Diese erfolgte mittels abgeleiteten Trends aus vorherigen
Studien. Ein Abgleich mit den Ergebnissen zu Entscheidungskriterien aus dem ersten
Fragenblock zeigte, dass beispielsweise die Identifikation mit Unternehmen und den Pro-
dukten kein wichtiges Entscheidungskriterium fur Nachwuchsfuhrungskrafte ist. Es héatte
somit nicht im Paarweisen Vergleich erneut untersucht werden missen. Insgesamt bietet
der Paarweise Vergleich lediglich eine Rangfolge der ausgewéhlten Objekte. Es kann
keine Aussage (iber die absolute Auspragung dieser getatigt werden.?3* Somit ist die Ver-
gleichbarkeit zwischen den beiden Frageblocken nur bedingt gegeben und etwaige Ab-

weichung liegen darin begriindet.

Eine Auffalligkeit in den Ergebnissen der empirischen Erhebung war eine leicht hohere
Bewertung der Items durch weibliche Befragte. Diese Tendenz wurde bei der Interpreta-
tion zum Umweltbewusstsein mit der Eco Behavior Gap erldutert. Da diese Tendenz je-
doch auch in den weiteren Fragen ersichtlich war, muss auch eine Antwortverzerrung in
Betracht gezogen werden. Eine der hdufigsten Antworttendenzen in standardisierten, so-
zialwissenschaftlichen Umfragen ist die soziale Erwiinschtheit.?®® Dabei geben insbe-
sondere Frauen, dltere Personen und besser gebildete Personen Antworten, welche als
sozial erwinscht gelten. Diese Verzerrung kann also Einfluss auf die Zustimmung zu
Aussagen zum Umweltbewusstsein und zu einem attraktiven Arbeitgeber genommen ha-

ben.

Wahrend der Untersuchung der Forschungsfragen taten sich neben den interessierenden
Forschungsgegenstanden weitere spannende Fragestellungen auf, welche Potenzial fur
die weitere Forschung bieten. Inhaltlich fokussiert diese Arbeit die Rekrutierungsfunk-
tion des Employer Brandings. Das heif3t, es wurde untersucht, wie Nachwuchsfiihrungs-
krafte ihren Arbeitgeber auswéhlen und wie das Employer Branding diese Entscheidung
beeinflussen kann. Nicht behandelt wurde die Bindungsfunktion des Employer
Brandings. Die Fragestellung, inwieweit nachhaltiges Wirtschaften die Bindung der Mit-
arbeiter beeinflusst, bietet spannendes Forschungspotenzial. Fir die weitere Forschung
bietet die Attitude-Behavior-Gap ebenfalls einen interessanten Ansatz. Es stellt sich die

Frage, ob diese Abweichung zwischen Einstellung und Verhalten auch bei der

234 \/gl. Bortz, Jirgen u.a. (2016), S. 242.
235 Vgl. Bogner, Kathrin / Landrock, Uta (2015), S. 1 f.
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Arbeitgeberwahl anzutreffen ist. Fur einen potenziell attraktiven Arbeitgeber fand diese
Untersuchung heraus, das Nachhaltigkeit ein wichtiges Entscheidungskriterium ist. Wie
jedoch die tatsachliche Arbeitgeberwahl geféllt wird, l&sst sich erst im Nachhinein fest-
stellen. Eine weitere Untersuchung kdnnte demnach Entscheidungskriterien flr den ak-

tuellen Arbeitgeber erheben.

Insgesamt bieten die Ergebnisse dieser wissenschaftlichen Arbeit einen guten Einblick in
potentiell relevante Entscheidungskriterien von Nachwuchsfiihrungskraften. Schon be-
stehende Ergebnisse der Forschung dazu konnten bestétigt werden. Unternehmen kdnnen

sich bei der Entwicklung ihrer Employer Branding Strategie an diesen Trends orientieren.

5 Entwicklung eines konzeptionellen Ansatzes

Der theoretische Ansatz des Employer Brandings soll nun mit den Erkenntnissen zur
Gruppe der Nachwuchsfiihrungskréfte verknlpft werden. So entsteht ein konzeptioneller
Ansatz als Leitfaden flr Unternehmen, um Nachwuchsfuhrungskrafte mit einer differen-
zierten Arbeitgebermarke anzusprechen. Der Schwerpunkt liegt dabei nach wie vor auf
dem strategischen Teil des Employer Branding Prozesses. Zudem beschréankt sich diese
Betrachtung auf externe Aspekte wie die Zielgruppe und von dieser als wichtig erachteten
Arbeitgebereigenschaften. Interne Analyse, Analyse der Konkurrenz oder Ziele des Un-
ternehmens, welche mit dem Employer Branding verfolgt werden, sind individuell fir
das jeweilige Unternehmen durchzufiihren. Somit ist die hier entwickelte EVP relativ all-
gemein gehalten, da diese Informationen aus den weiteren Analysen nicht vorhanden
sind. Dennoch bietet diese EVP ein Beispiel fiir die Integration von Nachhaltigkeit in das

Employer Branding.

Externe Analyse: Nachwuchsfuihrungskréafte legen Wert auf Nachhaltigkeit

Nachwuchsfiihrungskrafte nehmen in den kommenden Jahren eine wichtige Rolle in Un-
ternehmen ein. Sie sollen wichtige Veranderungen in Unternehmen planen und umsetzen.
Mit dem demographischen Wandel werden qualifizierte Fachkréfte jedoch zunehmend
rar. Um gerade diese Nachwuchsflihrungskréfte anzusprechen, ist es wichtig die dahin-
terstehenden Personen zu verstehen. Nachwuchsfiihrungskréfte gehoren der Generation
Z an. lhre Werte und Bedingungen unter denen sie aufgewachsen sind, minden in die

folgende Darstellung und charakterisieren somit die Generation.
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Abbildung 19: Externe Analyse: Charakterisierung von Nachwuchsfihrungskréaften

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Anhang D, Demographische Angaben und, 1fD
Allensbach (Hrsg.) (2021).

Nachhaltigkeit spielt auch bei der Arbeitgeberwahl von Nachwuchsfiihrungskraften

eine Rolle

Neben den Werten der Nachwuchsfiihrungskrafte sind zwei Aspekte in ihrem Leben sehr
wichtig: Technologie und Nachhaltigkeit. Im Arbeitsleben spiegeln sich diese Werte
ebenfalls wider. Die Ergebnisse der Onlinebefragung zeigen die wichtigsten Eigenschaf-

ten eines Arbeitgebers, welche in die ndhere Auswahl fiir die EVP kommen.

Team/ Arbeits- Unternehmens- Vielfalt und Arbeitsaufgabe:
atmosphare: kultur: gerecht Compliance Vorurteilsfreier sinnvoll und
Wertschatzung und fair Umgang vielféltig
: Work-Life-
Avrbeits-
Avrbeitsplatz- bedingungen: Gerechte Balance & Vel Lt
sicherheit technische Bezahlung il VRl g
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usstattung e

Abbildung 20: Entscheidungskriterien fiir einen Arbeitgeber von Nachwuchsfiihrungskraften

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Anhang D, Attraktivitat in 19 Dimensionen-
Darstellung aller Items.

In dieser Darstellung werden soziale (orange), 6konomische (blau), nachhaltige (grun)

und allgemeine (grau) Kriterien von Nachwuchsfiihrungskréfte bei der Arbeitgeberwahl
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abgebildet. Diese beiden Analysen stellen jedoch nur die externe Seite dar. Das Unter-
nehmen muss parallel seine eigenen Arbeitgebereigenschaften untersuchen. Beispiels-
weise durch Mitarbeiterbefragungen oder Feedback von Bewerbern kénnen die wichtigs-
ten Eigenschaften erhoben werden, denn entscheidend flr eine glaubwirdige EVP ist
auch das tatsachliche Vorhandensein der dargestellten Eigenschaften.?3 Fir die weitere
Entwicklung des konzeptionellen Ansatzes wird die Annahme getroffen, dass die ver-

wendeten Eigenschaften auch so im Unternehmen umgesetzt und gelebt werden.

EVP fur Nachwuchsfuhrungskréafte: Nachhaltigkeit und Sinn im Fokus

In der Employer Branding Strategie werden die ermittelten Eigenschaften verdichtet.
Nachhaltigkeit stellte sich im Allgemeinen und auch mit einzelnen Kriterien als wichtiges
Entscheidungskriterium fur Nachwuchsfuhrungskréfte heraus. In der EVP sollte daher
ein Schwerpunkt darauf liegen, insbesondere auf der Herausstellung eines sozial nach-
haltigen Arbeitgebers. Wichtig sind Kriterien, die direkt die Arbeitnehmer betreffen:
Unternehmenskultur und Team sowie Arbeitsbedingungen wie das Gehalt, das Ar-
beitszeitmodell und die technische Ausstattung. Im Ergebnis konnten die Eigenschaften
des Arbeitgebers wie folgt verdichtet werden:

S} faires Gehalt &
-m flexible Arbeitszeit
Q & gute technische

% Ausstattune

Tatigkeit mit Sinn & e
Di’"’z“tﬁt Verantwortung fiir
Gleichstel- Mensch und Natur

luno
N
¥ B e

Abbildung 21: Darstellung einer EVP mit dem Schwerpunkt Nachhaltigkeit

Quelle: Eigene Darstellung.

2% Vgl. Henkel, Sven u.a. (2011), S. 7.
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Kommunikationsprogramm der EVP entwickeln

Im Kommunikationsprogramm wird anschlieBend die kommunikative Umsetzung fest-
gelegt. Neben der graphischen Untermalung empfiehlt sich hier ein pragnanter, kurzer
Text, welcher die Eigenschaften der EVP darstellt. Fur die hier definierte EVP kdnnte ein

Text beispielsweise lauten:

Sie suchen eine Arbeit, die Sinn ergibt, die Verantwortung fur Mensch und

Natur Gbernimmt? lhre Suche ist bei uns beendet. Sie und ihr zukulnftiges

Team sind unsere Partner auf dem Weg zum Erfolg. Als nachhaltiger Ar-

beitgeber schatzen wir Vielfalt und die Menschen in unserem Unterneh-

men. Damit Sie unter besten Bedingungen arbeiten kdnnen, statten wir Sie

mit Laptop und Diensthandy aus, zahlen ein faires Gehalt und bieten Ihnen

flexible Arbeitszeiten.
Die einzelnen vorgestellten Eigenschaften kdnnen nun zur besseren Vorstellbarkeit durch
Statements von Mitarbeitern oder weiteren Erlauterungen untermalt werden. Diese EVP
spricht Nachwuchsfuihrungskrafte an und bietet nachhaltig wirtschaftenden Unternehmen
eine Differenzierungsmoglichkeit zu Konkurrenten. Gemal eines standigen
Verbesserungsprozesses sollte der Erfolg der Employer Branding Strategie regelméafig

gepruft und bei Bedarf angepasst werden.

6 Fazit

,, Welche Schwierigkeiten kdnnen sich da im Zusammenhang
mit dem Personal ergeben? %'

Mit diesem Zitat startete die Einleitung dieser wissenschaftlichen Arbeit. Es zeigte sich,
dass die Personalwirtschaft in den kommenden Jahren vor einigen Herausforderungen
stehen wird und es somit durchaus Schwierigkeiten ,,mit dem Personal 23 geben kann.
Insbesondere Nachwuchsfiihrungskrafte spielen eine Schliisselrolle beim Losen dieser
Probleme im gesamten Unternehmen und auch im Personalbereich. Daher ist es umso

wichtiger fur Unternehmen, diese fiir sich zu gewinnen.

Mit der Schaffung einer einzigartigen Arbeitgebermarke kann das Bild, welches Arbeit-

nehmer vom Unternehmen als Arbeitgeber haben, beeinflusst werden.?*°® Um spezielle

237 Jung, Hans (2017), S. 1.
238 Ependa.
239 \/gl. Huf, Stefan (2020), S. 40.
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Nachwuchsfiihrungskréfte damit anzusprechen, empfiehlt sich eine Abstimmung der Ar-
beitgebermarke auf diese. Dazu wurde in dieser Arbeit die Einteilung nach Generationen
verwendet. Insbesondere die Generation Z wird als Quelle potenzieller Nachwuchsfiih-
rungskrafte angesehen. Mittels der Pestel-Analyse wurden die Bedingungen unter denen
die zwischen 1995 und 2010 Geborenen aufgewachsen sind, analysiert. Das Aufwachsen
dieser Generation ist 6kologisch durch den Klimawandel gepragt. In der sozial-kulturel-
len Dimension spielen Vielfalt und Gleichstellung eine wichtige Rolle.?*® Nachhaltige

Themen und Werte sind der Generation insgesamt wichtig.

Mittlerweile sind die altesten Angehorigen der Generation Z im Arbeitsleben angekom-
men und stehen vor der Entscheidung flr einen Arbeitgeber. Der Autorin stellte sich da-
her die Frage, ob Nachhaltigkeit auch bei dieser Entscheidung eine Rolle spielt. Diese
wissenschaftliche Arbeit untersuchte, ob Nachhaltigkeit bei der Arbeitgeberwahl ein
Entscheidungskriterium fur Nachwuchsflihrungskréfte ist. Falls ja, an welcher Stelle
stehen Nachhaltigkeitskriterien? AuBerdem wurde betrachtet, welche Aspekte der Nach-

haltigkeit besonders relevant sind.

Erste Erkenntnisse zur Wirkung von Nachhaltigkeit auf Arbeitnehmer zeigen, beson-
ders NachhaltigkeitsmaRnahmen, von denen Mitarbeiter direkt profitieren, wie eine gute
Work-Life Balance oder gute Arbeitsbedingungen, sind besonders ansprechend.?*! Je-
doch wirkt auch ein allgemein nachhaltig wirtschaftendes Unternehmen auf potenzielle
Mitarbeiter attraktiv, da die Zugehoérigkeit zu diesem Unternehmen das eigene Selbst-
wertgefiihl steigert.2*? Vor allem Menschen mit nachhaltigen Werten mochten ebenfalls
in einem nachhaltigen Unternehmen arbeiten, da sie sich so mit dem Arbeitgeber identi-

fizieren.243

Um die Wirkung von Nachhaltigkeit auf Nachwuchsfiihrungskrafte vertieft zu untersu-
chen, wurde eine empirische Erhebung durchgefiihrt. In einer Onlinebefragung wurden
84 potenzielle Nachwuchsfuhrungskrafte zur ihrem Umweltbewusstsein und verschiede-
nen Attraktivitatsfaktoren bei der Arbeitgeberwahl befragt. Besonders relevant sind fol-
gende Faktoren: Das Team und der wertschatzende Umgang, die Unternehmenskultur,
Rechtskonformitdt des  Arbeitgebers, Vielfalt in der Belegschaft, die

240 \v/gl. OC&C Strategy Consultant (Hrsg.) (2019), S. 20 f.

241 \/gl. Bustamante, Silke / Brenninger, Klaus (2014), S. 5 f. und Schwaab, Markus-Oliver (2008), S. 201.
242 \/gl. Bustamante, Silke u.a. (2018), S. 9.

243 \vgl. Kristof, Amy (1996), 3 f. und 10 f.
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Arbeitsplatzsicherheit und eine sinnvolle Arbeitsaufgabe. VVon den 19 untersuchten Di-
mensionen steht Nachhaltigkeit an siebter Stelle. In der Einzelauswertung der Items lie-
gen Nachhaltigkeitskriterien mit auf den vordersten Platzen bei der Auswahl eines
Arbeitgebers. Nachwuchsfuhrungskrafte beziehen Nachhaltigkeitskriterien auch in ihre

Entscheidung flr einen Arbeitgeber ein.

Besonders Kriterien der sozialen Dimension der Nachhaltigkeit werden von Nachwuchs-
flhrungskraften als wichtig erachtet. Dazu z&hlen auf gesamtunternehmerischer Ebene
der verantwortungsvolle Umgang mit Menschen sowie die Vielfalt und im direkten Be-
zug auf Mitarbeiter die gute Work-Life Balance, der Teamzusammenhalt und flexible
Arbeitszeiten. Aus 6konomischer Nachhaltigkeitsperspektive ist ein faires Gehalt sehr
wichtig fur Nachwuchsfihrungskréfte. Kriterien der 6kologischen Dimension wurden
im Vergleich zu den anderen Nachhaltigkeitsdimensionen geringer bewertet. Das bedeu-
tet nicht, dass sie unwichtig fir Nachwuchsflihrungskréfte sind, andere Kriterien und Di-

mensionen wurden lediglich als wichtiger erachtet.

Damit ordnen sich die Ergebnisse der Befragung groRtenteils in die bestehende For-
schung ein. Kritisch wurden Unterschiede in den Ergebnissen zwischen Mannern und
Frauen sowie zwischen der eigentlichen Einstellung zur Nachhaltigkeit und dem tatsach-
lichen nachhaltigen Handeln betrachtet. Hier konnen weitere Untersuchungen ansetzen
und beispielsweise die Attitude-Behavior-Gap bei der nachhaltigen Arbeitgeberwahl ana-
lysieren. Limitiert werden die Ergebnisse jedoch von der Reprasentativitat. Durch den
geringen Umfang der Stichprobe und die nicht zuféllige Auswahl dieser ist die Représen-
tativitat eingeschrankt. Dennoch kdnnen die Ergebnisse als Orientierung dienen, um

Nachhaltigkeit in das Employer Branding eines Unternehmens zu integrieren.

Der entwickelte konzeptioneller Ansatz zeigt als Leitfaden und Beispiel auf, wie Unter-
nehmen Nachhaltigkeit in ihre Employer Branding Strategie aufnehmen kénnen. Im Rah-
men der externen Analyse wurden Besonderheiten und Entscheidungskriterien der Ziel-
gruppe Nachwuchsfihrungskréfte aufgezeigt. In der Employer Branding Strategie wur-
den diese dann zu einer EVP zusammengestellt. Fir Nachwuchsfuhrungskrafte kann hier
ein Schwerpunkt auf dem Sinn der Tatigkeit und dem nachhaltigen Wirtschaften des
Unternehmens liegen. Zudem sollten die Diversitat im Unternehmen, die Arbeitsbedin-
gungen, wie das Gehalt, die technische Ausstattung und die Arbeitszeitmodelle und das
Team sowie die Unternehmenskultur kommuniziert werden. Mit diesen Merkmalen als

EVP werden Nachwuchsfiihrungskréfte angesprochen und Unternehmen kénnen gezielt
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Bewerbungen von qualifizierten Fachkréften erhalten. Somit ergeben sich auch auf einem
von Arbeitnehmern bestimmten Arbeitsmarkt weniger Probleme im Hinblick auf die Per-

sonalbeschaffung fur nachhaltig wirtschaftende Unternehmen.
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Anhang A: Vergleich der Anforderungen an einen Arbeitgeber der Generation Z

(%)

Kommunikation (2,8)

Privatleben (69 %)

mosphére (65 %)

The Deloitte Future of Work Zenjob New Work Ergebnisse der Arbeitgeberat-
Global 2022 Gen Trendreport Studie Junge traktivitat aus
Titel: Z & Millennial Randstad Em- Deutsche 2019 Sicht der Gene-
Survey ployer Brand Re- ration Z
search 2021
. Vgl. Deloitte (Hrsg.) . Vgl. Randstad (Hrsg.) | Vgl. Schnetzer, Simon | Niederberger, Marlen
Quelle: (2022), S. 13 (Zenjob (Hrsg.) 2021, S. 2 (2021), S. 16 (2019), Abs. 2 u.a. (2019), S. 215
Top Griinde warum . L
Teilnehmer sich fiir Kriterien an den po- . . B(_;urtgﬂe, wie wichtig
Fragestel- ihren aktuellen Ar- tenziellen Arbeitgeber Anspriche der Gen Z | Was mussen Arbeitge- | Erwartungen an einen | Dir diese Merkmale
lung beitgeber entschieden | nach Wichtigkeit an den Arbeitsplatz ber bieten? guten Arbeitgeber bei deinem zukiinfti-
h gem Arbeitgeber sind
aben
Anzahl
befragte n =14.808 n=1271 n = 1250 n =559 n =1007 n =383
Personen
Generation Z (1995- Generation Z Generation Z Generation Z (1997- 14-21 Jahrige Schiiler von Ab-
Zielgruppe 2003) 2004) schlussklassen aller
Schularten, (1995-
2003)
Skalen- Keine Angabe Skala 1 am wichtigs- Keine Angabe Keine Angabe Keine Angabe Skala 1 sehr wichtig,
S ten, 9 am unwichtigs- 6 Uberhaupt nicht
einteilung ten wichtig
Jahr der 2021-2022 2021 2021 2021 2019 2017
Befragung
Work Life Balance 32 | Ehrlichkeit und offene | Vereinbarkeit mit dem | Jobsicherheit 62 % Gute Arbeitsat- Arbeitsplatzsicherheit

(95 %)

Lern- und Entwick-
lungsmaoglichkeiten
(29 %)

Gutes Gehalt (3,2)

Flexibilitat (54,8 %)

Gute Schulung (60 %)

Gute Balance von Ar-
beit und Freizeit (63
%)

Betriebsklima (88%)
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Gehalt und andere fi-
nanzielle Benefits (24
%)

Offenheit flir neue
Ideen und Konzepte
(4.4)

Personliche Identifi-
kation (54,7 %)

Finanzielle Stabilitat
(51 %)

Gute Vorgesetze (56
%)

Sozialer Riickhalt im
Team
(86%)

Gute Arbeitsplatz
Kultur (23 %)

Méglichkeit zur Wei-
terbildung und profes-
sionelles Training
(4,5)

Vielféltige Arbeits-
aufgaben (52,5 %)

Diversitat und Inklu-
sion (46 %)

Etwas tun, das ich
sinnvoll finde (55 %)

Bezahlung (85 %)

Karrieremdglichkei-

Nachhaltiges Handeln

Avrbeitsplatzsicherheit

Gesellschaftliche Ver-

Langfristige Sicher-

Anerkennung der

ten, Flihrungsverant- (5,1) (45,4 %) antwortung (44 %) heit des Arbeitsplatzes | Leistung
wortung (23 %) (52 %) (83%)
Sinn der Arbeit (21 Soziales Engagement | Digital und fortschritt- | Guten Standort (33 Mdglichkeit zur Wei-
%) (5,2) lich (23,6 %) %) terbildung
(82%)

Flexible Arbeitsplatz-
modelle (Remote, im
Biiro oder Kombina-

tion) (20 %)

Diversitét in der Be-
legschaft (5,7)

Starkes Management
(33 %)

Arbeitsinhalt (79%)

Flache Hierarchien

Neue Technologien

Beziehung zum Chef

(5,9) (29 %) (78%)
Regelmalige Firmen- Mitsprache und Hand-
feiern (8,0) lungsspielraum

(62 %)

Nahe des Standortes
(51 %)
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Anhang B: Ubersicht zu bestehenden Studien zur Nachhaltigkeit bei der Arbeitgeberwahl

Jobfaktor Klima, Umweltbewusstsein bei

Nachhaltigkeit im
Employer Branding -
Eine verhaltenstheore-

Employer Branding fir die Generationen Y und

28,4 % egal
10,6 % nicht wichtig

47,5 % sind andere Attrak-
tivitatskriterien genauso
wichtig

16,4 % sind andere Attrak-
tivitatsfaktoren unwichtiger

wicklungsmadglichkeiten
1,72)

Gute Balance zwischen Be-
ruf und Privatleben (1,79)
Sichere Arbeitsplétze
(1,86)

%)
Karriere-/Aufstiegschancen
(14,75 %)
Aus-/Weiterbildungsmag-
nahmen (13,57 %)

Titel: . . Z: Die Bedeutung von Corporate Social
deutschen Arbeitgebern tische Analyse und edeutung P
o R Responsibility bei der Arbeitgeberwahl
Implikationen fur die
Markenflihrung
Quelle: KONIGSTEINER GmbH (Hrsg.) (2020), S. 15 Weinrich, Kai (2014): Lipovac, Lidija / Losekam, Sebastian (2022), S. 121
Wenn Sie sich nach einem | Wenn sie das Thema Nach-
neuen Arbeitgeber um- haltigkeit/Umwelthewusst- . . S Relative Haufigkeit der
Fragestel- schauen, wie wichtig ist sein mit anderen Arbeits- Kog_nltlve Anfo_rderungen Relat_lve Wichtigkeiten VO | Auswahl von Arbeitsplatz-
. S an einen potenziellen Ar- Arbeitgebermerkmalen in )
lung Ihnen die Haltung des po- kriterien im Bewerbungs- . e - merkmalen und Auspré-
. . X o beitgeber fiktiven Stellenanzeigen
tenziellen Arbeitgebers prozess vergleichen, wie ist gungen
zum Thema Klimaschutz? | dann ihre Haltung dazu?
Anzahl
befragte Keine Angabe n= 3000 n= 482 n= 293
Personen
Arbeitnehmer Arbeitnehmer Zukinftige Fihrungskréfte, Studierende hoherer Semester und Absolventen
Zielgruppe 18-29 Jahrige 20-28 Jahrige 18-35 Jahrige
Skalen- Wichtiger 1= AuRerst wichtig
o / Genauso wichtig . . D / /
einteilung s 5= Uiberhaupt nicht wichtig
Unwichtiger
Jahr der . . Dezember 2011- April .
Befragung April 2020 April 2020 2012 Keine Angabe
10,6 % sehr wichtig 36 % sind andere Attrakti- | Gutes Arbeitsklima (1,47) | Einstiegsgehalt (27,67 %) Umsetzung des gesetzli-
50 % wichtig vitatskriterien wichtiger Gute Aufstiegs- und Ent- Arbeitszeitmodelle (19,26 | chen MindestmaRes in der

Okologischen CSR-Dimen-
sion (2,4 %)
Sensibilisierung der Mitar-
beiter fur den Umwelt-
schutz (21, 5 %)
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Angenehme Arbeitsat-
mosphére (59,1 %), Gehalt
(58,1 %) und ausgewoge-
nen Work-Life-Balance
(51, 6 %) Ubertrumpfen
Nachhaltigkeit

Homeoffice (31,1 %), Hal-
tung zu Diversity-Themen
(29,2 %) und Unterneh-
menserfolg/Umsatz
(26,8%) sind unwichtiger
als Nachhaltigkeit?**

Vielféltige Weiterbildungs-
mdoglichkeiten (1,87)
Gutes Gehalt (1,95)

Gute Sozialleistungen/Al-
tersvorsorge 2,20
Ubernimmt ethische und
gesellschaftliche Verant-
wortung (2,64)

Verhalt sich nachhaltig
(2,64)

Geht schonend mit natirli-
chen Ressourcen um (2,78)
Bemuiht sich, schadliche
Emissionen zu reduzieren
(2,95)

Unterstiitz soziale Projekte
(3,03)

Recycelt seine Abfalle so-
weit wie moglich (3,05)
Verdffentlicht Nachhaltig-
keitsberichte (3,40)%%°

Okologische CSR-Dimen-
sion (13,3 %)

Soziale CSR-Dimension
(11,45 %)

MaRnahmen zur Emissi-
onsreduktion/zum Umwelt-
schutz (37,5%)
Schonender Umgang mit
nattrlichen Ressourcen
(38, 6 %)

Umsetzung des gesetzli-
chen MindestmalRes in der
sozialen CSR-Dimension
(2,7 %)

Freiwillige betriebliche So-
zialleistungen (7,2 %)
Unterstiitzung sozialer Pro-
jekte/engagierter Mitarbei-
ter (18,8 %)
Work-Life-Balance und fa-
milienfreundliches Arbeits-
umfeld (71,3 %)

244 \/gl. KONIGSTEINER GmbH (Hrsg.) (2020), S. 17.

245 \/gl. Weinrich, Kai (2014), S. 185.
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Anhang C: Fragebogen zur Onlineumfrage

Attraktivitdt von Arbeitgebern

Auswahl von Arbeitgebern

Ligbe Teilnehmerin, lisber Teilnehmer,

vielen Dank fir Dein Interesse an der Teilnahme dieser Befragung, welche ich im Rahmen meiner Masterarbeit im Studiengang "Qualitats- und
Machhaltigheitsmanagement” an der Hachschule fiir Wirtschaft und Recht durchfihre, In meiner Masterarbeit untersuche ich, wie die
Generation Z ihren Arbeitgeber auswahlt.

Machfolgend wirst Du gebeten, Aussagen zu einem fiktiven, attraktiven Arbeitgeber zu bewerten und zu vergleichen. Die Dauer der
Umfrage betragt etwa 10 Minuten, Du kannst sie sowohl von Deinem Handy:Tablet als auch am Cornputer/Laptop durchfihren, Bitte flille den
Fragebogen bis zum Ende aus, da nur so eine Analyse der erhobenen Daten stattfinden kann,

Deine Angaben werden vertraulich und ancnym behandelt und ausschlieBlich fur Forschungszwecke verwendet. Sie werden nicht an Dritte
weltergegeben.

Vielen Dank fur Deine Teilnahme!
Kristiane Rubin

Bei Ruckfragen und Hinweisen kannst Du Dich an mich wenden; s_rubink@stud.hwr-berlin.de
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Nachhaltigkeit

Zuerst soll es um das Thema Nachhaltigkeit gehen. Inwiefern stimmst Du den folgenden Aussagen zu? *

Stimme
Stimme weder zu
Oberhaupt Stimme nicht noch lehne Stimme voll Kann ich nicht
nicht zu Zu ich aby Stimme zu  und ganz zu  beurteilen
Ich freue mich uber Initiativen, die
nachhaltige Lebensweisen einfach y ' Y Ty ' ')
1 4 A A A L A 5 A

ausprobieren (z.B. plastikfreies Leben,
gerettete Lebensmittel).

Es macht mich wiitend, wenn ich sehe, wie Y Y 3 . Y ™
Deutschland seine Klimaschutzziele verfehlt. o S ! b ' e
Mehr Umweltschutz bedeutet auch mehr Y Y e ~ —~ e
Lebensqualitat und Gesundheit fiir alle. s s et W et
Es gibt natlrliche Grenzen des Wachstums, . — - — —~ —
die unsere industrialisierte Welt langst ) () _J () _J ()
erreicht hat.
Jeder Einzelne tragt Verantwortung dafiir, - - - B B B

. . . £ Ty £y £y Y Ty
dass wir nachfolgenden Generationen eine W \J W/ W L/ L
lebenswerte Urmwelt hinterlassen.
Wir miussen Wege finden, wie wir . . . . . .
unabhangig vam Wirtschaftswachstum gut () ) J () ) ()
leben kinnen,
Ich kaufe Lebensmittel aus kontrolliert- Yy Y y Y
biologischern Anbau. o ~ : < At
Beim Einkaufen wahle ich Produkte mit __ N .
Umweltsiegel (z.B. blauer Engel, EU Biosiegel (L \- W \ ) () () ()
oder EU Ecolabel),
Fur meine alltdaglichen Wege benutze ich das ) . ) .
Fahrrad, 6ffentliche Verkehrsmittel oder i_,’- ) _ _ _ D,
gehe zu Full.

Attraktivitat von Arbeitgebern

Machfolgend geht es darum, welche Eigenschaften fur Dich einen attraktiven Arbeitgeber ausmachen. Dabel geht es nicht um Deinen
aktuellen Arbeitgeber, sondern um einen fiktiven, fir Dich attraktiven Arbeitgeber. Bitte beurteile, wie sehr die folgenden Aussagen
Deiner Meinung nach auf einen attraktiven Arbeitgeber autreffen. Mutze dafir die Skala von &rifft gar micht zo bis fhifft vollie zu.

Team/Arbeitsatmosphire/Klima *

trifft trifft
trifft gar nicht mittelmafig Gberwiegend Kannich nicht
u trifft kaum zu U zu trifft vallig zu  beurteilen
Der Umgang unter den Teamkollegen st *. ~ ~ — ~

durch gegenseitige Wertschatzung gepragt. e o — Nt et
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Arbeitsaufgabe *

Die Arbeitsaufgaben sind vielféltig und
interessant.

lch habe grofien Gestaltungs- und
Entscheidungsspielraum bel der Erledigung
meiner Aufgaben.

lch habe eine sinnvalle Aufgabe, deren
Mutzen ich erkennen kann.

Work-Life-Balance *

Der Arbeitgeber ermaglicht es, die Arbelt gut

mit privaten Anforderungen und Interessen
in Balance zu bringen,

Weiterbildung *

Der Arbeitgeber ermoglicht mir
Weiterbildungsmalnahmen.

Der Arbeitgeber fardert systematisch die
Entwicklung meiner fachlichen und
uberfachlichen Kempetenzen,

Karriere *

Der Arbeitgeber bietet eine systematische
Karriereplanung (z. B. durch interne
Stellenbesetzungen/Befarderungen,
transparente Karrigrewege),

wrifft trifft
trifft gar nicht mittelmaiig uberwiegend Kann ich nicht
Zu trifft kawm zu Zu Zu trifft vallig zu  beurteilen
P .~ Y Ty Y ™
Ay _:' A oA b r\_,r
Y Ny # oy s N
L W/ | _:I L W/ w
it P o P Ty ™
L '\_JI I-.___.-I L L I:_/I
rrifft trifft
trifft gar nicht mittelmalig uberwiegend Kann ich nicht
2u trifft kaum zu 2u 2u trifft vallig 2u  beurteilen
£y Ny ™ oy oy oy
L L W Ly W/ \_J
trifft trifft
trifft gar nicht mittelmakig Uberwiegend Kann ich nicht
Tu trifft kaum zu U Tu trifft willig zu  beurteilen
Q O O O O O
Yy 'S Y Yy Ny ™
L , _J I'\.,_,.-'I S W ':_ /
trifft trifft
trifft gar nicht mittelmafig Oberwiegend Kann ich nicht
u trifft kaum zu U u trifft vitllig zu  beurteilen
oy Pt P oy Y L
W N W) L L L/
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Arbeitsplatzsicherheit *

Ich habe einen sicheren Arbeitsplatz,

Entgelt inkl. Sozialleistungen *

Im Branchenvergleich bietet der Arbeitgeber
eine attraktive Gesamtvergltung.

Ich werde im Verhéltnis zu meiner Leistung
gerecht bezahlt.

Der Arbeitgeber bietet attraktive Sozial- und
Zusatzleistungen,

Mein Urlaubsanspruch ist vorteilhaft,

Meine Uberstundenregelung ist varteilhaft.

Identifikation mit dem Unternehmen *

Meine Werte und meine Ziele stimmen sehr
gut mit denen des Arbeitgebers uberein.

Der Arbeitgeber bietet attraktive Produkie
biw. Dienstleistungen.

Arbeitszeitmodelle *

Der Arbeitgeber bietet flexible Arbeitszeiten.

In Absprache mit dem Arbeitgeber kann ich
meinen Arbeitsort angemessen flexibel
gestalien,

Der Arbeitgebar ermaglicht die Anpassung
der Gesamtarbeitszeit nach den
Bedurfrissen der Mitarbeiter.

trifft trifft
trifft gar nicht mittelmakig uberwiegend Kann ich nicht
Tu trifft kaum zu U u trifft vallig zu  beurteilen
~ = e A~ P =
L , _:I I'k._.-'l Ix_/ S I:_ /
trifft criffi
trifft gar nicht mittelmé&Big uberwiegend Kann ich nicht
7u trifft kaum zu zu 7u trifft wallig zu  beurteilen
i N Pt Ty Y P
J \J J ./ ./ ",
P = o Y ~ o~
A st Lt A L L
P - P iy Y '
p _:I L o L ':_,
N L o Ty P .
J \J L/ W W/ ",
Py P i Ty iy o
- oA W L L, \_J
trifft trifft
trifft gar nicht mittelmafig Gberwiegend Kann ich nicht
2u trifft kaum zu ZU 2u trifft vallig zu  beurteilen
O O O O
e s P Ty . i
o h_:l L L L ':_,.-
trifft trifft
trifft gar micht mittelmaBig uberwiegend Kann ich nicht
U trifft kaum zu U U trifft willig zu  beurteilen
Y I(--\I P Y I.»'\I
N L L L W
L Y Ifl .\I Yy ' If ™y
P L L L e e
ey F Py Yy "
W WA W h_J L) L/
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Unternehmenskultur *

trifft trifft
trifft gar nicht mittelmafig Gberwiegend Kannich nicht
zu trifft kaum zu 2u zu trifft wallig zu  beurteilen
Bei dem Arbeitgeber werden ; . _ B ; -
{Leistungs-)Beitrige angemessen () ) ) (L ) ()
wertgeschatzt,
Bei dem Arbeitgeber werden die Mitarbeiter . B . .
in Entscheidungen einbezogen und kdnnen .\_;‘. ) L i__,: ]
mitwirken.
Bei dem Arbeitgeber geht es generell . - . — - =
gerecht zu, der Umgang miteinander ist fair i) () () 9 i ()
und transparent.
Internationalitit *
trifft trifft
trifft gar nicht mittelméRig uberwiegend Kann ich nicht
U Lrifft kaum zu 2 u trifft wallig zu  beurteilen
Ich habe bei dem Arbeitgeber gute
Moglichkeiten, international zu arbeiten (d. . — .
h.in Kooperation mit ausléndischen W) -, W/ L - L
Geschaftspartnern oder durch
Auslandseinsatze).
Erfolg und finanzielle Situation des Unternehmens *
trifft trifft
trifft gar nicht mittelmafiig Oberwiegend Kann ich nicht
Zu rifft kaum zuw 2Zu Zu trifft wollig zu  beurteilen
Ich arbeite bei einem erfolgreichen P ~ Y ~ P Y
Arbeitgeber bl ot il el e ol
Standort *
rifft trifft
trifft gar micht mittelmaiig uberwiegend Kann ich nicht
U trifft kawm zu U Zu trifft willigzu  beurteilen
ein Ar bEitsplatz ist von meinem Wohnort ~ N P P —
L ; L L I\.._/'

aus gut zu erreichen. — s
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Arbeitshedingungen *

Ich habe alle Ressourcen und technische
Ausstartung zur Verflgung, die ich fur eine
effektive Aufgabeneriedigung benitige,

Bei dem Arbeitgeber gibt s eine starke
Arbeitnehmer- bzw, gewerkschaftliche
Vertretung.

Bel dem Arbeitgeber gibt es ein gut
funktionierendes Gesundheitsmanagement.

Management *

Ich erhalte von meinen Vorgesetzten
Feedback und Wertschatzung flr meine
Leistungen.

Ich habe ein gutes Vertrauensverhaltnis zu
meinen Vorgesetzten,

Nachhaltigkeit *

Das, was das Unternehmen macht, hat einen
gesellschaftlichen Nutzen.

Der Arbeitgeber steht fur einen
verantwortungsvollen Umgang mit der
Natur,

Der Arbeitgeber steht flr einen
verantwortungsvollen Umgang mit
Menschen.

Der Arbeitgeber steht fur einen
verantwortungsvollen Umgang mit
materiellen Ressourcen.

Der Arbeitgeber schatzt Vielfalt in der
Belegschaft und begegnet allen
vorurteilsfrei.

Der Arbeitgeber befolgt Rechtsvorschriften
und gesellschaftliche Normen.

trifft gar nicht

zu trifft kaum zu
£y '
L i -.)
Ty s
L L
e 'S
L '\._j
trifft gar nicht
zu trifft kaum zu
M I
U/ ‘.\JJ
e I
@, @,
trifft gar nicht
7u trifft kaum zu

)\ ' & -\I

/ L/

N\ ~
= '\_)

e I

W/ 9,

M )

J \

trifft

Zu

P
b

trifft

mittelmaBig

u

O

trifft

mittelmanig

E4t)

trifft
mittelmiRig Oberwiegend

Zu

O

™
S

O

trifft

uberwiegend

u

trifft

uberwiegend

u

Kann ich nicht

trifft wallig zu  beurteilen

" =
W (_- J
Kann ich nicht

trifft vollig zu  beurteilen

& £}

- ./

O )
Kann ich nicht

trifft vollig zu  beurteilen

O O
O O
O O
O O
O O
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Innovation/Fortschritt *

Moderne Ausstattung und Prozesse sargen
fur gute Arbeitsbedingungen.

Innovation und Kreativitat spielen bei dem
Arbeitgeber eine grofie Rolle,

Image/Bekanntheit *

Der Arbeitgeber ist in meinem Umfeld
bekannt,

Der Arbeitgeber hat ein positives
Unternehmensimage.

Unternehmensmerkmale *

Das Unternehmen hat viele Mitarbeiter,

Der arbeitgeber wird in der Finanzwelt
pasitiv bewertet,

Der Arbeitgeber gehort zu einer attraktiven
Branche.

Das Unternehmen wird vom Eigner selbst
gefuhrt.

trifft trifft
trifft gar nicht mittelmakig uberwizgend Kann ich nicht
zu trifft kaurn zu zu zu trifft willig zu  beurteilen
" L Ty Pt P
L L, - L -,
—, S~ — S~ —
O Q Q QO O Q
trifft trifft
trifft gar nicht mittelmaiig uberwiegend Kann ich nicht
Zu rifft kaum zu zZu zu trifft wollig zu  beurteilen
e Ty st £y T "
L L, h_J A - I:_,-'
™ Y P ' " Ny
L/ W) L/ L L -,
trifft trifft
trifft gar nicht mittelmalig oberwiegend Kann ich nicht
U trifft kaum zu Iu u trifft wollig zu  beurteilen
— -- - - -
O Q Q Q Q Q
P ) P ~ oy "y
O O Q C O O
Pt e Ty T !
L ) _ S L I:_/
o o O o 0O O
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Was ist Dir wichtiger?

Im Folgenden geht es darum, welche Eigenschaften Dir bel einem Arbeitgeber wichtiger sind, Bitte entscheide Dich fur jewells ein Merkmal.

Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

‘ | Gute Wark-Life-Balance

‘ C: Gute Weiterbildungsmaglichkeiten

‘Was ist Dir bel Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

‘ C Gute Work-Life-Balance

‘ Ej Gute Karriere- und Aufstiegsmoglichkeiten

Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

‘ () Gute Wark-Life-Balance

‘ O Arbeitsplatzsicherhedt

‘Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

Y
‘ | Gute Work-Life-Balance

‘ O Hohes Entgelt inkl. Sozialleistungen

‘Was ist Dir bel Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

() Gute Work-Life-Balance

| Mentifikation mit dem Untemehmen
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Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

‘ O Guite Work-Life-Balance

‘ () Flexible Arbeitszeitmodelle

Was ist Dir bel Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

O Gute Work-Life-Balance

{ {:] Verantwortungsvoller Umgang mit Memschen, Matur und materiellen Ressourcen

Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

{ O Gute Weiterbildungsmaglichkeiten

‘ () Gute Karriere- und Aufstiegsmoglichkeiten

‘Was ist Dir bel Delnem Arbeitgeber wichtiger? *

‘ O Guite Weiterbildungsmaglichkeiten

[ () Arbeitsplatzsicherheit

Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

‘ () Gute Weiterbildungsmaglichkeiten

‘ O Hohes Entgelt inkl, Sozlallelstungen

‘Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? ¥

‘ O Gute Welterbuldungsmaglichkeiten

‘ O Identifikation mit dem Unternehmen

Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

() Gute Weiterbildungsmaglichkeiten

‘ () Flexible Arbeitszeitmodelle
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‘Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

‘ O Gute Weiterbildungsmaglichkeiten

‘ {:} Verantwortungsvoller Umgang mit Menschen, Matur und materigllen Ressourcen

Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

‘ O Gute Karriere- und Aufstiegsmaglichkeiten

‘ () arbeitsplatzsicherheit

‘Was ist Dir bel Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

‘ () Gute Karriere- und Aufstiegsmoglichkeiten

‘ () Hohes Entgeit inkl. Sozialleistungen

Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

S Gute Karriere- und Aufstiegsmaoglichkeiten

‘ Q Identifikation mit dem Untemehmen

Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

‘ Q Gute Karrlere- und Aufstiegsmaoglichkeiten

‘ () Flexible Arbeitszeitmedelle

‘Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

() Gute Karriere- und Aufstiegsmaglichksiten

{ O Verantwortungsvoller Umgang mit Menschen, Natur und materiellen Ressourcen
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Was ist Dir bei Deinemn Arbeitgeber wichtiger? *

‘ () Arbeitsplatzsicherneit

‘ O Hohes Entgelt inkl, Sozialleistungen

‘Was ist Dir bel Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

‘ () arbeitsplatzsicherheit

[ O Identifikation mit dem Unternehmen

Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

‘ O Arbeitsplatzsicherhsit

‘ () Flexible Abeitszeitmodelle

Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

‘ () Arbeitsplatzsicherheit

‘ 'C:I Verantwortungsvoller Umgang mit Menschen, Matur und materiellen Ressourcen
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Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

() Hohes Entgelt inkl. Sozialleistungen

O Identifikation mit dem Untermehmen

Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

‘ (") Hohes Entgelt inkl, Sozialleistungen

‘ () Flexible Arbeitszeitnodelle

‘Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

‘ O Hohes Entgelt inkl, Sozialleistungen

‘ () Verantwortungsvaller Umgang mit Menschen, Natur und materiellen Ressourcen

Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

‘ D Identifikation mit dem Unternehmen

‘ ) Flexible Arbeitszeitmodelle

Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

[ () identifikation mit dem Untemehmen

‘ O verantwartungsvollen Umgang mit Menschen, Natur und materiellen Ressourcen

‘Was ist Dir bei Deinem Arbeitgeber wichtiger? *

‘ () Flexible Arbeitszeitmodelle

‘ {} Verantwortungsvoller Umgang mit Menschen, Matur und materiellen Ressourcen
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Wie wichtig sind Dir die folgenden Kriterien bei einem attraktiven Arbeitgeber?

Bitte bewerte die Kriterien auf einer Skala von gar micht wichtig bis vailig wichtig

Faires Gehalt

Aus- und
WeiterbildungsmaBnahme
fn

Attraktive Benefits (2.B.
Jobticket, Diensthandy,
Mitgliedschaft im
Fitnessstudio)

Gesundheltsmanagment

Gute Work-Life-Balance

Flexible Arbeitszeiten

Teamzusammenhalt

Ressourcenschonendes
Wirtschaften

Arbeitgeber reduziert seine
Treiphausgasemissionen

Projekte zum
Umweltschutz

gar nicht wichtig

P

L

kaum wichtig

mittelmaliig
wichtig

Uberwiegend
wichtig

villig wichtig

@

Kann ich nicht
beurteilen
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Fast geschafft!

Wielen Dank fur Delne Unterstizung bis hierher, Abschliefend bendtige ich einige Angabsen zu Dir.

Welchem Geschlecht fiihlst Du Dich zugeharig *

() mannlich

() weiblich

C) Divers

O Keine Angabe

Wie alt bist Du? *

Bitte wahlen... -

Welchen hichsten Bildungsabschluss hast Du? *

Bitte wahle den hichsten Bildungsabschluss, den Du bisher errelcht hast,

Schule beendet ohne Abschiuss -

Was machst Du beruflich? *

Schilerfin -

Machtest Du einmal in einer Filhrungsposition arbeiten? *

(BN

() wielleicht

() nein

O Ich bin schon Fihrungskraft,

{:I Keine Angabe
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Hast Du noch weitere Bemerkungen?

Anhang D: Auswertung der Onlineumfrage

Allgemeines

Titel der Umfrage:
Sprache der Umfrage:

Name des Onlineumfrage-Tools:
Web-Adresse der Umfrage:

Start-Ende:

Erste Beantwortung- Letzte Beantwortung:
Aufrufe der Umfrage insgesamt:
Vollendete Antworten:

Stichprobengréie (Passende Fragebdgen fur
Generation Z (15-29 Jahre):

Abschlussquote:

Durchschnittliche Zeit zur Fertigstellung der
Umfrage:

Attraktivitat von Arbeitgebern
Deutsch
UmfrageOnline

https://www.umfrageon-
line.com/c/vvx74m3g

05. Juni 2022 — 30. Juni 2022
06. Juni 2022- 30. Juni 2022
250

100
84
81,3 %

10 Minuten 38 Sekunden
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Umweltbewusstsein- Antworten gesamt
Stimme oo illfnzr:eng\::er; Stimme voll Kann ich
n=84 Durchschnitt  Uberhaupt . Stimme zu, 4 und ganz zu, nicht beurtei-
. zu, 2 lehne ich ab,
nicht zu, 1 3 5 len

Ich freue mich Uber Initiativen, die nachhaltige Le-

bensweisen einfach ausprobieren (z.B. plastikfreies 4,39 1,22 1,22 8,54 35,37 53,66 2 Personen
Leben, gerettete Lebensmittel).

Es macht mich wiitend, wenn ich sehe, wie 4,23 2,41 241 8,43 43,37 43,37 1 Person
Deutschland seine Klimaschutzziele verfehlt.

Mehr Umweltschutz bedeutet auch mehr Lebens- 4,13 1,2 7,23 13,25 33,73 44,58 1 Person
qualitdt und Gesundheit fiir alle.

Es gibt natirliche Grenzen des Wachstums, die un- 3,96 1,32 9,21 15,79 39,47 34,21 8 Personen
sere industrialisierte Welt I&ngst erreicht hat.

Jeder Einzelne trégt Verantwortung daftr, dass wir

nachfolgenden Generationen eine lebenswerte Um- 4,45 1,2 3,61 2,41 34,94 57,83 1 Person
welt hinterlassen.

Wir mussen Wege finden, wie wir unabhangig vom 4,16 1,23 4,94 16,05 32,1 45,68 3 Personen
Wirtschaftswachstum gut leben kénnen.

Ich kaufe Lebensmittel aus kontrolliert-biologi- 3,37 4,88 20,73 21,95 37,8 14,63 2 Personen
schem Anbau.

Beim Einkaufen wéhle ich Produkte mit Umwelt-

siegel (z.B. blauer Engel, EU Biosiegel oder EU 3,44 2,5 18,75 26,25 37,5 15 4 Personen
Ecolabel).

Fur meine alltaglichen Wege benutze ich das Fahr- 4,19 2,38 7,14 4,76 40,48 45,24 /

rad, 6ffentliche Verkehrsmittel oder gehe zu FuB.
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Umweltbewusstsein- Antworten mannlich
Stimme Uber- Stimme nicht 32‘2??1;\@; Stimme voll Kann ich
n=35, mannlich Durchschnitt  haupt nicht . Stimme zu, 4 und ganz zu, nicht beurtei-
zu, 2 lehne ich ab,
zu, 1 3 5 len
Ich freue mich Gber Initiativen, die nachhaltige
Lebensweisen einfach ausprobieren (z.B. plastik- D v 2 27 A2 oL L FeEe
freies Leben, gerettete Lebensmittel).
Es macht mich wiitend, wenn ich sehe, wie 414 2,86 5,71 8,57 40 42,86 /
Deutschland seine Klimaschutzziele verfehlt.
Mehr Umweltschutz bedeutet auch mehr Lebens- 4,09 0 14,29 8,57 31,43 45,71 /
qualitdt und Gesundheit fir alle.
Es gibt nattirliche Grenzen des Wachstums, die 3,75 0 18,75 15,63 37,5 28,13 3 Personen
unsere industrialisierte Welt langst erreicht hat.
Jeder Einzelne tragt Verantwortung dafir, dass
wir nachfolgenden Generationen eine lebens- 4,29 0 8,57 2,86 40 48,57 /
werte Umwelt hinterlassen.
Wir mussen Wege finden, wie wir unabhangig 3,94 0 8,57 22,86 34,29 34,29 /
vom Wirtschaftswachstum gut leben kénnen.
Ich kaufe Lebensmittel aus kontrolliert-biologi- 3,41 5,88 2353 1471 3529 2059 1 Person
schem Anbau.
Beim Einkaufen wéhle ich Produkte mit Umwelt-
siegel (z.B. blauer Engel, EU Biosiegel oder EU 3,44 2,94 20,59 23,53 35,29 17,65 1 Person
Ecolabel).
Fur meine alltaglichen Wege benutze ich das
Fahrrad, 6ffentliche Verkehrsmittel oder gehe zu 4,26 2,86 2,86 8,57 37,14 48,57 /

FuR.
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Umweltbewusstsein- Antworten weiblich

. , Stimme we- . .
Stimme Uber- Stimme nicht  der zu noch Stimme voll Kann ich
n=55, weiblich Durchschnitt  haupt nicht . Stimme zu, 4 und ganz zu, nicht beurtei-
zu, 2 lehne ich ab,
zu, 1 3 5 len
Ich freue mich ber Initiativen, die nachhaltige
Lebensweisen einfach ausprobieren (z.B. plastik- L 21 v B 2/ 522 L FeEe
freies Leben, gerettete Lebensmittel).
Es macht mich wiitend, wenn ich sehe, wie 43 2,17 0 8,7 43,48 45,65 1 Person
Deutschland seine Klimaschutzziele verfehlt.
Mehr Umweltschutz bedeutet auch mehr Lebens- 4,17 2,17 2,17 15,22 36,96 4348 1 Person
qualitdt und Gesundheit fir alle.
Es gibt nattirliche Grenzen des Wachstums, die 4,12 2,38 2,38 16,67 38,1 40,48 5 Personen

unsere industrialisierte Welt langst erreicht hat.

Jeder Einzelne tragt Verantwortung dafur, dass
wir nachfolgenden Generationen eine lebens- 4,54 2,17 0 2,17 32,61 63,04 1 Person
werte Umwelt hinterlassen.

Wir miissen Wege finden, wie wir unabhangig 4,36 2,27 2,27 9,09 29,55 56,82 3 Personen
vom Wirtschaftswachstum gut leben kénnen.

Ich kaufe Lebensmittel aus kontrolliert-biologi-

3,41 2,17 17,39 28,26 41,3 10,87 1 Person
schem Anbau.

Beim Einkaufen wéhle ich Produkte mit Um-
weltsiegel (z.B. blauer Engel, EU Biosiegel oder 3,44 2,22 17,78 26,67 40 13,33 2 Personen
EU Ecolabel).

Fur meine alltaglichen Wege benutze ich das
Fahrrad, 6ffentliche Verkehrsmittel oder gehe zu 4,15 2,13 10,64 2,13 40,43 44,68 /
FuB.
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Umweltbewusstsein- Zusammenfassung

Durchschnitt

Durchschnitt

Differenz mannlich

Durchschnitt

Differenz weiblich

gesamt mannlich gesamt weiblich gesamt
Ich freue mich Uber Initiativen, die nachhaltige
Lebensweisen einfach ausprobieren (z.B. plastik- 2 n2E e Y s
freies Leben, gerettete Lebensmittel).
Es macht mich witend, wenn ich sehe, wie 4,23 414 -0,09 43 0,07
Deutschland seine Klimaschutzziele verfehlt.
Mehr Umweltschutz bedeutet auch mehr Lebens- 413 4,09 -0,04 417 0,04
qualitit und Gesundheit fiir alle.
Es gibt natlrliche Grenzen des Wachstums, die 3,96 3,75 -0,21 4,12 0,16
unsere industrialisierte Welt l&ngst erreicht hat.
Jeder Einzelne tragt Verantwortung dafir, dass
wir nachfolgenden Generationen eine lebens- D 2 e L 0.09
werte Umwelt hinterlassen.
Wir missen Wege finden, wie wir unabhangig 4,16 3,94 -0,22 4,36 0,2
vom Wirtschaftswachstum gut leben kénnen.
Ich kaufe Lebensmittel aus kontrolliert-biologi- 3,37 341 0,04 3,41 0,04
schem Anbau.
Beim Einkaufen wéhle ich Produkte mit Um-
weltsiegel (z.B. blauer Engel, EU Biosiegel oder B B 0 B ¢
EU Ecolabel).
Fur meine alltdglichen Wege benutze ich das 4,19 4,26 0,07 4,15 0,04

Fahrrad, 6ffentliche Verkehrsmittel oder gehe zu
Ful.
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Attraktivitdt in 19 Dimensionen- Durchschnitte der Dimensionen

Durchschnitt je Durchschnitt Differenz méann- Durchschnitt Differenz weiblich
Dimension mannlich lich gesamt weiblich gesamt
Unternehmensmerkmale 3,02 2,86 -0,16 3,10 0,08
Internationalitét 3,23 2,82 -0,41 3,49 0,26
Image/Bekanntheit 3,50 3,36 -0,14 3,55 0,05
Erfolg und finanzielle Situation des Unternehmens 3,64 3,39 -0,25 3,80 0,16
Identifikation mit dem Unternehmen 3,96 4,02 0,06 3,89 -0,06
Arbeitsbedingungen 4,02 3,89 -0,14 4,12 0,10
Innovation/Fortschritt 4,08 4,13 0,05 4,06 -0,02
Arbeitszeitmodelle 4,08 3,90 -0,18 4,21 0,13
Karriere 4,11 4,00 -0,11 4,24 0,13
Weiterbildung 4,23 4,12 -0,12 4,35 0,11
Standort 4,23 4,00 -0,23 4,40 0,17
Entgelt inkl. Sozialleistungen 4,25 4,04 -0,22 4,41 0,16
Nachhaltigkeit 4,28 4,31 0,03 4,28 -0,01
Management 4,31 4,23 -0,08 4,35 0,04
Arbeitsaufgabe 4,36 4,19 -0,17 4,47 0,11
Unternehmenskultur 4,37 4,33 -0,05 4,41 0,03
Work-Life-Balance 4,42 4,20 -0,22 4,61 0,19
Arbeitsplatzsicherheit 4,51 4,38 -0,13 4,63 0,12
Team/Arbeitsatmosphare/Klima 4,63 4,37 -0,26 4,81 0,18
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Attraktivitat in 19 Dimensionen- Darstellung aller Items
. Differenz . Differenz
Dimension Item Durchschnitt Durghsc_hmtt mannlich Durchsc_hnltt weiblich
mannlich weiblich
gesamt gesamt
Team/érbeltgat- I?er Umgang“unter den Tgamkollegen ist durch gegensei- 4,63 4,37 026 4,81 0,18
mosphére/Klima tige Wertschatzung geprégt.
Arbeitsaufgabe Die Arbeitsaufgaben sind vielféltig und interessant. 4,47 4,23 -0,24 4,63 0,16
Arbeitsaufgabe Ich habe_ grof3en Ggstaltungg- und Entscheidungsspiel- 4,10 3,91 019 422 0,12
raum bei der Erledigung meiner Aufgaben.
Arbeitsaufgabe Ich habe eine sinnvolle Aufgabe, deren Nutzen ich erken- 451 4,43 -0.08 457 0,06
nen kann.
. Der Arbeitgeber ermdglicht es, die Arbeit gut mit priva-
Work:Life-Balance ten Anforderungen und Interessen in Balance zu bringen. ke HAY W2z sl B
Weiterbildung rII;iLArbeltgeber ermdglicht mir WeiterbildungsmaBnah- 428 4,20 -0,08 4,39 011
Weiterbildung De( Arbeltge_ber forder'_t. systemapsch die Entwicklung 418 4,03 015 4,30 0,12
meiner fachlichen und tberfachlichen Kompetenzen.
Der Arbeitgeber bietet eine systematische Karrierepla-
Karriere nung (z. B. durch interne Stellenbesetzungen/Beforderun- 4,11 4,00 -0,11 4,24 0,13
gen, transparente Karrierewege).
Arbeitsplatzsicherheit | Ich habe einen sicheren Arbeitsplatz 451 4,38 -0,13 4,63 0,12
Er_1tge|t inkl. Sozial- Im Branchenverqlelch bietet der Arbeitgeber eine attrak- 4,27 4,03 024 4,47 0,20
leistungen tive Gesamtvergiitung.
Entgelt inkl. Sozial- Ich werde im Verhéltnis zu meiner Leistung gerecht be- 4.45 4,29 016 4,60 0,15

leistungen

zahlt.




Anhang 98

Er_ltgelt inkl. Sozial- Der Arbeitgeber bietet attraktive Sozial- und Zusatzleis- 3,09 3,89 010 4,04 0,05

leistungen tungen.

Fr.‘tge“ nkl. Sozial- 1\ 1oy Urlaubsanspruch ist vorteilhaft. 4,35 4,09 -0,26 4,54 0,19

eistungen

:Er_ltgelt inkl. Sozial- Meine Uberstundenregelung ist vorteilhaft. 4,20 3,88 -0,32 4,41 0,21

eistungen

Identifikation mit dem | Meine Werte-und meine Zlgle stimmen sehr gut mit de- 4,09 415 0,06 4,04 0,05

Unternehmen nen des Arbeitgebers iberein.

Identifikation mit dem D(_er Arbeitgeber bietet attraktive Produkte bzw. Dienst- 3,82 3,88 0,06 3,74 0,08

Unternehmen leistungen.

Arbeitszeitmodelle Der Arbeitgeber bietet flexible Arbeitszeiten. 4,29 4,17 -0,12 4,35 0,06

Arbeitszeitmodelle In _Absprache mit dem Arbeltgeber kann ich meinen Ar- 4,07 3,83 024 4,27 0,20
beitsort angemessen flexibel gestalten.

o Der Arbeitgeber ermdglicht die Anpassung der Gesamt- )

Arbeitszeitmodelle arbeitszeit nach den Bedirfnissen der Mitarbeiter. e SHilE i) e O

Unternehmenskultur Bei dem Arbeltgeper werden (Leistungs-)Beitrage ange- 432 431 001 433 0,01
messen wertgeschatzt.

Unternehmenskultur Bei dem _Arbeltgeber Wer.qen die Mltgrbelter in Entschei- 418 418 0,00 417 0,01
dungen einbezogen und kénnen mitwirken.

Unternehmenskultur | B¢} dem Arbeitgeber geht es generell gerecht zu, der Um- 4,62 4,49 0,13 4,72 0,10
gang miteinander ist fair und transparent.
Ich habe bei dem Arbeitgeber gute Méglichkeiten, inter-

Internationalitét national zu arbeiten (d. h. in Kooperation mit auslandi- 3,23 2,82 -0,41 3,49 0,26
schen Geschéaftspartnern oder durch Auslandseinsétze).

Erfolg und finanzielle

Situation des Unter- Ich arbeite bei einem erfolgreichen Arbeitgeber 3,64 3,39 -0,25 3,80 0,16

nehmens
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Standort M_em Arbeitsplatz ist von meinem Wohnort aus gut zu er- 423 4,00 023 4,40 0,17
reichen
Ich habe alle Ressourcen und technische Ausstattung zur

Arbeitsbedingungen Verfiigung, die ich fir eine effektive Aufgabenerledigung 4,47 4,23 -0,24 4,66 0,19
bendtige.

Arbeitsbedingungen Bei dem Arbeltgebgr gibt es eine starke Arbeitnehmer- 3,67 3,67 0,00 3,67 0,00
bzw. gewerkschaftliche Vertretung.

Arbeitsbedingungen Bei dem Arbeitgeber gibt es ein gut funktionierendes Ge- 3,03 3.76 017 4,04 0,11
sundheitsmanagement.

Management Ich ”erhalte von meinen yorgesetzten Feedback und Wert- 4,29 4,20 20,09 4,32 0,03
schatzung fur meine Leistungen.

Management Ich habe ein gutes Vertrauensverhaltnis zu meinen Vor- 4,33 4,26 007 4,38 0,05
gesetzten.

Nachhaltigkeit I?as, was das Unternehmen macht, hat einen gesellschaft- 418 4,29 0,11 4,09 20,09
lichen Nutzen.

Nachhaltigkeit Der Arbeltgeber steht flr einen verantwortungsvollen 3,93 4,03 0,10 3,85 0,08
Umgang mit der Natur.

Nachhaltigkeit Der Arbeltgeber steht fur einen verantwortungsvollen 4,42 4,46 0,04 443 0,01
Umgang mit Menschen.

Nachhaltigkeit Der Arbeltgeber stght fur einen verantwortungsvollen 4,01 4,06 0,05 3,98 0,03
Umgang mit materiellen Ressourcen.

Nachhaltigkeit Der Arbeitgeber schatz_t Vle;lfalt in der Belegschaft und 455 4,44 011 4,64 0,09
begegnet allen vorurteilsfrei.

Nachhaltigkeit Der Ar_beltgeber befolgt Rechtsvorschriften und gesell- 4,61 457 0,04 4,67 0,06
schaftliche Normen.

Innovation/Eortschritt Moderne Ausstattung und Prozesse sorgen flr gute Ar- 411 411 0,00 417 0,06

beitsbedingungen.
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Innovation und Kreativitét spielen bei dem Arbeitgeber

Innovation/Fortschritt eine groRe Rolle. 4,04 4,14 0,10 3,94 -0,10
Image/Bekanntheit Der Arbeitgeber ist in meinem Umfeld bekannt. 2,99 2,91 -0,08 2,98 -0,01
Image/Bekanntheit Der Arbeitgeber hat ein positives Unternehmensimage. 4,00 3,80 -0,20 411 0,11
uniemenmensmerk- | pas nterehmen hat viele Mitarbeiter. 2,86 2,55 0,31 3,04 0,18
ﬁg}gmehmensmerk' Der Arbeitgeber wird in der Finanzwelt positiv bewertet. 3,32 3.27 0,05 333 0,01
agfzrnehmensmerk— Der Arbeitgeber gehort zu einer attraktiven Branche. 3,55 3,35 -0,20 3,67 0,12
Unternehmensmerk- Das Unternehmen wird vom Eigner selbst gefilhrt. 2,35 2,27 -0,08 2,37 0,02

male
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Paarweiser Vergleich- Auswertung gesamt
Verantwor-
Gute Karri- Identifikation tungsvoller
B Gute Work- Gu@e Weiter- ere-und Auf-  Arbeitsplatz- Hohes En@gelt mit Unterneh- FIgmbI_e Ar-  Umgang mit
n=84 . bildungs- . A . - inkl. Sozial-  men, Produk-  beitszeitmo- Menschen, |Summe  Rang
Life-Balance o . stiegsmdg- sicherheit . -
moglichkeiten - - leistungen ten, Dienst- delle Natur und ma-
lichkeiten . -
leistungen teriellen Res-
sourcen
Gute Work-Life-Balance / 65 47 43 51 62 49 40 357 1
Gute Weiterbildungsmdglich- 19 / 25 30 21 48 29 25 197 8
keiten
Gute Karriere- und Aufstiegs- 37 59 / 44 38 54 38 39 309 5
moglichkeiten
Arbeitsplatzsicherheit 41 54 40 / 44 53 35 34 301 6
Hohes Entgelt inkl. Sozialleis- 33 63 46 40 / 58 40 41 321 4
tungen
Identifikation mit Unterneh-
men, Produkten, Dienstleis- 22 36 30 31 26 / 29 24 198 7
tungen
35 55 46 46 44 55 / 47 328 8
Flexible Arbeitszeitmodelle
Verantwortungsvoller Um-
gang mit Menschen, Natur 44 59 45 50 43 60 37 / 338 2
und materiellen Ressourcen
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Paarweiser Vergleich- Auswertung mannlich
Verantwor-
Identifikation tungsvoller
Gute Work- Gute Weiter-  Gute Karriere- Arbeitsplatz- Hohes Entgelt mit Unterneh-  Flexible Ar- Umgang mit
. bildungsmdg- und Aufstiegs- vertspid inkl. Sozial-  men, Produk-  beitszeitmo- Menschen, [ Summe Rang
Life-Balance - - 1 - sicherheit - .
lichkeiten maglichkeiten leistungen ten, Dienst- delle Natur und ma-
leistungen teriellen Res-
n=35, méannlich sourcen
Gute Work-Life-Balance / 23 16 15 25 24 24 15 142 2
the Weiterbildungsmdglich- 12 / 13 16 13 17 14 14 99 8
keiten
Gute Karriere- und Aufstiegs-
moglichkeiten 19 22 / 18 18 18 18 16 129 3
Avrbeitsplatzsicherheit 20 19 17 / 20 16 16 11 119 5
Hohes Entgelt inkl. Sozialleis- 10 22 17 15 / 22 16 17 119 5
tungen
Identifikation mit Unterneh-
men, Produkten, Dienstleistun- 11 18 17 19 13 / 15 10 103 7
gen
Flexible Arbeitszeitmodelle 11 21 17 19 19 20 / 18 125 4
Verantwortungsvoller Umgang
mit Menschen, Natur und ma- 20 21 19 24 18 25 17 / 144 1

teriellen Ressourcen
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Paarweiser Vergleich- Auswertung weiblich

Verantwor-
Identifikation tungsvoller
Gute Work- Gute Weiter-  Gute Karriere- Arbeitsplatz- Hohes Entgelt mit Unterneh-  Flexible Ar- Umgang mit
Life-Balance bildungsmdg- und Aufstiegs- sicherlt)weit inkl. Sozial-  men, Produk- beitszeit- Menschen, | Summe Rang
lichkeiten maglichkeiten leistungen ten, Dienst- modelle Natur und ma-
leistungen teriellen Res-
n= 47, weiblich soureen
Gute Work-Life-Balance / 40 30 27 26 36 24 24 207 1
Eu_te Weiterbildungsméglich- 7 / 12 14 8 30 15 10 9% 7
eiten
Gute Karriere- und Aufstiegs-
moglichkeiten 17 35 / 25 20 35 20 23 175 5
Avrbeitsplatzsicherheit 20 33 22 / 23 36 20 21 175 5
Hohes Entgelt inkl. Sozialleis- 21 39 24 24 / 35 29 23 188 3
tungen
Identifikation mit Unterneh-
men, Produkten, Dienstleistun- 11 17 12 11 12 / 14 14 91 8
gen
Flexible Arbeitszeitmodelle 23 32 27 27 25 33 / 27 194 2
Verantwortungsvoller Umgang
mit Menschen, Natur und ma- 23 37 24 26 24 33 20 / 187 4
teriellen Ressourcen
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Paarweiser Vergleich- Zusammenfassung

Rang Gesamt Rang Mannlich Rang Weiblich

Gute Work-Life-Balance 1 2 1

Verantwortungsvoller Umgang mit Menschen, Natur und mate- 2 1 4

riellen Ressourcen

Flexible Arbeitszeitmodelle 3 4 2

Hohes Entgelt inkl. Sozialleistungen 4 5 3

Gute Karriere- und Aufstiegsmaglichkeiten 5 3 5

Arbeitsplatzsicherheit 6 5 5

Identifikation mit Unternehmen, Produkten, Dienstleistungen 7 7 8

Gute Weiterbildungsmdglichkeiten 8 8 7
Dimensionen der Nachhaltigkeit- Antworten gesamt

_ . gar nicht kaum wichtig-  mittelmaRig Uberwiegend o Kannich nicht
I W EElieert wichtig-1 2 wichtig- 3 wichtig-a  VOMGWIChtig-5 "\ teilen- 0

Faires Gehalt 4,56 0 1,19 5,95 28,57 64,29 /
Aus- und Weiterbildungsmalinahmen 3,94 0 3,57 22,62 50 23,81 /
Attraktive Benefits (z.B. Jobticket,

Diensthandy, Mitgliedschaft im Fitness- 3,31 2,38 16,67 36,9 35,71 8,33 /
studio)

Gesundheitsmanagement 3,58 1,2 10,84 34,94 34,94 18,07 1 Person
Gute Work-Life-Balance 4,54 2,38 4,76 29,76 63,1 /
Flexible Arbeitszeiten 4,1 6,02 16,87 38,55 38,55 /
Teamzusammenhalt 4,11 1,19 23,81 38,1 36,9 /
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Ressourcenschonendes Wirtschaften 3,77 1,19 4,76 30,95 41,67 21,43 /
Arbeltget_Jer reduziert seine Treibhaus- 3,61 6.1 7.32 24.39 439 18,29 1 Person
gasemissionen
Projekte zum Umweltschutz 3,6 3,57 9,52 26,19 45,24 15,48 /
Dimensionen der Nachhaltigkeit- Antworten mannlich
ar nicht kaum (el lEEE volli
n=35, mannlich Mittelwert 92 M S maRig gend vorlig Kann ich nicht beurteilen- 0
wichtig-1  wichtig- 2 s S wichtig-5
wichtig- 3 wichtig-4

Faires Gehalt 4,31 0 2,86 14,29 31,43 51,43 /

Aus- und WeiterbildungsmaRnahmen 4,03 0 2,86 20 48,57 28,57 /

Attraktive Benefits (z.B. Jobticket,

Diensthandy, Mitgliedschaft im Fitness- 3,2 571 17,14 34,29 37,14 571 /

studio)

Gesundheitsmanagement 3,29 2,94 14,71 44,12 26,47 11,76 1 Person

Gute Work-Life-Balance 4,31 0 571 8,57 34,29 51,43 /

Flexible Arbeitszeiten 4,06 0 11,76 8,82 41,18 38,24 /
Teamzusammenhalt 3,8 0 2,86 40 31,43 25,71 /
Ressourcenschonendes Wirtschaften 3,74 0 2,86 40 37,14 20 /

Arbeltgel?er reduziert seine Treibhaus- 3,74 2.04 11,76 2353 32.35 29 41 /
gasemissionen

Projekte zum Umweltschutz 3,6 2,86 11,43 28,57 37,14 20 /
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Dimensionen der Nachhaltigkeit- Antworten weiblich

gar nicht

kaum wichtig-

mittelmaRig

Uberwiegend

Kann ich nicht

Lkl NSRS wichtig-1 2 wichtig- 3 wichtig-4 VElITg g5 beurteilen- 0
Faires Gehalt 4,72 0 0 0 27,66 72,34 /
Aus- und WeiterbildungsmalRnahmen 3,87 0 4,26 25,53 48,94 21,28 /
Attraktive Benefits (z.B. Jobticket,
Diensthandy, Mitgliedschaft im Fitness- 3,34 0 17,02 40,43 34,04 8,51 /
studio)
Gesundheitsmanagement 3,77 0 8,51 29,79 38,3 23,4 /
Gute Work-L ife-Balance 4,68 0 0 2,13 27,66 70,21 /
Flexible Arbeitszeiten 4,15 0 2,13 21,28 36,17 40,43 /
Teamzusammenhalt 4,34 0 0 10,64 44,68 44,68 /
Ressourcenschonendes Wirtschaften 3,83 2,13 4,26 25,53 44,68 23,4 /
'ggsbeer'rf?sesti’g;gﬁduz'e” seine Treibhaus- 3,54 6,52 4,35 26,09 54,35 87 1 Person
Projekte zum Umweltschutz 3,62 4,26 6,38 25,53 51,06 12,77 /
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Dimensionen der Nachhaltigkeit- Zusammenfassung

Mittelwert Mittelwert mannlich lefer(;r;ar’rr]lﬁnnllch Mittelwert weiblich leferggszvnﬁlbhch

Faires Gehalt 4,56 4,31 -0,25 4,72 0,16
Gute Work-L.ife-Balance 4,54 4,31 -0,23 4,68 0,14
Teamzusammenhalt 4,11 3,8 -0,31 4,34 0,23
Flexible Arbeitszeiten 4,1 4,06 -0,04 4,15 0,05
Aus- und WeiterbildungsmalRnahmen 3,94 4,03 0,09 3,87 -0,07
Ressourcenschonendes Wirtschaften 3,77 3,74 -0,03 3,83 0,06
gsbeer:igsesliagrr]gﬁduziert seine Treibhaus- 3,61 3,74 0,13 3,54 007
Projekte zum Umweltschutz 3,6 3,6 0 3,62 0,02
Gesundheitsmanagement 3,58 3,29 -0,29 3,77 0,19
Attraktive Benefits (z.B. Jobticket,

Diensthandy, Mitgliedschaft im Fitness- 3,31 3,2 -0,11 3,34 0,03
studio)
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Demographische Angaben

Geschlecht Anzahl Anteil Alter Anzahl Anteil
Mannlich 35 41,7% 15 bis 19 Jahre 19 22,6%
Weiblich 47 56,0% 20 bis 24 Jahre 34 40,5%
Divers 1 1,2% 25 bis 29 Jahre 31 36,9%
Keine Angabe 1 1,2%

Ec:r!?ll;snsgsab' Anzahl Anteil Beruf Anzahl Anteil
Noch Schiiler 3 3,6% Schiler/in 14 16,7%
Mittlere Reife,

Realschulab- 3 3,6% In Ausbildung 5 6,0%
schluss

gsfuefss;zﬁslgﬂig 1 1,2% Student/in 41 48,8%
Abitur oder

Fachhochschul- 25 29,8% Angestellte/r 20 23,8%
reife

Bachelor 40 47,6% Beamte/r 3 3,6%
Master 7 8,3% Sonstiges 1 1,2%
Staatsexamen 5 6.0% Arbeitslos/Arbeit su- 0 0.0%
oder Diplom o0 chend o0
Promotion 0 0,0% Rentner/in 0 0,0%
Qﬁ?ﬁ:r Ab- 0 0,0% im Haushalt tatig 0 0,0%
;i‘fﬁg‘:h“'ab' 0 0,0% Selbststindig 0 0,0%
Schule beendet 0 0,0%

ohne Abschluss

Wounsch in Fiihrungsposition zu

arbeiten Anzahl Anteil
Ja 40 47,6%
Vielleicht 35 41,7%
Schon Fihrungskraft 1 1,2%
Nein 8 9,5%

Keine Angabe 0 0,0%
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Anhang E: Transformation der Wortmarken

ganz zu

Wortmarke Wortmarke Wortmarke
Zahl
Zustimmung Zutreffen Wichtigkeit
Stimme Uberhaupt ) ) ) o 1
) Trifft gar nicht zu Gar nicht wichtig
nicht zu
Stimme nicht zu Trifft kaum zu Kaum wichtig g
Stimme weder zu | Trifft mittelmé&Rig Mittelmalig 3
noch lehne ich ab zu wichtig
) Trifft Gberwiegend Uberwiegend 4
Stimme zu o
zu wichtig
Stimme voll und ) _ S 5
Trifft vollig zu Vollig wichtig
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