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Zusammenfassung

Das Ziel dervorliegenden Bachelorarbeit istdie Praferenzen der Generation Zund Y gemessen
an der Arbeitgeberattraktivitit zu analysieren und entsprechend zu vergleichen. Dazu wurden
93 Studierende in einer quantitativen Onlineumfrage befragt. Die Umfrage basiert auf der
Employer Attractiveness Scale von Berthon, Ewing & Ha aus dem Jahr 2005 sowie auf der
Authentic Living Scale von Wood et al. aus dem Jahre 2008. Erganzungen wurden in den Be-
reichen ethischer Diversitat, Unternehmenskultur, Glaubwdirdigkeit, Authentizitat und person-
liche Werte vorgenommen. Diese Aspekte sind im Fragebogen von Berthon, Ewing & Ha im
Vergleich mit anderen Arbeitsattraktivititsmodellen, beispielsweise das Treiberfaktorenmo-
dell von Nagel (2011), unterreprasentiert, haben allerdings laut einer umfassenden Literatur-
recherche fir die jungen Generationen Z und Y an Wichtigkeit zugenommen. Die Ergebnisse
liefern einen umfassenden Vergleich zu allgemeinen Aspekten der Praferenzen beider Genera-
tionenan den Arbeitgeber. Die jungen Generationenunterscheiden sich nur leichtvoneinander,
was aufwandige Anpassungen an HR-Strategien und Praktiken nicht notwendig macht.

Die Bachelorarbeitist fur jegliches Unternehmeninteressant, das ihre Zielgruppen (Generation
Y & Z) zum Zweck der Rekrutierung besser verstehen mochte. Die Ergebnisse kdnnen in Re-

cruiting- und Employer Branding Malinahmen adaptiert werden.

Stichwdrter: Demografischer Wandel, Arbeitgeberattraktivitat, Generationen, Generation Z,

Generation Y
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1. Einleitung/Problemstellung

Unsere Welt istim Wandel. Die Globalisierung, die Digitalisierungund viele wei-
tere Faktoren bringen neue Aufgabenfurunsere Gesellschaft mitsich. Unternehmenstelit
vorallemder demografische Wandel vor Herausforderungen. Der demografische Wandel
beschreibt die Bevolkerungsentwicklung und ihre Veranderungen im Hinblick auf die
Altersstruktur, die Entwicklung der Geburtenzahl und der Sterbefélle, die Anteile von
Inlandern, Auslandern und Eingebirgerten sowie die Zuziige und Fortziige (DeStatis,
2016). Seit vielen Jahren werden in Deutschland zu wenig Kinder geboren, zusétzlich
werden die Menschen im Land immer élter (siehe Kapitel 2.1).

Fir die Arbeitsweltbedeutetdies ein vermehrter Renteneintritt von Beschéftigten,
sowie eine zu geringe Anzahl an Nachwuchskréften, welche die entstehenden vakanten
Arbeitsstellen besetzen kdnnten (Flato; Reinbold-Scheible, 2008). Qualifizierte Nach-
wuchskrafte, insbesondere in der Wissensgesellschaft, haben in der heutigen Zeit durch
ihre geringe Anzahl wenig Konkurrenz und kénnen dies Nutzen, um ihre eigenen Werte
und Bedirfnisse ins Unternehmen zu bringen und somit die Arbeitswelt nachhaltig zu
verandern (Klaffke, 2014).

Zudem zeigt sich, dass junge Generationen andersarbeiten méchten (siehe Kapi-
tel 2.4). Leistung, Genuss und Entschleunigung im Arbeitsleben sind fir sie keine unver-
einbaren Gegensatze, sondern Ausdruck einer postmodernen Wertesynthese und eines
Wunsches nach starkerer Selbstbestimmung (Klaffke, 2014). Zuvor konnten Generatio-
nen keine grof3en Veranderungenhinsichtlich einer Entschleunigungim Arbeitsleben for-
dern. Die jiingeren Generationen befinden sich in einem Stand, in dem sie nahezu alles
fordern konnen. Es besteht ein groRer Fachkraftemangel, welcher sich auf die langjahri-
gen geringen Geburtenraten sowie den hohen Sterberaten bezieht. Es besteht in nahezu
allen Unternehmen ein Mangel an Akademiker:innen mit hohem Berufsabschluss, wel-
chersich in Zukunft weiter verstarken wird. Dieser Konflikt lasst sich mit dem Begriff
., War for Talents “ erklaren, welcher den immer starker werdenden Kampf der Untemeh-
men um qualifizierten Nachwuchs umschreibt (siehe Kapitel 2.2). Seitens der Unterneh-
men spielen neben den rein materiellen Anreizen zunehmend auch immaterielle Anreize,
beispielsweise persdnliche Werte und das Image der Unternehmen, eine grof3e Rolle (War
for Talents, 2022). Die jungen Generationen wuchsen bereits unter dem Wissen, dass ein
Mangel an Fachpersonal besteht, auf, und nutzen den Vorteil fiir sich, indem sie von den
Unternehmen materielle sowie immaterielle Anreize zunehmend voraussetzen. Den jun-

gen Generationen eilt teilweise ein zwiespaltiger Ruf voraus. Personaler betrachten die
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Generationen kritisch, da Erwartungshaltung und Leistung teils nicht einhergehen (Rosg;
Fellinger, 2013).

Unternehmen reagieren auf den ,, War for Talents “ vor allem mit Recruiting- so-
wie Employer Branding MalRnahmen. Die Lsungsansatze seitens Unternehmen beruhen
oftauf Steigerungen der Attraktivitat des Unternehmens durch personliche Bindung, bei-
spielsweise durch angepasste und gelebte Wertvorstellungen innerhalb einer Unterneh-
menskultur. Hierbei spielen unter Anderem Nachhaltigkeit und Diversitat eine groRe
Rolle. Zielfuhrendes Recruiting gelingt nur mit einer zielgerichteten Vorbereitung, indem
Wiinsche und Erwartungen der Zielgruppe erfasst und analysiert werden und man an-
schliefend mit Planen und MalRnahmen reagiert (Kochhan, 2021).

Derzeit findet ein Generationswechsel bzw. ein zusatzlicher Generationseintritt
statt, welcher zielgerichtete MalRnahmen trotz VVorbereitung erschwert. Die meisten Un-
ternehmen beziehen ihre aktuellen Malinahmen auf die Generation Y (Klaffke, 2022),
andere Unternehmen haben ihre Konzepte fur die Generation Y noch nicht vollstandig
ausgearbeitet. Die Generation Y ist derzeitHauptzielgruppe von Recruiting-MaRRnahmen.
Die Generation ist bereits seit einigen Jahren auf dem Arbeitsmarkt vertreten, der letzte
Nachwuchs der Generation Y steigt voraussichtlich in den nachsten 5 Jahren ins Arbeits-
leben ein (siehe Kapitel 2.3.2). Zusétzlich zu der jungen Generation Y sind die ersten
Nachwuchskréfte der Generation Z ausgebildet und treten in den Arbeitsmarkt ein (siehe
Kapitel 2.3.3). In Zukunft werden Generation Y und Z den Arbeitsmarkt dominieren. Es
gilt die Gefahr, dass Unternehmen sich auf ihre einst erfolgreichen Konzepte ausruhen
und die Werte und Anspriiche der neuen Generationen auBer Acht lassen (Chlupsa &
Rohrmeier, 2021).

Wichtig ist der Kenntnisgewinn und das Verstandnis ber Gleichheit und Ver-
schiedenheiten zwischen der neuen Generation Z und der &lteren Generation Y zu errei-
chen, um in baldiger Zukunft Arbeitnehmer:innen fur die Organisation direkt anzuspre-
chenund somitdem Fachkraftemangel entgegenzuwirken und das Unternehmen langfris-
tig zum Erfolg zu fuhren. Zudem gilt es eine addquate Form der Ansprache und Kommu-
nikation, sowie Nutzung der passenden Kommunikationskanéle zu finden, um beide jun-
gen Generationen gezielt anzusprechen (Bolduan, Kochhan, Kitze, 2021). Die Unter-
schiede und Gemeinsamkeiten der beidenjungen Generationen sind herauszuarbeitenund
zu vergleichen, um gezieltes Recruiting flr die Gegenwart und Zukunft zu betreiben. Ein
wichtiges Tool zur Messung der Praferenzen von Personen bei der Wahl des Arbeits-

platzes ist das Konstrukt ,,Arbeitgeberattraktivitit (s. Kapitel 2.5). Dies flhrt zu der For-
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schungsfrage dieser Bachelorarbeit: ,,Wie unterscheiden sich die Praferenzen der Gene-
ration Z und der Generation Y bei der Wahl eines Arbeitsplatzes und damit verbundener
Aspekte der Arbeitgeberattraktivitiat?“. Die vorliegende Arbeit ist eine empirische Unter-
suchung der Unterschiede der beiden Generationen Z und Y hinsichtlich ihrer Praferen-
zen gemessen an der Arbeitgeberattraktivitat fir Unternehmen.

Der erste Teil der Arbeit stellt den theoretischen Part der Arbeitdar. Das Thema
wird eingefihrt, indem in Kapitel 2.1 der demografische Wandel als Ursache fur den
Fachkraftemangel erlautert wird. Des Weiteren wird in Kapitel 2.2 die Begrifflichkeit
., War for Talents * erlautert und zur Problemstellung hinzugezogen. In Kapitel 2.3 wird
zunachst die Begrifflichkeit ,,Generationen* definiert sowie die fritheren Generationen
,,Babyboomer*, , Silver Worker" und ,,Generation X* erlautert und zeitlich eingeordnet.
Dies gilt zur besseren Ubersicht zur Generationslehre und zur zeitlichen Einordnung der
Generationen sowie zur Erklarung der Ursachendes Fachkraftemangels (Stichwaorter: Pil-
lenknick, Babyboom). Danach werden die Generationen Z und Y, welche Hauptbestand-
teil dieser Untersuchungsind, definiertund umfassend beleuchtet (siehe Kapitel 2.3.2und
2.3.3). Die beiden jungen Generationen werden auf Basis von verschiedenen Studien im
Arbeitskontext beleuchtet. Das Kapitel 2.4 zeigt den aktuellen Wandel der Arbeitswelt
an, und begriindet Ursachen sowie Moglichkeiten. Im Kapitel 2.5 wird das Thema Ar-
beitgeberattraktivitat definiert und wichtige Modelle zur Messung der Arbeitgeberattrak-
tivitat erklart. Die Dimensionen der Modelle von Amber & Barrow (1996), EMPat von
Berthon, Ewing & Ha (2005), die Erganzung des EMPat durch Roy (2008) und das Trei-
berfaktorenmodell von Nagel werden in ihren Dimensionen verglichen und bilden spéter
die Basis fir die Fragebogenerstellung.

Der zweite Teil der Arbeit bestehtaus den Methoden Teil. Zun&chst beschreibt
Kapitel 3.1 die genutzten Methoden und beschreibt die Fragestellung sowie die Hyp othe-
sen. Des Weiteren wird das Erhebungsinstrument beschrieben und begriindet. Die Kon-
struktion des Fragebogenswird in ihrer Zusammensetzungder Items und inihren Dimen-
sionen ausfuhrlich erklart.

Der dritte Teil der Arbeit beschreibtden Ergebnis- und Diskussionsteil. Dieser
beschreibt die Ergebnisse und ordnet sie in die Literatur ein. Kapitel 4.1 erldutert die
Stichprobenbeschreibung und liefert die wichtigsten Ergebnisse der empirischen Unter-
suchung. Die Ergebnisse sind nach dem Aufbau des Fragebogens gegliedert. Ab Kapitel
4.2 werden die Ergebnisse interpretiert und eingeordnet. Die Hypothesen werden Gber-
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prift. Die Diskussion (s. Kapitel 5) diskutiert die gefunden Ergebnisse und liefert \VVor-
schlage zur zukunftigen Adaption sowie zumNutzen der Studie. Auchwerden aufgekom-
mene Probleme wahrend der Durchfiihrung der Studie kritisch betrachtet.

Die Stichprobe besteht aus zwei Gruppen im Zuge der Vergleichbarkeit der bei-
den jungen Generationen (Z und Y). Das Gruppenvolumen beider Gruppen ist nicht
gleichmaRig, weshalb die Ergebnisse der Gruppe Y (N = 20) in ihrer Reprasentativitat

beeinflusst werden.

2. Theoretische Grundlagen

2.1 Demografischer Wandel

Der Demografische Wandel beschreibt die Veranderung der Zusammensetzung
von Grof3e und Struktur einer Bevdlkerung (Glnther, 2010). In Deutschland ist der de-
mografische Wandel stérker ausgeprégt als in einigen anderen entwickelten Volkswirt-
schaften (Busold & Werding, 2019). Ein grof3er Teil des demografischen Wandels ist die
zunehmende Alterung der Gesellschaft (Knechtetal. 2022), diese beruht auf zwei Phé-
nomene. Zunéchst gibt es eine immer héhere Lebenserwartung, welche vor allem auf ei-
nen enormen technischen Fortschritt auf sowie einer bewussteren und gestinderen Le-
bensart beruht (Schroder-Kunz, 2018). Die Lebenserwartung nimmt seit 2007 nur noch
um 0,1 Jahr pro Kalenderjahr zu, die Schritte der héheren Lebenserwartungen werden
damitlangsamer (DeStatis, 2021). Hinzu kommensinkende Geburtsraten (Fertilitat), wel-
chein Deutschland seitden 1970er Jahrenunter den Sterberaten (Mortalitéat) liegen (Kuhn,
2017; Schroder-Kunz, 2018). Der Geburtenriickgang und somit die Alterung der Gesell-
schaftist historisch auf die Legalisierung des Schwangerschaftsabbruchs im Jahr 1972
und der Popularitat der Anti-Baby-Pille im gleichen Zeitraum zurtickzufuhren (Tiemann,
Mohokum, 2021). Durch Zuwanderungen konnte dem demografischen Wandel in
Deutschland in den letzten Jahren etwas entgegengesteuert werden (Leubecher, 2017).
Die Nettozuwanderung schwankt stark, daher kann nicht von einem langfristigen Bevol-
kerungsplus ausgegangen werden. Die Zuwanderung beruht in manchen Jahren verstarkt
auf politische und umweltspezifische Krisen in anderen Teilen der Welt. Derzeit zeichnet
sich ein Anstieg der Zuwanderung ab, welcher sich auf die Ukraine-Krise zurtickfihren
lasst. Nach Angaben des statistischen Bundesamtes gab es im Laufe des Jahres 2022 1,3
Millionen Zuzuge. Im Jahr 2015 gab es im Zuge der Fluchtlingskrise einen Zuzug von

2,14 Millionen Menschen. Die Fortziige aus Deutschland ins Ausland liegen in diesem
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Jahrbeil Million (Statistisches Bundesamt, 2022). Zu- und Fortzlige gemeinsam betrach-
tet, zeigen ein kleines Bevolkerungswachstum. Die Zuziige inkludieren Menschen ver-
schiedener Altersgruppen, eine leichte Verjingung der deutschen Gesellschaft durch den
Zuzugwurde bereits festgestellt. Inkludiert man die Zuzige seit 2010 liegtdas Alter jeder
zweiten Person in Deutschland hoher als 45 Jahre, jede flinfte Person ist sogar alter als
66 Jahre (Statistisches Bundesamt, 2022).

Fur die deutsche Gesellschaftbedeutet dies eine groRe Schwierigkeitin Bezugauf
Sozialleistungen und Renten. Bei einem Ungleichgewicht zwischen arbeitenden Men-
schen und Menschen in Rente, wird die Last des Sozialsystems von immer weniger Per-
sonen getragen, wobei immer mehr Personen Anspruch auf die Sozialleistungen haben.
Dies lasst die Beitragssatze fir Arbeitnehmer:innen deutlich steigen und das Niveau auf-
grund der hohen Anzahl an Menschen mit Ansprichen fallen (Busold & Werding, 2019).

In Unternehmen 16st der demografische Wandel eine verstérkt dltere Belegschaft
aus, viele Menschen sind bereits im Ruhestand oder befinden sich auf dem Weg dahin.
Der Nachwuchs fehlt, insbesondere fehlen junge, gut ausgebildete Fachkrafte. Unter
,Nachwuchs®“im arbeitsspezifischen Kontext versteht man potenzielle Arbeitskrifte.
Alle Menschen, die arbeitsfahigsind, werdenals Arbeitskrafte definiert (D’ Arnese, 2019).
Insbesondere Frauen wird eine entscheidende Rolle wahrend des Fachkraftemangels zu-
gesprochen. Die Herausforderungen sind eine gezielte Integration und Forderung von
Frauen, sowie das Uberwinden von Stereotypen, indem Frauen auch fur mannlich domi-
nierte Berufe in Betracht gezogen werden. Ein weiterer Stichpunkt ist die Verbesserung
der familienfreundlichen Personalpolitik, die es Frauen ermdglicht, Karriere und Familie
zuvereinbaren (Hansen, Hauff & Busold, 2019). Seitens realistischer Annahmen vonver-
mehrten Arbeitseintritten durch Frauen, Zuwanderung sowie verlangerten Arbeitszeiten
von &lteren Personen, kann der grundsatzliche Trend hinsichtlich Mangel an Fachkréften
nur leicht entgegengesteuert werden (Busold & Werding, 2019).

Die Hintergriinde des Fachkraftemangels sind teils historischen Ursprungs. Der-
zeit macht die Generation Babyboomer ihre letzten Schritte im Berufsleben. Ab dem Jahr
2025 werden die ersten Menschen der Babyboomer-Generation in das Rentenalter eintre-
ten (Menning & Hoffmann, 2009). Sie waren eine stark arbeitende, sehr kinderreiche Ge-
neration. Die nachfolgende Generation X zeichnet sich insbesondere durch die Erfindung
der Antibabypille im Jahr 1960 als kinderarme Generation aus. (Eberhardt, 2021). Im
Zuge dessen entstanden geburtenschwache Jahrgénge, welche derzeit den Arbeitsmarkt
betreten. Diese geburtenschwachen Jahrgénge bilden weitestgehend die Generationen Y
und Z (Knechtet al., 2022; Harper, 2014; Busold & Werding, 2019). Sie miissen die
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auftretenden Licken auf dem Arbeitsmarkt fullen, obwohl sie aufgrund ihrer geringen
Anzahlweniger Arbeitskraftliefernkdnnen. Die Arbeitskraftnachfrage kann tiber langere
Zeit nicht befriedigt werden, daher wird von einem Arbeitskraft- und Fachkraftemangel
gesprochen (D’Arnese, 2019). Fir Unternehmen bedeutet dies eine Erschwerung der Ge-
winnungvon qualifizierten Mitarbeiter:innen durch den entstandenen Mangelan Arbeits-
kraft. Dieser Mangel flhrt zu einem Kampf vieler Unternehmen um die wenigen vorhan-

denen Talente (Dahlmanns, 2014), den sogenannten ,, War for Talents *.

2.2 War for Talents

Der ,,War for Talents* beschreibt den Wettbewerb der Unternehmen um qualifi-
zierte Arbeitnehmer:innen und Talente (Glinther, 2010). Die Unternehmen streben nach
der Anwerbungvon sogenannten ,, High Potentials “. High Potentials werden Personen
der Generation Y und Z genannt, welche der Gruppe von Akademiker:innen mithéherem
Bildungsniveau angehdéren (Purgal, 2015). Der prozentuelle Anteil der héherqualifizier-
ten Personen in Deutschland steigt. Derzeit betragt der Anteil von Personen mit Hoch-
schulabschluss rund 25 % der Gesellschaft, der Anteil der Personen mit einer Berufsaus-
bildung liegt bei knapp unter 60 %. Es wird davon ausgegangen, dass der Trend zur Ho-
herqualifizierung beigehalten wird, sodass prozentuell ein leichter Anstieg an héherqua-
lifizierten Personen zu verzeichnenist (Busold & Werding, 2019; DeStatis 2022).

Aufgrund des voranschreitenden Fachkraftemangels (auch in anderen Bereichen
von Unternehmen) befindet sich der Begriff ,, War for Talent* in einem Wandel und um-
schlieBt nicht mehr nur Top-Absolvent:innen. Der Wegfall von Arbeitskraften insbeson-
dere in systemrelevanten Bereichen ist zu vermeiden.

Das Personal ist Haupttrager fir den langfristigen und zuktnftigen Erfolg eines
Unternehmens (McKinsey Deutschland, 2011). Die Globalisierungermdoglicht Unterneh-
men nicht nur im Inland auf Fachkréaftesuche zu gehen, und somit besteht die Chance
auslandische Fachkréfte fir das Unternehmen zu begeistern. Im Gegenzug besteht die
Gefahr, Fachkréfte an auslandische Unternehmen zu verlieren, indem diese Organisatio-
nen bessere berufliche Konditionen und Rahmenbedingungen bieten (Busold & Werding,
2019). Der War for Talents besteht Uber die Landesgrenzen hinaus, auch wenn andere
Lander weniger Herausforderungen mit dem demografischen Wandel haben als Deutsch-
land. Fir auslandische Unternehmen zahlt gleichermalien die flr ihre Organisation best-
moglichen Arbeitskréafte zu gewinnen.

Unternehmen generieren einen Vorteil gegentiber anderen Unternehmen, indem

sie ihre Zielgruppe, in ihren Anforderungen bzw. Erwartungen kennenlernen sowie ihre
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allgemeinen Werte und Ansichten verstehen, um die positive Aufmerksamkeit der poten-

ziellen Arbeitnehmer:innen zu erhalten (Dahlmanns, 2014).

2.2.1 Talent

Der Begriff,, Talent wird je nach Autorunterschiedlich definiert. Chambersetal.
definiert Talente als f&hige, erfahrene Menschen, fir die Unternehmen es sich wert sind
zu k&mpfen. Die Definition von Nagel ausdem Jahr 2011 geht etwas weiter. Sie definiert
Talente nicht nur als féahige und erfahrene Menschen, sondern erwéhnt ergdnzend die
Wichtigkeit von jungen Menschen, welche folgende Fahigkeiten mitbringen: Anpas-
sungsfahigkeit, Entscheidungsfahigkeitsowie die Fahigkeit Verdnderungsprozesse in Or-
ganisationen durchzufihren. Talente im unternehmerischen Sinne bedeutet, dass ein
Mensch die richtigen Gaben mitbringt, um eine Organisation in ihrer Entwicklung wei-

terzubringen und sie somit in eine erfolgreiche Zukunft fiihrt. (Nagel, 2011).

2.2.2 Talentmanagement

Im Bereich Personalentwicklung und Human Ressource ist der Begriff ,, Talent-
management® in aller Munde (Jochmann, 2011). Eine klare wissenschaftliche Definition
von Talentmanagement gibt es bisher nicht (Lewis & Heckmann, 2006; Collings & Mel-
lahi, 2009).

Im groben Sinne wird Talentmanagement mit drei Perspektiven (Lewis & Heck-
mann, 2006) beschrieben. Zum einen wird Talentmanagement oft mit dem Begriff Hu-
man Ressource verbunden und benennt damit eine Sammlung von Human-Ressource-
Strategien. Relevante Strategien sind beispielsweise Personalmarketing, Kompetenzmar-
keting und Personalentwicklung. Eine weitere Perspektive von Talentmanagementin Un-
ternehmen ist die Planung und das Management von Nachwuchskraften. Hierbei wird
beispielsweise ein Talentpool angelegt. Dieser besteht aus zuvor abgelehnten Bewer-
ber:innen, die dennoch in Zukunftaufgrund ihrer Qualifikationen fiir das Unternehmen
relevantwerden konnen. Weitere Methodensind Workforce Planning und unternehmens-
interne Softwaresysteme. Die dritte Perspektive des Talentmanagements ist das tatsach-
liche Management von Toptalenten. Hierbei gilt die Konzentration auf Talente insbeson-
dere Top-Absolvent:innen. Organisationen, welche diese Art von Talentmanagement be-
folgen, unterscheiden ihre Mitarbeiter:innen anhand ihrer Performance sowie ihrer Qua-
lifikation in normale Mitarbeiter:innen und Spitzenmitarbeiter:innen (auch: ABC-Mitar-

beiter:innen).
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Die Strategien seitens des War for Talents nehmen insbesondere den jungen
Nachwuchs ins Auge. Dieser besteht ausden jungen Generationen Z und Y. Es ist davon
auszugehen, dass der GroRteil der aktuell in Deutschland lebenden Personen der beiden
jungen Generationenauch in Zukunftin Deutschland leben wird und somit in wenigen
Jahren die Hauptarbeitergruppe definiert (Busold & Werding, 2019).

Die Analyse beider Generationen, unter Ausarbeitung der Gemeinsamkeiten und
Verschiedenheiten, sind flir Unternehmen wichtig, um als Organisation gezielt beide Ge-

nerationen anzusprechen und somit die Talente der Generation fiir ihr Unternehmen zu
rekrutieren.

2.3 Generationen allgemein

In der Soziologie werden Generationen als eine Gesamtheit der Menschen unge-
fahr gleicher Altersstufe mit &hnlicher sozialer Orientierung und Lebensauffassung defi-
niert. Die Bestimmung der exakten Geburtsjahre der Generationen sind nur ungefahre
Angaben, welche nicht festgeschrieben sind und daher in den Angaben der Geburtsjahre
der einzelnen Generation je nach Definition variieren konnen (Mangelsdorf, 2014). Die
Menschen sind trotz Einordnung innerhalb einer Generation in ihrer Weise individuell.
Beruhend auf &hnlichen Geschehnissen innerhalb der Biografie einer Generation entste-
hen dhnliche Denkens- und Verhaltensweisen (Purgal, 2015). Die Generationenlehre be-
zieht sich auf die Gemeinsamkeiten innerhalb einzelner Generationen, welche nicht bei
jedem Mitglied einer Generation gleichermalien auftritt. Die Gemeinsamkeiten der Ge-
nerationen kénnen jedoch bei einem Groliteil der Menschen einer Generation aufgefun-
den werden und somit definiert werden (Mangelsdorf, 2014).

Aktuell und in baldiger Zukunft werden 3 - 4 Generationen miteinander in Orga-
nisationen arbeiten, unter teilweise enorm unterschiedlicher Sozialisation (Eberhardt,
2021).

Jede Organisation verfolgt Ziele, die Mitarbeiter:innen gehéren hierbei zu den er-
folgskritischsten Elementen zur Erfillung der gewiinschten Ziele. Die Kompetenzen, das
Engagement sowie der Einsatz der Mitarbeiter:innen tragen die Unternehmen im besten
Fall zum Erfolg (Eberhardt, 2021). Die Herausforderung besteht in der Vielfalt der Ar-
beitnehmer:innen, welche verschiedenen Altersgruppen und daher verschiedenen Gene-
rationenangehdren. Diesistgleichzeitig auch als Chance zu verstehen. Verschiedene Ge-
nerationen gehen einher mit verschiedenen Wertevorstellungen und unterschiedlichen
Kompetenzschwerpunkten, zugleich befinden sich die Arbeitnehmer:innen in unter-

schiedlichen Lebens- sowie Berufsphasen (Eberhardt, 2021).



2.3.1 Generationen: Silver Worker, Baby Boomer und Generation X

Die Silver Worker sind die dlteste Generation, die derzeit auf dem Arbeitsmarkt
zu finden sind. Sie sind nur noch vereinzelt auf den Arbeitsmarkt aufzufinden, da sie
groRtenteils bereits im Ruhestand sind. Teilweise sind Menschen dieser Generationen als
Senior-Berater:innen oder Teilzeitkrafte neben der Rente in Unternehmen aktiv. Die Sil-
ver Worker definieren sich durch die ungeféahren Geburtsjahre von 1945-1955. Sie gelten
damitals kurze Vorgeneration der Babyboomer, welche sich durchdas Geburtsjahr 1956-
1965 definiert. Oft gelten die Silver Worker als ein Teil der Generation Babyboomer,
begriindetdurch ahnliche Wertvorstellungen und Kompetenzen, die sich in ihrer Gewich-
tung unterscheiden. Die Generation zeichnet sich als Nachkriegsgeneration aus, welche
aktiv das Wirtschaftswunder erlebt und mitgestaltet hat. In den 1970er Jahren forderten
Sie erfolgreich eine Humanisierung des Arbeitslebens, und brachen damit langfristig die
damaligen starren gesellschaftlichen Strukturen und Normen. Die Werte dieser Genera-
tion gelten als traditionell, beispielsweise bevorzugen Sie ein klassisches Familienmodell,
wobei Frauen fur den Haushalt und Méanner fur den Unterhalt zustandig waren. Aufgrund
des Aufwachsens in der Nachkriegszeit, sind Flei3, Sparsamkeit und Pflichtbewusstsein
wichtige Werte fur die Generation (Eberhardt, 2021). Die Silver Worker mussten ihr Land
zundchst neu definieren und fiir den neu gewonnen Wohlstand pflichtbewusst arbeiten.
Sie bilden somit das Standbein der heutigen Wirtschaftskraft. Aus der Perspektive der
Fihrung von Unternehmen gelten sie als statisch und angepasst, sie mogen keine Veran-
derungen und setzen auf Bewahrtes, welches fir ihre Generation funktioniert hat (Eber-
hardt, 2021).

Die Babyboomer gelten als groRe Generation und umschlieRen die Silver Worker
in ihrer Definition der Geburtsjahre 1945-1965. Andere Autoren umfassen die Geburts-
jahre der Babyboomer zeitlich enger, beispielsweise von 1959 bis 1968, da zu diesem
Zeitraum ein Hohepunkt der Geburtenraten verzeichnet wurden (Tiemann, Mohokum,
2021). Der Hohepunkt der Geburtsraten liegt im Jahr 1964 bei insgesamt 1.357.304 re-
gistrierten Geburten in Deutschland (Ette et al. 2014). Das Jahr 1964 war das geburten-
reichste Jahr nach dem zweiten Weltkrieg, dies fiihrte zu einer kinderreichen Nachfolge-
generation der Generation Babyboomer. Dies flihrt wie eingangs erwahnt auf die Erfin-
dung der Antibabypille im Jahr 1960 zuriick, welche ab ca. 1965 mehr Anerkennung und
Nutzung in der Bevdlkerung bekam. Die vereinfachte Verhitungsmethode fuhrt zum
,,Pillenknick®, eine rapide sinkende Geburtenrate ab 1965 (Dahlmanns, 2014). Oft wer-
den die Babyboomer als zweiten, jingeren Teil ihrer Generation definiert, welche nur die
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Jahrgénge 1956 bis 1965 umschlieBt. ,, Easy riders “ oder auch ,, Workaholics “ sind an-
dere Bezeichnungen fir diese Generation (Eberhardt, 2021). Sie unterscheiden sich zu
den Silver Workers, indem sie die Bewegungen in den 1970er Jahren die Arbeitnehmer-
reform nicht als Erwachsene mitbekommen haben. Sie haben den erst kiirzlich aufgebau-
ten Wohlistand von Kind auf an miterlebt, kennen zudem die Geschichten ihrer Eltem
uber die Kriegszeit. Die Ausrichtung der Generation beruht daher auf Materielles und auf
Sicherheit, der neu errungene Wohlstand ihrer Vorgeneration soll andauern (Eberhardt,
2021).

Das Aufwachsen der Babyboomer war durch 6kologische, politische und 6kono-
mische Krisen gezeichnet. Deutschland war noch in West- und Ostdeutschland geteilt,
welches ein politisches Wettriisten mitbrachte. In Westdeutschland begann eine grof3e
Phase der Arbeitslosigkeit und eine hohe Inflation aufgrund der Olkrise im Jahr 1973, die
Menschen in Ostdeutschland waren unzufrieden und hinterfragten das System zum gro-
RBen Teil aufgrund der Energie- und Rohstoffkrise in der damaligen DDR (Klaffke, 2022).
Der spatere Mauerfall war einer der grof3en grundlegenden Erfahrung der Generation Ba-
byboomer sowie der nachfolgenden Generation X. Auch die Gleichberechtigung der Ge-
schlechter ist ein zentrales Thema der Generation.

Der Berufseintritt erfolgte in den 70er bis 80er Jahren (Klaffke, 2022). Es galt
eine viel zu hohe Nachfrage an Arbeitsplatzen und Ausbildungsplatzen. Die Baby Boo-
merwaren somitdurchgehend Konkurrenz ausgesetzt, und standensomitunter dauemden
Leistungsdruck (Eberhardt, 2021).

Die Werte der Generation waren von den deutschen Grundwerten bestimmt, wel-
che im Grundgesetz verankert sind, beispielsweise Gleichheit vor dem Gesetz, Men-
schenwiirde, korperliche Unversehrtheit und Meinungsfreiheit (Klaffke, 2022). Die Ge-
neration bendtigte eine politische Positionierung, sie haben die Wiedervereinigung
Deutschland sowie die Gleichberechtigung auf den Weg gebracht. Die politische Positi-
onierung istinnerhalb der Generation notwendig (Oerthel, 2007). Ihr politisches Handeln
war von kollektivem Handel bestimmt, daher werden die Babyboomer als Teamplayer
beschrieben. Zudem lie}en sich auch die Unsicherheiten durchbrechenalter Strukturen in
der Gemeinschaft besser diskutieren. Generell werden die Babyboomer als freundlich,
sozial kompetent und hilfsbereit beschrieben und sollen tber eine gute Selbsteinschét-

zung verfigen (Oerthel, 2022).

Die Generation X, auch ,,Generation Golf* (lllies, 2000) oder ,,die Sorglo-
sen* (Eberhardt, 2021), haben die Tschernobyl-Katastrophe sowie das Ende der New-
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Economy-Blase erlebt. Die Generationgehtauf die Jahrgange 1963 bis 1980 zuriick (Lan-
caster & Stillmann, 2002). Die Begrifflichkeit ,,Generation X* geht auf einen sozialkriti-
schen Roman von Coupland (1991) zuriick. Ihr Aufwachsen wird als beh(tet beschrieben,
ihr Lebensgefiihl als wachsend individualistisch.

Viele der Eltern von Menschen der Generation X haben bereits beide gearbeitet,
dies ermoglichte ein sehr behiitetet und finanziell gefestigtes Aufwachsen. Die Genera-
tion gilt als gut ausgebildet, das lebenslange Lernenist ein Grundbestandteil der Genera-
tion. Zudem kommt ein rascher Wandel mit immer mehr Kommunikations- und Informa-
tionsmedien, welche das Lernen schneller und einfacher macht, sowie das Leben intema-
tionaler ausrichtet (Eberhardt, 2021). Das Spielen auf der Strale mit anderen Kindem
wurde teilweise mit dem Spielen im eigenen Kinderzimmer ersetzt, es gab immer mehr
Maoglichkeiten der Beschéaftigungen, beispielsweise wurde das Fernsehen ein wichtiger
Bestandteil der Kindheit. Des Weiteren wurden viele neue Technologien erfunden und
alltagstauglich, beispielsweise die Mikrowelle, der Walkman und auch der erste PC
(Klaffe, 2022). Die Generation X lernt bereits andere Sprachen und reist ins Ausland, um
dort die gelernte Sprache zu verbessern, sowie mehr tber andere Kulturen zu lernen
(Eberhardt, 2021; Klaffke, 2022).

Die Generation X wurde im Zeitalter des ,,Pillenknicks* geboren. Das Kinderkrie-
gen wurde steuerbar und war nicht mehr willkirlich. Die Menschen der Generationen X
werden daher hauptséchlich als Wunschkinder definiert (Klaffke, 2022)

Die Generation X erlebte direkte Krisen, welche zumeist umweltbezogener und
gesundheitlicher Natur waren. Die Hauptkrisen wéhrend des Aufwachsens dieser Gene-
rationen waren Tschernobyl, das Wald- und Artensterben, das Ozonloch, sowie die
AIDS- und Drogenproblematik (Klaffke, 2022). In den 90er Jahren gab nach der Griin-
dungder EU einen kurzen wirtschaftlichen Aufschwung, welcher in eine Konjunkturkrise
mundete. Die Generation X lernte innerhalb der Familie und auch bei der ersten Jobsuche
einen extremen Jobmangel und Arbeitslosigkeit kennen (Booth, 2010). Es folgte eine
starke berufliche Konkurrenzsituation. Die Unternehmen hatten groRteilig noch neoklas-
sische Strukturen, welche Ende der 90er Jahre mit Einfuhrung von Human Ressource
Managementinvielen Unternehmensich langsam lockerten. Dazu kamen Umweltschutz-
und Globalisierungsgedanken vieler Unternehmen um als Unternehmen langfristig zu
wachsen (Klaffke, 2022).

Die Menschen der Generation X besitzen ein stabiles Wertesystem, welches den
deutschen Grundwerten entspricht. Menschenwiirde, Friede und Freiheit sind wichtige

Grundsétze, welche auf die Wiedervereinigung von Deutschland zurtickgehen und damit
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die damaligen deutschen Grundwerte definieren. Weitere wichtige Werte sind Familie,
Gesundheit und Gerechtigkeit. Im Arbeitskontext z&hlt Arbeit bereits in der Jugend der
Generation X als zentraler Lebensinhalt, Freizeit wird weniger wichtig als Arbeit einge-
stuft (Oertel, 2007). Die Charaktereigenschaften der Generation X werden laut Oertel
(2007) wie folgt definiert: Die Generation X ist kreativ, tolerant, leistungsorientiert, be-

lastbar, selbstsicher, freundlich, rational, hilfsbereit und teamorientiert.

2.3.2 GenerationY

Die Generation Y (auch Millennials / Jahrtausender) suggeriert mit dem Buchsta-
ben ., Y, welcher fiir das englische Wort ,,Why* (deutsch: warum) steht, eine Generation
mit einem ausgepréagten Drang zum Hinterfragen (Pfeil, 2017; Albert et al. 2015). Der
Name Millennials bezieht sich auf die Jahrtausendwende, welche ein zentraler Eckpunkt
fur die Generation Y ist. Wahrend der Jahrtausendwende befand sich die Generation Y in
ihrer Schulzeit oder im Studium (Strauss & Howe, 1991). Ein anderer Name fur die Ge-
neration Y ist die Generation ,,Pippi Langstrumpf* (Bund et al. 2013). Dieser Name re-
sultiert darauf, dass Pippi Langstrumpf macht, was sie mdchte, ohne auf Konsequenzen
zuachten. Der Generation Y wird je nach Autor ebenfalls sehr starrsinnige Charakterziige
(&hnlich wie Pippi Langstrumpf) zugeschrieben. Mangelsdorf brachte ggf. in diesem
Zuge im Jahr 2014 eine Gebrauchsanweisung fiir den Umgang fir die Generation Y auf
den Markt. Die Generation Y definiertsich je nach Definition nach den Geburtsjahren
1981 bis 1995 (Eberhardt, 2021). Altere Definitionen geben oft ein Geburtsjahr bis 2000
an. Durch vermehrtes Aufkommen der Generation Z und das Uberschneiden der Genera-
tionen nach alteren Definitionen, werden mittlerweile eher Definitionen bis Geburtsjahr
1995 in Studien aufgefasst. Derzeit ist die Generation Y die zweitjiingste Generation auf
dem Arbeitsmarkt.

Die wesentlichen Krisen der Millennials beschreiben u. a. den Terroranschlag auf
das World-Trade-Center vom 9/11, in dessen Zuge auch ein Militareinsatz mit deutscher
Beteiligung in Afghanistan begann (Bjork, Soderqvist, 2010). Umweltbezogene Krisen
ereigneten sich mit dem Untergang der Bohrinsel ,,Deepwater Horizon* im Jahr 2010,
dem Tsunami 2004 in Stidost-Asien sowie dem Atomreaktorungliick von Fukushima im
Jahr 2011 (Klaffke, 2022). Wirtschaftlich wird die Generation von der Wirtschaftskrise
2007 aus den USA gepréagt, welche sich im Jahr 2009 stark in Deutschland auswirkte,
jedoch in Deutschland im Vergleich zu anderen EU-Staaten schnell wieder ausgeglichen
werden konnte. Im Bereich ,,Gesundheit* fallt die weltweite Corona-Pandemie ab 2020

als Krise ins Gewicht. Sie wird als grof3te Krise seit dem zweiten Weltkrieg beschrieben
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(Klaffke, 2022). Das o6ffentliche Leben wird in Zuge der Pandemie fiir mehrere Wochen
und Monate lahmgelegt, was zu einem vermehrten digitalisierten Arbeiten von Zuhause
(Home-Office, Telearbeit) fuhrte.

Die Millennials sind digital natives, vom Kindesalter kennen sie viele verschie-
dene Informations- und Kommunikationsmaglichkeiten, auch die Anfange des Internets
begannen in ihrer Kindheit und Jugend (Eberhardt, 2021). Das Internet ist bereits im Jahr
2006 mit 82% der Haushalte mit Internetanschluss einer der Hauptbestandteile vom Le-
ben in Deutschland. Im Jahr 2015 erhob sich die Anzahl der Internetanschlisse in deut-
schen Haushaltenauf 99% (Albert, Hurrelmann & Quenzel, 2015).

Im Bereich dessozialen Umfelds zeigtsich die Globalisierungder Welt. Das Um-
feld der Generation Y ist diverser. Diversitat ist ein Trend, insbesondere ist der Genera-
tion Y die kulturelle Vielfalt, d.h. die ethnische Diversitat wichtig (Signium, 2013). So-
ziale Netzwerke vereinfachen ethnische Diversitat im Bekanntenkreis, indem einfach
Kontakte mit Menschen anderer Nationen aufgebaut werden kénnen (Klaffke, 2022). Die
Wichtigkeit von ethnischer Diversitat im Kontext Arbeit wurde bisher nur selten unter-
sucht, beispielsweise von Roy (2008) im indischen Kontext, ohnedirekte Betrachtung der
jungen Generationen.

Die Generation Y wird je nach Definition als selbstbewusst und fordernd, digital
vernetzt, aberauch orientierungslos, sprunghaftund nichtkritikfahig charakterisiert (Pfeil,
2017). Zudem kommen Werte wie eine groRe Wichtigkeit von Flexibilitdt und Freiheit,
Gleichstellung und Mitbestimmung, Gemeinschaft und Zusammenarbeit, sowie Lifestyle
und Freizeitorientierung hinzu. Auch gewinnen die Fragen nach Verantwortung und
Nachhaltigkeit, Vielfalt und Authentizitat, Selbstverwirklichung und Erfullung sowie In-
tegritdt und Transparenz einen hohen Stellenwert (Mangelsdorf, 2014).

Im Bereich der Arbeit sehnt sich die Generation Y nach Verlasslichkeit und Plan-
barkeit beispielsweise ist die Sicherheit des Arbeitsplatzes von hoher Bedeutung (DGB,
2015, Signium, 2013). Millennials erwartenvon einem Arbeitgeber ein attraktives Gehalt,
welches auf Grundlage von Fairness und Angemessenheit beruht (Universium, 2019).
Wichtig ist zudem ein umfassendes Gesamtvergutungspaket, welches auch Forderungen
der Work-Life-Balance seitens der Organisation inkludieren (Universum, 2019; Koch-
han,, Kitze & Bolduan, 2021). Klassische Anreize wie Firmenwagen oder ein Einzelbiiro
verlieren an Bedeutung (Signium, 2013). Die Work-Life-Balance gewinnt im Gegenzug
an Bedeutung (Universum, 2019) und wird oft in Einstellungsverhandlungen als bedeu-
tender Punkt angesprochen. Ein groRer Wunsch der Generation Y ist die Verschmelzung

von Beruf und privatem Leben. Die privaten Verpflichtungen und Interessen sollen mit
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der Arbeit harmonisieren (Klaffke, 2014). Zu einer harmonischen Arbeitsstatte gehort
auch ein ,,nettes Team*, welchem groRe Bedeutungzugesprochen wird (Tecis, 2020). Der
Generation Y ist die individuelle Sinnbeschreibung wichtig. Die persénlichen Werte und
den Ausdruck dieser innerhalb der Arbeit wird als sehr wichtig dargestellt. Auch den
Ausdruck der personlichen Starken und der Sinnhaftigkeit der Aufgaben wird eine hohe
Wichtigkeit zugeschrieben (Universum, 2019). Die Sinnhaftigkeit von Aufgaben ist eine
der wichtigsten Aspekte auf dem Arbeitsplatz der Generation Y (Schnetzer, 2019). Ent-
wicklungsmdglichkeiten werden von der jungen Generation insbesondere von ihrem ak-
tuellen Arbeitgeber geschatzt. Die Ergebnisse der Frauen der Generation Y verzeichnen
einen noch héheren Wunsch nach Entwicklungsmdéglichkeiten im Unternehmen (Univer-
sum, 2019). Eine Unternehmenskultur ist der Generation Y wichtig, die Voraussetzung
dafiristdie gelebte Glaubwurdigkeit und Authentizitat dieser Marke innerhalb des Un-
ternehmens (Klaffke, 2022). Die Glaubwirdigkeit I&sst sich durch Jobportale und soziale
Medien schnell Uberprifen. Unternehmen werben zumeist mit einer offenen Unterneh-
menskultur, in der Werte und Glauben respektiert werden. Bisher gibtes kaum aufrufbare
Studien die Generationen anhand des Wunsches nach Authentizitat, beispielsweise nach
Ausdruck ihres persénlichen Glaubens, bewertet und dies mit der generellen Arbeitgebe-
rattraktivitat in Verhdltnis setzt sowie einen Vergleich zur Generation Z schafft. In Ju-
gendstudien der Generation Y werden gesellschaftliche Aspekte eines Unternehmens wie
die Nachhaltigkeit eines Unternehmens generell eher unwichtiger bewertet (Universum,
2019).

Der Generation Y wird eine fundamentale Andersartigkeit zu den vorherigen Ge-
nerationen nachgesagt, welche zu VVerunsicherungen in der betrieblichen Personalarbeit
fuhrt (Pfeil, 2017). Die Andersartigkeit der Generation Y zeichnetsich durch eine sehr
hohe Erwartungshaltung an die Unternehmen aus, ohne dabei die Erwartungshaltungen
der Unternehmen selbst zu erftillen. Wiinsche und Vorstellungen werden deutlich artiku-
liert (Klaffke,2022). Es zeigt sich ein deutlich zwiespaltiger Ruf, beispielsweise wird die
Generation neben der positiv konnotierten Bezeichnung ,,digital natives® (Eberhardt,
20122) auch als negativ konnotierte ,,Null-Bock-Generation* (Falk, 2013) beschrieben.
Twenge findet im Jahr 2010 heraus, dass die Arbeitsmoral und die Loyalitat gegentiber
Unternehmen geringer sind, sowohl die Erwerbsféhigkeit im Allgemeinen als unwichti-
ger eingeschatztwird. Nach einer Studie von Rose/Fellinger (2013) zeigen sich viele Per-
sonaler enttduscht gegentiber neuen Absolvent:innen der Generation Y. Sie beschreiben
sie als junge Menschen mit tibersteigertem Selbstbewusstsein und Uberschitzung, zu we-

nig Fachwissen, schlechter Ausdrucksweise, kaum Ehrgeiz und mangelnder Fahigkeit zur



15

Selbstkritik. Die befragten Personaler wiinschen sich teils Arbeitnehmer:innen vergange-
ner Generationen zuriick (Rose & Fellinger, 2013).

Pfeil (2017) beschreibt Generation Y in seinem Buch ,,Werteorientierung und Ar-
beitgeberwahl im Wandel der Generationen* als eine Generation mit sehr hohen Erwar-
tungshaltungen und einem fordernden Auftreten sowie einer geringeren Leistungsbereit-
schaftund einer hohen Freizeitorientierung. Es ist zu beriicksichtigen, dass die Genera-
tion Y im Vergleich zu vorherigen Generationen ein im Mittel hoheres Bildungsniveau
aufweist und dadurch teilweise hdhere Vorstellungen gerechtfertigt werden kdnnten
(Klaffke, 2022). Im Personalmanagementversuchen Unternehmen die Erwartungshaltun-
gen der jungen Arbeitnehmer:innen néher zu treffen sowie vermehrt auf eine persénliche
Bindung durch Wertdefinitionen der Unternehmen zu setzen, um somit durch gleiche
Werte und Ansichten die allgemeine Zufriedenheit und den Wert der Arbeitsstelle fir die
neuen und potenziellen Arbeitnenmer:innen zu erhéhen (Dahlmanns, 2014). Dieser Ver-
such soll einerseits die hohen Erwartungen treffen und zusétzlich die Leistungsbereit-
schaft der jungen Generation durch Bindung an das Unternehmen erhéhen. Unternehmen
ist anzuraten sich in Rahmen des Fachkraftemangels mit den Erwartungen der jungen
Generationen auseinanderzusetzen, um sich entsprechend attraktiv im Arbeitsmarkt zu
positionieren. Die alleinige Betrachtung der Generation Y wird in Zukunft nicht mehr
ausreichen, denn erste Mitglieder der nachsten Generation (Z) betreten bereits den Ar-
beitsmarkt (Klaffke, 2022).

2.3.3 GenerationZ

Die Generation Z ist die derzeit jungste Generation auf dem Arbeitsmarkt. Die
ersten Vertreter:innen der Generation befinden sich bereits auf dem Arbeitsmarkt, andere
gehen noch zur Schule und werden in den kommen Jahren eintreten (Chlupsa & Rohr-
meier, 2021). Die Definitionen der genauen Zeitspanne der Gen Z weichen je nach Autor
etwas ab. Die weitreichendste Zeitspanne nach Definition begriindet die Generation Z
etwa von den Geburtsjahren 1990-2010 (Hernandez, 2020). Die meisten Autoren definie-
ren die Generation Z zwischen den Geburtsjahren 1995-2009 (Kirchmayer, 2018; Eber-
hardt, 2021; Landes & Steiner, 2013). Die Generation Z hat viele Namen darunter ,,Ge-
neration Internet (Eberhardt, 2021) oder ,,iGeneration* (Horovitz, 2013). Die Namen
der Generation Z beziehen sich auf die erlebte digitale Wende der Generation. Klaffke
(2022) geht davon aus, dass die Generation Z in Zukunft auch Generation ,,Corona“ oder

,,Greta® genannt werden konnte. Die Namen weisen zum einen auf die Coronapandemie
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sowie auf das Zeitalter des Klimawandels und der dazugehdrigen Klimaaktivistin ,,Greta
Thunberg hin.

Das Internet war zum Zeitpunkt der Geburt der Generation Z bereits einige Jahre
erfunden und fur jeden zuganglich. Im Vergleich: In der Generation Y gibt es einige Per-
sonen, bei denendas Internet erstim Laufe ihres Lebens erfunden wurde.

Die Generation Z ist die erste Generation, die einen uneingeschrankten Zugang
zum Internethat, und somitim Vergleich zuanderen Generationen einen digitalen Vorteil
genielt, welcher auch in digitalen Skills messbar ist. Die digitalen Kommunikations-,
sowie Informationskanale des Internets sind flr die Generation Z von Anfang an selbst-
verstandlich (Eberhardt, 2021). Die Generation Z kann in der virtuellen sowie in der
realen Welt gleichméRig agieren, sie sehen in der virtuellen Welt eine notwendige Ergan-
zung zur realen Welt (Dolot, 2018). Das andauernde Vertrauen zur virtuellen Welt und
digitalen Mitteln kann neben guten digitalen Skills (Dolot, 2018) zu schlechterer sozialer
Kompetenz sowie Ungeduld durch die Schnelligkeitdigitaler Medien und Hilfsmittel fiih-
ren (Mosca etal. 2015; Lailiyah, 2020).

Die Generation Z erlebt ihre Schul- und Studienzeit in den Jahren um 2020. In
den kommenden Jahren wird die Generation Z die Gruppe représentieren, die am meisten
in den Arbeitsmarkt eintreten wird.

Neuartige Terroranschldage, beispielsweise den Anschlagauf die Satire-Zeitschrift
Charlie Hebdo, sowie terroristische Anschldge in Paris (2015) und auf dem Berliner
Weihnachtsmarkt im Jahr 2016 zeigen eine neue Art von Geféhrdungssituationen in Eu-
ropa. Die Anschlége stehen fir eine Einschrankung der gesellschaftlichen Freiheit und
Meinungsfreiheit.

Die Fliichtlingskrise in Deutschland im Jahr 2015 zeigt eine weitere neuartige Si-
tuation innerhalb der Jugend der Generation Z auf. Sie stellte die Menschen in Deutsch-
land voreine grol3e politische und gesellschaftliche Herausforderung. Der 2016 beschlos-
sene Brexit, verdeutlich eine Veradnderung innerhalb der europaischen Union. Am
24.02.2022 begann mit dem russischen Angriffskrieg auf die Ukraine ein neues Zeita lter,
welches die Stabilitdt und den Frieden in Europa erschiitterte. Die Furcht besteht, dass
der Krieg weitere europdische Lander inkludiert sowie ein groBer Krieg nicht ausge-
schlossen werden kann (Klaffke, 2022). Hinzu kommt die Coronapandemie ab dem Jahr
2020, welche die Generation Z in ihrer Bildung und ihrer Freizeit durch Lockdowns ein-
schréankte. Zudem kommtes zu einer Einschrankung der persdnlichen Freiheit und der

Grundrechte, wie das Versammlungsrecht (Klaffke, 2022).
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Durch eine verbesserte Familienpolitik erleben die Kinder der Generation Z mehr
Maoglichkeiten. Es gibt viele Projekte, welche speziell fir Kinder entwickelt wurden, zu-
séatzlich gibt es Ganztag-Projekte, die es den Muttern der Kinder der Generation Z er-
leichtern eine berufliche Karriere aufzubauen. Auch Schulen haben immer mehr ein
Ganztagskonzept (Bartsch et al. 2013). Die Generation Z erlebt somit keine reine ,,Fami-
lien-Kindheit* mehr (Klaffke, 2022). Die Technik erméglicht es Eltern zudem, ihre Kin-
der besser im Auge zu behalten indem sie beispielsweise mit Smartwatches oder Smart-
phones das GPS ihrer Kinder tracken.

In der SINUS Jugendstudio 2020 wurden die Ankerwerte der Generation Z unter-
sucht. Die wichtigsten Ankerpunkte sind: Familie, Freunde, Vertrauen, Ehrlichkeit und
Treue, die im Grunde den Wunsch nach sozialer Geborgenheit zum Ausdruck bringen
(Calmbach et al. 2020). Die wichtigsten ethischen Themen sind fir sie Tierschutz, Kli-
maschutz, Gleichstellung, Vielfalt und Menschenrechte (OC&C, 2019).

Im Bereich Arbeit hat die Generation Z den Wunsch, dass die Arbeit nicht ihr
ganzes Leben absorbiert. Sie wiinschensich eine Trennung von Arbeit und persénlichem
Leben. Die Arbeit soll ihnen genug Zeit ermdglichen ihren persdnlichen Interessen in
ihrer Freizeit nachzugehen. Arbeitistkein Selbstzweck, sonderndientdem Einkommens-
erwerb (Klaffke, 2022). Die Generation Z legt vermehrt Wert auf Ordnung und Stabilitat,
sowie die Wiederkehr von traditionellen Werten (OC&C, 2019) im Arbeitskontext wird
beispielsweise wieder ein 9 to 5 Job anstatt flexibler Arbeitszeit favorisiert (Hesse et al.,
2019). Von Unternehmen und im generellen Leben erwartet die Generation Z Authenti-
zitat (Fromm, 2018), inshesondere ein authentischesund identitatsbasiertes Markenimage
(OC&C, 2019). Essenziell ist in ihrem Leben die Diversitat von Lebensformen und Her-
kunft insbesondere sexueller und geschlechtsspezifischer Natur (Fromm, 2018). Der
Wunsch nach Weiterbildung innerhalb des Unternehmens wird als sehr wichtig darge-
stellt (OC & C, 2019).

2.3.4 Aktuelle Forschungsstand der Praferenzen bzgl. Arbeitgeberwahl der
Generation Y und Z

Derzeitige Erkenntnisse aus Studien konzentrieren sich zumeist auf einzelne Ge-
nerationen oder Jugendliche ohne Generationszuordnung in denen die Wiinsche an den
potenziellen Arbeitgeber untersucht werden. Die Studie ,, Differences in Generation Y
and Generation Z: Implications for marketers “ von Reisewitz aus dem Jahr 2021 I&sst
zwar Jugendliche aus beiden Generationen teilnehmen, spaltet die Ergebnisse nicht in
beide Generationen auf. Die Ergebnisse gelten somit fiir beide Generationen gemeinsam
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und nicht einzeln betrachtet. In Augenschein wird hauptsachlich der Ubergang ins Be-
rufsleben genommen, beispielsweise die Angste und die Art und Weise wie sich die Ju-
gendlichen tber potenzielle Arbeitgeber im VVoraus informieren.

Oft werden in deutschen Studien das Konstrukt,, Arbeitgeberattraktivitiat” nicht
operationalisiert, obwohl es bereits fundierte operationalisierte Literatur des Begriffs ,, Ar-
beitgeberattraktivitit™ gibt (Steckl, Simshduser, Niederberger (2019). Das Konstrukt,, Ar-
beitgeberattraktivitit misstdie Wichtigkeit der einzelnen Wiinscheder Probanden an die
potenziellen Arbeitgeber.

D’Arnese operationalisiert das Konstrukt ,,Arbeitgeberattraktivitit® in ihrer Stu-
die ,,Employer Branding fiir Buchverlag. Gewinnung von High Potentials der Generation
Y vor dem des War for Talents* nach dem Treiberfaktorenmodell nach Nagel 2011. Den
Fragebogen erstellt sie auf der Basis des Modells selbst, welcher bisher noch nicht weiter
zitiert und validiert wurde. Ihre Ergebnisse sind weit aufgestellt, greifen jedoch nur bran-
chenspezifisch und beziehen sich nur auf die Generation Y.

Die Studie ,,Arbeitgeberattraktivitat aus Sicht der Generation Z. Eine quantitative
Befragungzur Bedeutung gesundheitsrelevanter Dimensionen im Betrieb* von M. Steckl,
U. Simshduser und M. Niederberger bezieht sich nur auf die Sicht der Generation Z in
Bezug auf die Arbeitgeberattraktivitat. Der Begriff Arbeitgeberattraktivitat wird operati-
onalisiert, indem verschiedene Modelle der Arbeitgeberattraktivitat miteinander ergénzt
werden, um so die Grundlage schaffen. Beispielsweise wurden die Modelle der Arbeit-
geberattraktivitat von Gansser (2012) sowie verschiedene Jugendstudien, u. a. die Shell
Jugendstudie von Albert, Hurrelmann & Quenzel und die Universum Communication
Studie (2013), bei der die Generation Z die Befragungsgrundlage schuf, als Grundlage
der Faktoren der Arbeitgeberattraktivitat genutzt.

Internationale Studien nutzen im Vergleich zumeist als Grundlage die Studie
., Captivating company: dimensions of attractiveness in employer branding *“ von Berthon,
Ewing & Ha. aus dem Jahr 2005. Es handelt sich um den meistzitierten Fragebogen des
Konstrukts ,,Arbeitgeberattraktivitdt und ist somit vollstindig operationalisiert.

Die vorliegende Studie untersucht die Préferenzen der Arbeitgeberwahl beider
jungen Generationen an ihre potenziellen Arbeitgeber, basierend auf das fundierte Kon-
strukt der Arbeitgeberattraktivitat von Berthon , Ewing & Ha (2005) und modernen Er-
gidnzungen durch den Punkt,,Authentizitdt in Unternehmen®, welcher von beiden Gene-
rationen als wichtig betrachtet wird, bisher aber nicht in der Tiefe untersucht wurde. Die
Unterschiede und Gleichheiten beider Generationen beziiglich der Wichtigkeit von Di-

mensionen der Arbeitgeberattraktivitat werden betrachtet.
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Basiert auf der Literaturrecherche uiber Generation Zund Y fallen viele Gemein-
samkeiten ins Auge. Oftist eine tiefergehende Betrachtung der Gemeinsamkeiten mog-
lich,um Unterschiede der beiden Generationen in der Tiefe herauszuarbeiten. Beiden Ge-
nerationen ist Authentizitat in Unternehmen wichtig (Klaffke, 2022; OC&C, 2019), auch
verbunden mit der Unternehmenskultur. Eine Differenzierung der beiden Generationen,
inwiefern die Authentizitat im Unternehmen gelebt werden soll, wurde bisher nicht nen-
nenswert untersucht. Eine Aufspaltung der Méglichkeiten im Beruf authentisch zu leben
ist notwendig, um genauere Unterschiede der beiden Generationen zu erkennen. Authen-
tizitat innerhalb eines Unternehmens kann in vielen Arten und Weisen verstandenwerden.
Es ist davon auszugehen, dass in der Gewichtungdes Begriffs Authentizitat Unterschiede
vorherrschen, zum Beispiel in der Gewichtung von Authentizitat innerhalb des Jobs und
des normalen Alltags auRerhalb des Berufs.

Diversitatist laut verschiedener Studien beiden Generationenwichtig. Der Begriff
der Diversitatist bei Generation Z weitergeféachert, so ist bei Generation Y nur von der
Wichtigkeit ethnischer Diversitét die Rede (Signium, 2013), Diversitat im Sinne der Ge-
neration Z benennt vermehrt sexuelle sowie geschlechtsspezifische Diversitat (Fromm,
2018). Die Frage ist, ob neben dem Fokus der Generation Z auf viele andere Arten der
Diversitét, speziell die ethnische Diversitat den gleichen Stellenwert aufweist, wie fir die
Generation Y. Der Generation Z wird ein hoher Stellenwert bezuglich gesellschaftsbezo-
gener Aspekte zugeteilt, so sind sie bekannt dafir fir ethnische Werte aller Art einzu-
stehen. Wichtige ethnische und gesellschaftlichen Werte der Generation Z sind beispiels-
weise Klimaschutz und Menschenrechte (OC&C, 2019). Die Generation Y bewertet ge-
sellschaftliche Aspekte laut Jugendstudien grundsatzlich eher im unteren Bereich (Uni-
versum, 2019). Im GroRteil der bisherigen Studien und Berichten wird ein Hauptmerkmal
auf Nachhaltigkeit und Klimaschutz (Samer, 2019; Rodeck, 2015) in Bezug auf die Ge-
nerationen gelegt.

Der Generation Y ist ein ,,nettes Team* von hoher Bedeutung (Tecis, 2020). Eine
Untersuchung der generellen sozialen Werte, u. a. die Bedeutung eines netten Teams,
aberauch die Unterstiitzungder Teamkollegensowie die Beziehungzu den VVorgesetzten,
wurde bisher noch nicht im Detail durchgefihrt, insbesondere bei der jingeren Genera-
tion Z. Das soziale Verhaltnis untereinander, wie die jungen Generationen die sozialen
Werte hinsichtlich der Fihrungsebene und den Kollegen in ihrer Wichtigkeit bewerten
(als Bestandteil der Arbeitgeberattraktivitat), wurde bisher noch nicht untersucht. Unter-

schiede und Gemeinsamkeiten werden in der Tabelle 1 gegenuibergestelt.
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GenerationY

GenerationZ

Hauptmerkmal bei Diversitat liegt auf Herkunft

Authentizitdtauf der Arbeit

Flexible Arbeitszeit

Verschmelzung von Arbeit und personlichen Inte-
ressen

Aufwachsen in der Anfangszeit des Internets
(teilweise Kindheit ohne Internet)

Ethnischeund gesellschaftliche Wertewerden
meist im unteren Bereich beziiglich der Praferen-
zen der Arbeit bewertet

Virtuelle Welt und reale Welt werden getrennt

Individualismus wird als sehrwichtig betrachtet
Teamplayer

Work-Life-Balance ist wichtig

Diversitat ist sehr breit geféchert (Sexuell, Ge-
schlechter, Herkunft, Religion etc.)
Authentizitdtauf der Arbeit undim Leben
Feste Arbeitszeiten (,,9 to 5 Job®)

Avrbeit = Einkommenserwerb (ohne Selbstzweck)

Internet ist seit Geburt Hauptbestandteil des Le-
bens

Ethnischeundgesellschaftliche Werten werden
generellin allen Bereichenals sehrwichtig be-
trachtet

Keine nennenswerten Unterschiede zwischen der
realen und virtuellen Welt

Individualismus wird als sehrwichtig betrachtet
Teamplayer

Work-Life-Balance ist wichtig

Tabelle 1: Gemeinsamkeiten und Unterschiede der Generation Zund Y

2.4 Arbeitswelt im Wandel

Der Wandel in der Arbeit wird seit einigen Jahren relevanter und immer weiter
erforscht. Verschiedene Studien bestatigen den Wandel der Arbeitswelt. Berthel be-
schreibt im Jahr 2010 den Wandel der modernen Gesellschaft zu einer Wissensgesell-
schaft, in der Kreativitat und Leistungsbereitschaft zum Wettbewerbsvorteil werden. Die
These der normativen Subjektivierung der Arbeit von Baethge (1991) beschreibt den
Wandelin der Arbeitsweltals ein Wandel der arbeitsorientierten Werte. Subjektbezogene
Anspriiche und Vorstellungen sollen in der Arbeit verstarkt zur Geltung kommen. Arbeit
wird nichtmehrals eine fremdbestimmte Tatigkeitgesehen, sondern als eine Entfaltungs-
maoglichkeit subjektiver Interessen und eigener Qualifikationen, sowie eine Moglichkeit
fur selbstverantwortliches Handeln und zur Schaffung von Kompetenzerweiterungen
(Baethge, 1991). Eine voranschreitende Modernisierung gehteinher mit einer zunehmen-
den Individualisierung (Rose & Ester, 1999) und somit dem Wunsch, subjektiven Glau-
ben und persdnliche Werte im Unternehmen ausdriicken zu dirfen. Individualisierung
bedeutet automatisch viele verschiedene Meinungen und Werte innerhalb eines Unter-
nehmens. Das Unternehmenkannmitdem Aufbaueiner starken Unternehmenskultur und
das Teilen der eigenen Werte sowie Mut zur Offenheit und Diversitat einen Vorteil im
Wertewandel gewinnen. Es gilt eine Diskrepanz zwischen der Unternehmenskultur und

den tatsachlich gelebten Arbeitssituationen insbesondere im Hinblick der individuellen
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Wertevorstellungen der Mitarbeiter:innen zu verhindern. Die moglichen Folgen einer
Diskrepanz kdnnen sinkende Motivation, geringes Commitment sowie eine erhohte Fluk-
tuation flr das Unternehmen bedeuten (Hauff, 2010).

Der Wertewandel wird insbesondere durch dengenerationalen Wandel der jungen
Generation angetrieben (Busold, Hansen & Hauff, 2019). Die Generation X gilt als erste
Generation, die den Wertewandel in die Arbeitswelt brachte, Generation Y und Z folgen
diesem Vorbild undtreiben ihn weiter. Die Unterschiedlichkeit in den Wertvorstellungen
der jungen Generationen birgtein Konfliktpotential, auf das individuell eingegangen wer-
den muss (Busold, Hansen & Hauff, 2019).

2.5 Arbeitgeberattraktivitat

Arbeitgeberattraktivitat ist eng mit dem Begriff Employer Branding verbunden
(Bakanauskiené, 2011). Der Begriff Employer Branding umfasst weitere Aspekte als Ar-
beitgeberattraktivitat. Das Konzept der Arbeitgeberattraktivitat wird genutzt, um die
Employer Branding Strategie einer Organisation zu verbessern, indem beispielsweise die
bestehende Arbeitgeberattraktivitatim Unternehmengemessen wird, oder durcheine For-
schung herausgefunden wird, welche Anspriiche potenzielle Arbeitnehmer:innen an das
Unternehmen haben.

Employer Branding als Begrifflichkeit bedeutet das Formen eines Arbeitgebers
zu einer Marke, welche aktuelle Mitarbeiter:innen an ihr Unternehmen langfristig binden
soll sowie neue Arbeitnehmer*:nnen aufgrund ihrer Unternehmens- und Markenku ltur
anziehen soll (Gaiser etal, 2005). Nagel beschreibt Employer Branding als die Aufgabe
einer Organisation ein differenziertes Image zu schaffen, welches intern sowie extern Be-
stand hat, mitdem Ziel eine Pradisposition zu schaffen fiir das Unternehmen zu arbeiten.

Arbeitgeberattraktivitat wird als die Vorteile angesehen, die sich ein potenzieller
Arbeitnehmervorstellt, wenn er fir dasins Auge genommene Unternehmenarbeitet (Ber-
thon, Ewing & Ha, 2005). Arbeitgeberattraktivitit als Konzept eignet sich fiir Untemeh-
men, um einen Wettbewerbsvorteil gegentiber anderen Unternehmen herauszuarbeiten,
indem die Zielgruppe richtig verstanden wird und darauf reagiert wird. Wenn dies erfolg-
reich umgesetzt wird, zieht das Unternehmen durch ihre Arbeitgeberattraktivitat d ie am
besten geeigneten Arbeitnehmer:innen fir das Unternehmen an (Puri, 2018). Im Zuge
des Fachkréftemangels wird Arbeitgeberattraktivitait immer wichtiger, insbesondere
wichtig wird es, um hochqualifizierte Arbeitnehmer:innen und Absolvent:innen fir Un-

ternehmen zu rekrutieren (Stiglbauer, 2021).
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Der Fachkraftemangel drangt Unternehmen dazu als Arbeitgeber attraktiver zu
werden. Die Attraktivitat soll intern sowie extern gesteigert werden, um derzeitige Ar-
beitnehmer:innen zu halten sowie neue, junge potenzielle Arbeitnehmer:innen anzuspre-
chen und nach einem erfolgreichen Recruiting langfristig zu halten und durch Mund-zu-
Mund Propaganda (auch Online) weitere potenzielle Arbeitskrafte zu generieren.

Far Arbeitgeber ist es entscheidend die Auswahlkriterien der Arbeitgeberattrakii-
vitat von jungen Menschen zu kennen und auf das Unternehmen zugeschnitten authen-
tisch umzusetzen. Nicht alle Faktoren der Arbeitgeberfaktoren kénnen in allen Untemeh-
men gleichermalien umgesetzt werden. Es gibt Unternehmen, welche zum Beispiel durch
ein bekanntes Produkt einen Vorteil in ihrer auBeren Erscheinung geniefRen. Dies wird
falschlicherweise mit dem internen Betriebsklima und der Unternenmenskultur gleichge-
setzt. Dieser Vorteil kann schnell zum Nachteil werden, wenn die Unternehmenskultur
im Inneren der Organisation nicht gelebt wird. Unternehmen, welche kein nennenswertes
Produktvorweisen konnen, falltes oftschwieriger Bewerbungenaufgrundihres Bekannt-
heitsgrades zu generieren. Sie kdnnen durch Einsetzung von Faktoren der Arbeitgeberat-
traktivitdt durch interne Attraktivitat ihre externe Attraktivitat erhdhen (Nagel, 2011).

Arbeitgeberattraktivitat wird in verschiedenen Weisen betrachtet, beispielsweise
auch in Kontexten wie Management (Gatewood et al. 1993), Marketing (Ewing et al.
2002) und Kommunikation (Bergstrom et al. 2002).

Zur Messungder Arbeitgeberattraktivitat gibtes zwei grundsatzliche Sichtweisen.
Zum einen kann die Arbeitgeberattraktivitat aus Sicht von Arbeitnehmern in einem Un-
ternehmen gemessen werden. Ein wichtiges deutschsprachiges Instrument zur Messung
ist das Arbeitgeberattraktivitatsinventar (AGA-I) von Lohaus (2000) (s. Punkt 2.5.1).

Zum anderen kann die generelle Sicht von potenziellen Arbeitnehmer:innen ge-
messen werden, indem generelle Anforderungen zur Arbeitgeberattraktivitat befragt wer-
den. In dieser Art Studie werden oft junge Menschen, welche in baldiger Zukunft auf den
Arbeitsmarkt eintreten, befragt. Es gilt die derzeitigen generellen Anforderungenan Ar-
beitgeber herauszufiltern. Auch kénnen andere Bevdélkerungsgruppen nach ihren Anfor-
derungen an den Arbeitgeber befragt werden, wie beispielsweise Menschen verschiede-
ner Branchen, Berufsgruppen oder Alterskategorien. Wichtige Modelle sind beispiels-
weise das Modell von Amber & Barrow (1996), die Employer Attractiveness Scale von
Berton etal (2005) sowie das Modell der Treiberfaktoren nach Nagel (2011).
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2.5.1 Arbeitgeberattraktivitatsinventar (AGA-I) von Lohaus (2000)

Ein wichtiges deutschsprachiges Instrument zur Messung der Arbeitgeberattrak-
tivitat aus Sicht von derzeitigen Arbeitnehmer:innen ist das Arbeitgeberattraktivitéatsin-
ventar (AGA-I) von Lohaus (2000). In insgesamt 68 Items in 19 Dimensionen werden
Mitarbeitende zu ihrer aktuellen Arbeitgeberattraktivitat bei ihrem derzeitigen Arbeitge-
ber befragt. Abgefragte Dimensionen sind beispielsweise Standort, Unternehmenskultur
und Vergltung. Die Skala basiert auf einer 6er Skala mit der zusatzlichen Antwortmdég-
lichkeit ,,weil3 nicht®. Der AGA-I kann aufgrund seiner Formulierung nur fiir Menschen
angewendet werden, welche sich bereits in einem Arbeitsverhéltnis befindet. Es ist ein zu
verlassliches Instrument zur Messung der bestehenden Arbeitgeberattraktivitat innerhalb
von Organisationen, beispielsweise um den Stand des internen Employer Branding zu

messen.

2.5.2 Modell nach Amber & Barrow (1996)

Eine der ersten Studien zu Arbeitgeberattraktivitat wurde von Amber and Barrow
im Jahr 1996 entwickelt. Sie befragten Arbeitnehmer:innen zu ihren Ansichten der Ar-
beitgeberattraktivitat inres Unternehmensund untersuchten die Beziehung zwischen Ar-
beitgeberattraktivitatund moglicherweise darauf einflussnehmende Elemente wie Vergu-
tung, Personlichkeit, Vertrautheit, Flihrungsebene etc. Die Dimensionen von Amber und
Barrow bestehen aus der funktionalen-, der psychischen und der wirtschaftlichen Ebene
(s. Tabelle 2). Der Fokus der Studie war sehr weitldufig, und nichteng genug umfasst,
indem die verschiedenen Items nicht miteinander kombiniert oder vergleicht wurden
(Puri, 2018).

2.5.3 Employer Attractiveness Scale nach Berthon, Ewing & Ha (2005)

Das meistzitierte Mittel zur Messung der Arbeitgeberattraktivitat von Berthon,
Ewing & Ha aus dem Jahr 2005 beruht auf die Employer Branding Definition von Amber
& Barrow und setzt damit an ihrer friihen Studie an. Berthon, Ewing & Ha konstruierten
den Fragebogen ,, Employer Attractiveness Scale (EmpAt)*“. Dieser ist der aktuell meist
ausgetestete und auf umfassende Literatur aufgebaute valide Fragebogen zur Befragung
von potenziellen Arbeitnehmenden zu ihren Préferenzen der Arbeitgeberattraktivitit
(Roy, 2008). Berthon, Ewing & Ha (2005) arbeiten mit 4 Kategorien, zu denen sich die
Items des EmpAt zuordnen lassen. Die Kategorien sind wie folgt: Development value,

Social value, Interest value und Application value (s. Tabelle 2). Insgesamt wurden 25
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Items zu den Kategorien konstruiert. Es wird eine 7 Punkte Likert-Skala fur die Items
genutzt. Jedes der Items wird unter der Frage ,,Wie wichtig sind die folgenden Aspekte,
wenn du einen potenziellen Arbeitgeber fiir dich erwégst? betrachtet und beantwortet.
Die Zielgruppe des Fragebogens sind Studierende in fortgeschrittenen Studienjahren. Die
Autoren des EMpALt liefern eine anféngliche Operationalisierung des Konstrukts ,,Arbeit-
geberattraktivitit®, welcher angepasst werden darf (Berthon, Ewing & Ha, 2005). Durch
neue Einflisse in den letzten Jahren sowie Anwendung in verschiedenen Kulturkreisen,
ist eine Anpassung der Skala von Berthon, Ewing & Ha aus dem Jahr 2005 notwendig,
um neue sowie kulturelle Formate und Denkweisen der Industrie sowie der potenziellen

Arbeitnehmer:innen einflieen zu lassen (Puri, 2018).

2.5.4 Modell der Treiberfaktoren nach Nagel (2011)

Das Modell der Treiberfaktoren von Nagel (2011) ist ein weiteres Modell der Ar-
beitgeberattraktivitat. Es beschreibt die endogenen Einflussfaktoren von Employer
Branding. Die endogenen Faktoren, hier Treiber genannt, beschreiben die Faktoren, die
Einfluss auf die Einschatzung der Arbeitgeberattraktivitat eines Unternehmens durch po-
tenzielle Bewerber:innen und aktuellen Mitarbeiter:innen haben. In dieser Studie wird
sich zwar auf potenzielle Bewerber:innen der Generationen Y und Z konzentriert, die
Arbeitgeberattraktivitdt wirktsich jedoch nichtnurextern auf potenzielle Bewerber:innen
aus, sondern auch intern auf aktuelle Mitarbeiter:innen.

Die Treiberfaktoren von Nagel (2011) lassensich in funf Kategoriengliedern: Job
Charakteristika, Menschen und Unternehmenskultur, Reputation und Image, Karriere und
Entwicklungsmdoglichkeiten sowie Glaubwiirdigkeit (s. Tabelle 2). Alle Kategorien wir-
ken sich auf die Arbeitgeberattraktivitat eines Unternehmens nachweislich aus, und sind
vom Unternehmen bedingt kontrollierbar.

2.5.5 Einordnung der Modelle der Arbeitgeberattraktivitat

Im Vergleich der Kategorien von Nagel mit den Kategorien von Berthon, Ewing
& Ha fillt eine Uberschneidung in beinahe allen Kategorien auf. Die Kategorien von
Nagel umfassen das Thema etwas weiter als Berthon, Ewing & Ha, und inkludiert As-
pekte wie Unternehmenskultur und Diversitat. Insbesondere der Treiberfaktor ,,Men-
schen und Unternehmenskultur® steht fiir dich Wichtigkeit von einer definierten Unter-
nehmenskultur sowie einer Diversitat innerhalb der Organisation. Diese Punkte wurden

bereitsvon Roy im Jahr 2008 durch zwei Items erganzt. Die Items beschreiben zum einen
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die Wichtigkeit der Probanden von ,,ethnischer Diversitit* sowie einer ,,starken Unter-
nehmenskultur®. Nagel (2011) schreibt ihrem Treiberfaktor ,,Glaubwiirdigkeit* eine sehr
grolRe Wichtigkeit zu. Die Employer Attractiveness Scale verfiigt ilber keine Dimensionen
zum Thema Glaubwaurdigkeit und Authentizitat. Unter Glaubwirdigkeit versteht Nagel
die nach aufRen und innen gelebte Unternehmenskultur, welche sich durch Mundpropa-
ganda (auch online) tiber das Unternehmen verbreitet. Fiir das Unternehmen bedeutet dies
positive oder negative (kostenlose) Werbung. Verstanden wird Glaubwirdigkeit eines
Unternehmensauch in der Mdglichkeit seine persénlichen Werte und Glauben innerhalb
des Unternehmensausleben zu kdnnen, soferndas Unternehmen mitgleichen Werten und
Glauben wirbt oder fir sich als offenes Unternehmen wirbt.
Weitere Treiberfaktoren von Nagel werden in den Dimensionen von Berthon, Ewing &
Ha (2005) und Roy (2008) gutreprasentiert. Die Studie wurde auf dieser Basis entworfen,
bestehend aus den Dimensionen von Berthon, Ewing & Ha (2005) mit Erganzungen und
Umstrukturierung von Roy (2008) sowie zur Vereinfachung mit einer erganzenden Di-
mension ,,Glaubwiirdigkeit / Authentizitit“ welche von dem Treiberfaktorenmodell von
Nagel (2011) inspiriert wurde (s. Abbildung 1). Die Kategorie ,,Glaubwiirdigkeit/ Au-
thentizitit* beziehtsich in diesem Fall auf die Méglichkeitin einer Organisation zu seinen
Ansichten und persdnlichen Werten zu stehen. Das Ziel ist die moderne Sichtweise der
jungen Generationen den Unternehmen darstellen zu kénnen, in dem personliche Werte
und das tatsachliche Aussprechen und Leben dieser in Unternehmen, ein wichtiger As-
pekt fir die Arbeitgeberattraktivitét ist. Der Kontext von Nagel ist weitergefasst, welche
weitere Ergdnzungen madglich machen, in dieser Studie aber zu weitlaufig wéaren.

Der Vergleich in dieser Studie bezieht sich auf die Hauptbestandteile der Arbeit-
geberattraktivitat von Generation Z und Y sowie Erganzungen in der Wichtigkeit der Au-
RBerung von personlichen Werten, einer gefestigten und klar definierten Unternehmens-

kultur sowie ethnischer Diversitat innerhalb von Unternehmen.
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Amber & Barrow
(1995)

Berthon, Ewing & Ha
(2005)

Roy (2008)

Nagel (2011)

Funktionale Ebene

(eng. functional)

Psychologische Ebene
(eng. psychological)

Developmentvalue

ApplicationValue

DevelopmentValue

ApplicationValue

Gehalt & Karrierem6g-

lichkeiten

Reputation & Image

Wirtschaftliche Ebene | SocialValue Psychological VValue Menschen & Unterneh-
(eng.economic) menskultur
Interest Value Interest Value Glaubwirdigkeit

Economic Value Economic Value Job Charakteristika

Social Value
Careeropportunities

Ethicalvalue

Tabelle 2: Dimensionenvon Modellen der Arbeitgeberattraktivitét

3. Methoden
3.1 Fragestellung und Hypothesen

Ziel dieser Untersuchung ist, Unternehmen eine Analyse der Praferenzen und Er-
wartungen von Generation Zund Y an die Arbeitgeber zu geben, welche an den Faktoren
der Arbeitgeberattraktivitat gemessen werden. Hauptpréferenz liegt bei der Ausarbeitung
von Gemeinsamkeiten und Unterschieden der beiden nahen Generationen, um Untemeh-
men das Personalmanagement inklusive Recruitingund Employer Branding zu vereinfa-
chen, indem die Zielgruppen kenntlich gemacht werden.

Die Forschungsfrage der Studie lautet: ,,Wie unterscheiden sich die Praferenzen
der Generation Z und der Generation Y bei der Wahl eines Arbeitsplatzes unter dem As-
pekt der Arbeitgeberattraktivitat?.

Die Untersuchung der GenerationenY und Z beruht auf Wiinschen und Erwar-
tungen an den potenziellen Arbeitgeber in Bezugauf Aspekte der Arbeitgeberattraktivitat.
Der Begriff und die Kategorien der Arbeitgeberattraktivitat basieren auf Employer At-
tractiveness Scale (EAS) von Berthon, Ewing & Ha. Dieser hat im Jahr 2005 einen um-
fassenden Fragebogen erstellt, welcher die Aspekte der Arbeitgeberattraktivitat umfasst.

Zum Vergleich werden weitere Definitionen und Modelle der Arbeitgeberattraktivitit
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hinzugezogen und die Aspekte mitdem Fragebogen von Berthon, Ewing & Ha abgegli-
chen.

Eines dieser Modelle ist das Modell der Treiberfaktoren von Nagel aus dem Jahr
2011. In diesem Modell wird beschrieben, dass die folgenden Kategorien sich auf die
Arbeitgeberattraktivitit auswirken: Job-Charakteristika, Menschen & Unternehmenskul-
tur, Reputation & Image, Gehalt & Karriereméglichkeiten und Glaubwurdigkeit (Nagel,
2011). Die Kategorien werden mit den Fragen der Employer Attractiveness Scale vergli-
chen. Auffallig ist, dass die Kategorien ,,Menschen und Unternechmenskultur sowie
,,Glaubwiirdigkeit des Modells der Treiberfaktoren von Nagel (2011) im Fragebogen
von Berthon, Ewing & Ha unterreprasentiert sind. Aus diesem Grund wurden zwei Er-
ganzungen durchgefihrt. Die erste Ergdnzung besteht aus einer zuvor bereits durchge-
fuhrten Erganzung des EAS durch Roy (2008), welcher zwei Items zum Thema ,,ethni-
sche Diversitit™ und ,,Unternehmenskultur® ergéinzt. Dies soll im Zuge des Modells der
Treiberfaktoren von Nagel (2011) den Treiberfaktor ,,Menschen und Unternehmenskul-
tur” ergdnzen. Die zweite Ergdnzung ist die Authentic Living Scale, welche die Wich-
tigkeit von personlichen Werten, Glaubwurdigkeit und Authentizitat befragt. Diese Er-
ginzung soll in Bezug auf Nagel’s Modell (2011) den Treiber ,,Glaubwiirdigkeit* abde-
cken. Die Skala beziehtsich auf den Stellenwert der gelebten Authentizitat und G laub-
wirdigkeit im Unternehmen sowie im Leben auBerhalb des Unternehmens bezogen auf
die personlichen Werte und die Mdglichkeiten sich selbst treu zu bleiben und selbst aus-
zudrtcken.

Zusatzlich zur Schaffung eines generellen Vergleichs der Aspekte der Arbeitge-
berattraktivitat der Generationen Z und Y werden Hauptmerkmale auf mogliche gréRere

Unterscheidungsmerkmale gesetzt.

Hypothese 1: Es gibt einen signifikanten Unterschied zwischen Generation Y und

Generation Z in der Wertung der Authentizitat wahrend der Arbeit.

Hypothese 2: Es gibt einen signifikanten Unterschied zwischen Generation Y und
Generation Z hinsichtlich der Wichtigkeit der ethischen Werte (,,Ethical Value®)

innerhalb von Unternehmen.

Hypothese 3: Es gibt keinen signifikanten Unterschied zwischen Generation Y
und Generation Z hinsichtlich der Wichtigkeit der sozialen Werte (,,Social Va-

lue*) innerhalb von Unternehmen.
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3.2 Erhebungsinstrument

Die Umfrage wurde in Form einer Online-Umfrage durchgefihrt. Als Onlinepor-
tal zur Verbreitung der Umfrage wurde Socisurvey ausgewabhlt. Die Teilnahme an der
Umfrage war ab dem Geburtsjahr 1981 bis zum Jahr 2006 maglich, da diese Zeitspanne
die Generation Z und Y zeitlich umfasst. Teilnehmer:innen mit anderen Geburtsjahren
werden in der Studie nicht miteinbezogen. Die Studie wies von Anfang an auf das Maxi-
mal- und Mindestalter hin. Die Umfrage wurde im Kontext von Universitaten, vor allem
der Hochschule Rhein-Waal, verbreitet. Die Umfrage war nur fir Studierende ge6ffnet.
Der Zeitrahmen der Umfragen umfasste 14 Tage im Dezember 2022. Die Bearbeitungs-
dauer der Umfrage betrug ca. 5 - 10 Minuten. Auf offene Fragen wurde aufgrund von
hohem Interpretationsspielraum verzichtet. In allen Schritten der Befragung wurde auf
Anonymitat sowie Datenschutz geachtet.

Der Fragebogen besteht aus insgesamt 3 Teilen. Der erste Teil besteht aus demo-
grafischen Abfragungen inklusive Abfrage des Geburtsjahrs, des Geschlechts etc. Die
Abfrage des Geburtsjahrs dient der Einordnung zur Generationszugehorigkeit. Die Frage
zum Geburtsjahr stellt die erste Frage dar, die Teilnahme fir Menschen alter als Geburts-
jahr 1982 und jiinger als 2006 wird nicht stattgegeben. Des Weiteren war die Teilnahme
nur flr Studierende moglich, da dies die Zielgruppe beschreibt. Zur Feststellung von
moglichen geschlechtsspezifischen Unterschieden innerhalb einer Generation wurde
auch das Geschlecht abgefragt. Des Weiteren wurde die bisherige Berufserfahrung abge-
fragt. Trotz der Zielgruppe ,,Studierende* kann es Abweichungen innerhalb der Berufs-
erfahrung geben, welche die Ansichten UGber Arbeitgeberattraktivitat durch gute oder
schlechte Erfahrungen verandern kann. Die Frage nach der bisherigen Berufserfahrung
kann als Erklarung bei moglichen Abweichungen innerhalb der gleichen Generation die-
nen. Die Antwortmdglichkeiten reichen {iber ,,Ich habe noch nie gearbeitet” bis zu ,,Ich
habe bereits vor dem Studium reguldr gearbeitet” sowie ,,Ich arbeite wahrend des Studi-
ums beispielsweise in einem Werkstudentenjob®.

Die Frage nach der Berufserfahrung konnte mit einer Mehrfachauswahl beant-
wortet werden. Die Antwortmoglichkeiten waren ,,Ja, ich habe wihrend des Studiums als
Werksstudent:in 0. 4. gearbeitet™, ,,Ja, ich habe bereits vor dem Studium regulér gearbei-
tet sowie ,,Nein, ich habe bisher noch nicht gearbeitet.*

Der zweite Teil der Umfrage besteht aus der Abfrage zu den generellen Anforde-
rungen der Arbeitgeberattraktivitat. Die Grundlage schafft die ,,Employer Attractiveness

Scale (EmpAt)“ von Berthon, Ewing & Ha aus dem Jahr 2005. Die Skala hat insgesamt
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25 Items. Es wurde eine 7 Punkte Likert Skala genutzt. Die Likert Skala l&sst Bewertun-
gen von ,iiberhaupt nicht wichtig® iiber ,,neutral® bis ,,auBerordentlich wichtig* zu. Ein
Pra-Test der EAS von Reis und Braga (2006) ergab, dass die Items ,,angenehme Ar-
beitsumgebung™ sowie ,,gliickliche Arbeitsumgebung* sich in ihrem Verstdndnis quasi
nichtunterscheiden. Aus diesem Grund haben Sie sich dafiir entschiedendas Item ,,gliick-
liche Arbeitsumgebung™ zu streichen, was in dieser Studie adaptiertwurde. Die normalen
25 Items wurden damit zu 24 Items. Eine Ubersetzung von englisch auf deutsch wurde
zur besseren Durchfihrung der Umfrage innerhalb eines deutschen Kontextes durchge-
fuhrt. Die Items reprasentieren’5 verschiedene Dimensionen. Sie ergdnzen die drei zuvor
definierten Dimensionen von Amber & Barrow aus dem Jahr 1996. Die Dimensionen
sind wie folgt: die wirtschaftliche, psychologische und funktionale Ebene (vgl. Tabelle
2). Die Dimensionen wurden von Roy im Jahr 2008 um drei weitere Dimensionen er-
ganztund Items teilweise in neue Dimensionen geschoben um die Arbeitgeberattraktivi-
tatsskala in einen moderneren und weiterumfassten Kontext zu bringen. Die drei ergan-
zenden Dimensionen sind die Psycological Value, Career Opportunities sowie Ethical
Value. Die zusatzliche einzelne Ebeneder Psychological Value, d. h. der psychologischen
Ebene wurde aufgrund der Wichtigkeit dessen als einzelner zusétzlichen Ebene von Roy
(2008) ergénzt. Alle Items werden auf Basis der Frage ,,Wie wichtig sind die folgenden

Aspekte fiir dich, wenn du einen potenziellen Arbeitgeber erwégst?* bewertet.

| Development
Value
— Application Value
Employer
Psychological )
- = EU aolsegm Attractiveness
-
. E : Scale (Berthon et al )
< E| N Interest Value
o ®
o =
S El4H Economical Value
v
=]
x
S5 H  social Vatue
R2
< | Career Erganzung durch Roy
Opportunities
| Ethical Value
| [ vttt ) Authentic Living Scale
/Glaubwirdighert | 7 (Wood et al)

Abbildung 1: Dimensionen der Arbeitgeberattraktivitat (eigene Darstellung)
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Die Application Value und Development Dimension erweitern die funktionale
Ebene von Amber & Barrow. Die Application Value beschreibt in insgesamt 5 Items die
Aufstellung und die Mdéglichkeiten eines Unternehmens. Drei der flinf Items beschreiben
die Aufstellung des Unternehmens. Sie befragen die potenziellen Arbeitnehmer:innen
nach der Wichtigkeit der Herstellungvon hochwertigen Produkten oder das Anbieten von
innovativen Produkten/Services in einem fur sie zu erwagenden Unternehmen. Ein wei-
teres Item beschrénkt sich auf die Art wie ein Unternehmen humanitar agiert, und wie
sehr sich dies auf die Arbeitgeberattraktivitat seitens potenziellen Arbeitnehmer:innen
auswirkt. Zwei der funf Items beschreiben die Mdoglichkeiten, die Unternehmen Arbeit-
nehmer:innen geben, Gelerntesaus tertidren Bildungseinrichtungen im Unternehmenein-
zusetzen sowie Anderen Gelerntes weiterzugeben. Die DevelopmentValue Dimension st
eine funktionale Ebene. Sie besteht aus insgesamt 4 Items zu Mdglichkeiten des berufli-
chen Werdegangs. Die Items umfassen das Sammeln von ,karrierefordernder Erfah-
rung” sowie ,,abteilungsiibergreifenden Erfahrung®, sowie Aspekte wie ,,Arbeitsplatzsi-
cherheitinnerhalb eines Unternehmens* undder Wichtigkeiteines ,,angenehmen Arbeits-
umfelds®.

Die Dimensionen Interest Value und Social Value stehen fir die psychologische
Ebene von Amber & Barrow. In der Dimension Interest Value werden 5 Items zusam-
mengefasst, welche interessante Werte eines Arbeitgebers in Items beschreibt. Die Items
gehen von ,,Arbeit in einem spannenden Umfeld®, iiber ,,Anerkennung seitens der Fiih-
rungsebene* bis hin zu ,,Das Unternehmen ist kundenorientiert.” Die Social Value um-
fasst 4 Items, welche hauptsachlich die Wichtigkeit der Beziehungen zu den Kollegen
und den Fuhrungskraften in Unternehmen befragt. Ein Item fragt beispielsweise nach der
Gewichtung von ,,unterstiitzenden und ermutigenden Kollegen*.

Die Economic Value beschreibt die wirtschaftliche Ebene inspiriert nach Amber
& Barrow (1996). Zwei Items beschreiben die Wichtigkeit der Probanden nach einem
,uberdurchschnittlichen Grundgehalt und einem ,,attraktiven Grundgehalt, welches
beispielsweise Sportangebote, Kinderbetreuung oder Jahressonderzahlungen inkludieren
kann.

Roy ergénzte im Jahr 2008 zwei weitere Items zum EmpAt, welche zum einen
die Wichtigkeit einer ,,ethischen Organisation* zum anderen ,,eine starke und klar defi-
nierte Unternehmensstruktur® unterstreichen. Fiir diese Items kreierte er eine weitere Di-
mension, die Dimension der Ethical Value. Des Weiteren veranderte Roy die Einordnung

der Fragen in den Dimensionen, und flgte die zwei weiteren Dimensionen Career Op-
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portunities und Psychological Value hinzu (s. Tabelle 2). Die Dimension Career Oppor-
tunitiesumfasstzwei Items, welche bereits von Berthon, Ewing & Ha konstruiertwurden,
jedoch zuvorinder Dimension Development Value erfasst wurde. Die Items ,,Ein Sprung-
brett fiir deine berufliche Zukunft* sowie ,,Gute Aufstiegschancen innerhalb des Unter-
nehmens* lassen sich lautRoy (2008) nicht vollstindigunter den Begriffberuflichen Ent-
wicklung (development) einfassen. Sie umschreiben eher eine zukiinftige Moglichkeit im
Unternehmen zu bleiben, oder das Unternehmen zu nutzen in Zukunft mehr berufliche
Madglichkeiten zu erringen. Die psychologische Ebene von Amber & Barrow wurde von
Berthon, Ewing & Ha in zwei Dimensionen aufgeteilt (Interest Value und Social Value).
Fir Roy (2008) erfullen die zwei aufgeteilten Versionen nicht sichtbar genug die Wich-
tigkeit einer psychologischen Ebene, weshalb er seine eigene psychologischen Ebene zu
den aufgeteilten Ebenen von Berthon, Ewing & Ha (2005) erganzt. Die Items in seiner
Psychological Value Dimension bestehen aus konstruierten Items von Berthon, Ewing &
Ha (2005), welche zuvor in den Ebenen Interest Value und Social Value eingeflgt waren,
jedoch laut Roy sinngemal besser in eine rein psychologische Ebene passen. Die ,, Psy-
chological Value “ Ebene besteht aus drei Items. Die Items beschreiben die Wichtigkeit
von ,,Akzeptanz und Zugehorigkeit innerhalb des Unternehmens®, ,,sich gut fiihlen, weil
man fiir diesen bestimmten Arbeitgeber arbeitet™ sowie ,,sich selbstbewusster fiihlen, weil
man fir diesen einen bestimmten Arbeitgeber arbeitet™ (s. Tabelle 3). Roy (2008) setzt
einen neuen Fokus, indem die Items, welche sich auf persénliche Gefihle beschrénken,
als eine eigenstéandige psychologische Ebene definiert werden. Diese Erganzungen und
Anpassungen der Dimensionen sind wichtig, um neue MaRstébe und Fokusse innerhalb
der Dimensionen zu setzen sowie moderne Ansichtsweisen hinsichtlich einer definierten
Unternehmenskultur und Diversitat innerhalb des Fragebogens zu représentieren. So be-
schreibt beispielsweise auch Nagel (2011) die Unternehmenskultur und den dazugehori-
gen Unternehmenswerten als eine von fnf wichtigsten Kategorien fir die Messung von
Arbeitgeberattraktivitat.
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Dimensionen

ApplicationValue

1. DasUnternehmen stellt hochwertige und qualitative Produkte her/ bietet einen hochwertigen
Servicean

2. DasUnternehmen bietet innovative Produkte / Services an
Humanitares Unternehmen - das Unternehmen gibt der Gesellschaft etwas zuriick
Das Unternehmen gibt dir die Moglichkeit Gelerntes aus der Ausbildung und/oder der Universitat
etc.einzusetzen

5. DasUnternehmen gibt dir die Mdglichkeit Anderen Gelerntes beizubringen

Interest Value

6. Arbeiten in einem spannenden Umfeld

7. Eininnovativer Arbeitgeber- mit neuartigen Arbeitsweisen und vorausschauendem Denken
8. Der Arbeitgeberschatzt und nutzt deine Kreativitat

9. Anerkennungseitens der Fiihrungsebene

10. DasUnternehmen ist kundenorientiert

Ethical Value

11. Ethische Diversitét innerhalb des Unternehmens
12. Starke undklar definierte Unternehmenskultur

Economic Value

13. Ein tGiberdurchschnittliches Grundgehalt
14. Ein attraktives Gesamtvergltungspaket (Jahressonderzahlungen, Sportangeboteetc.)

SocialValue

15. Eine gute Beziehungzu den Vorgesetzen
16. Eine gute Beziehungzu den Kollegen
17. Unterstutzende und ermutigende Kollegen

Psychological Value

18. Akzeptanz und Zugehdrigkeit innerhalb desUnternehmens
19. Sich gut fuhlen, weilman flr diesen bestimmten Arbeitgeber arbeitet
20. Sich selbstbewusster fiihlen, weilmanfir diesen bestimmten Arbeitgeber arbeitet

Career Opportunities

21. Ein Sprungbrett fir deine berufliche Zukunft
22. Gute Aufstiegschanceninnerhalb des Unternehmens

Development Value

23. Karrierefordernde Erfahrung sammeln

24. Arbeitsplatzsicherheit innerhalb eines Unternehmens
25. Abteilungstbergreifende Erfahrungen sammeln

26. Einangenehmes Arbeitsumfeld

Tabelle 3: Dimensionen/ Items der Employer Attractiveness Scale inkl. Ergdnzungen Roy
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Derdritte Teil basiertauf der Authentic Living Scale von Wood etal (2008). Diese
misst die Authentizitat und Glaubwirdigkeit von Menschenim Allgemeinen. Die Skala
wurde von Reis, Braga und Trullen im Jahr 2017 in ihren Items leicht verandert, sodass
die Items sich auf das Konstrukt ,,Arbeit* beziehen und somit besser in das Konzept Ar-
beitgeberattraktivitit passt. Beispielsweise wurde das Item ,,Ich lebe in Ubereinstimmung
mit meinen Werten und Glauben® in ,,Die Mdglichkeit haben, innerhalb des Jobs nach
meinen Werten und Glauben zu agieren gedndert und somit angepasst. Diese leichten
Anderungen wurden in dieser Studie adaptiert. Die Erganzung des EMpat durch die Au-
thentic Living Scale wurde auf Basis einer umfassenden Literaturrecherche vorgenom-
men, in der auffiel, dass Fragen nach Authentizitat, Glaubwirdigkeit und persdnlichen
Werten im EMpat nicht umfasst wird. Die Hauptinspiration zu diesem Schritt gibt das
Treiberfaktorenmodell von Nagelausdem Jahr2011, beidem Glaubwurdigkeiteine hohe
Wichtigkeit im Zuge der Arbeitgeberattraktivitat zugeschrieben wird. Eine Ergénzung
des EMPat ist von den Autoren erwiinscht (Berthon, Ewing & Ha, 2005). Die Authentic
Living Scale ist fiir das Konstrukt ,,Arbeit* adaptierbar und wurde bereits im Bezug zur
Messung der Arbeitgeberattraktivitat genutzt (Reis, Braga, Trullen, 2017).

Die Skala hat insgesamt 4 Items und basiert auf eine 5-Punkte Likert Skala. Es
besteht die Mdglichkeit, die Skala zufallig mit der EAS-Skala von Berthon, Ewing & Ha
(2005) zu vermischen (Reis, Braga & Trullen, 2017). Aufgrund der besseren Ubersicht
und der Nutzung einer 5-Punkte Likert Skala anstatt einer 7-Punkte Likert Skala (wie bei
Berthon, Ewing & Ha) wurde die Authentic Living Scale als einzelnstehende Frage am
Ende der Umfrage gesetzt. Die Items werden von den Probanden unter Betrachtung der
Frage ,,Wie wichtig sind die folgenden Aspekte in Bezug auf Arbeit fiir dich?* beantwor-
tet. Die Teilnehmer:innen bewerten die Items auf einer 5 Punkte-Likert-Skala, wobei
,Unwichtig” die negativste Bewertungsmdglichkeit beschreibt, ,,Neutral* in der Mitte
stehtund,,Wichtig" die positivste Antwortmdglichkeitbedeutet. Die insgesamtvier Items
befragen die Probanden beziiglich der Wichtigkeit, die Moglichkeit zu haben ,,sich selbst
in den meisten Situationen treu innerhalb eines Unternechmens treu zu bleiben®, ,,sich
selbst treu zu bleiben* sowie ,,innerhalb des Jobsnach den eigenen Werten und Glauben
zu agieren‘. Zudem befragt ein Item die Teilnehmenden nach der Wichtigkeit, ungehin-

dert dafiir einstehen zu kénnen, woran sie persodnlich glauben (s. Tabelle 4).
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Items

1. Die Mdglichkeit haben, sich selbst in den meisten Situationen innerhalb des Unternehmens
treu zu bleiben

2. Die Mdglichkeit haben, sich selbst treu zu bleiben, anstatt Anderen gefallen zu mssen.

3. Die Mdglichkeit haben, innerhalb des Jobs nach meinen Werten und Glauben zu agieren.

4. Ungehindert dafireinstehen, woranich glaube.

Tabelle 4: Items der Dimension ,,Authentizitdt/ Glaubwiirdigkeit“nach der Authentic Living Scala inkl.
Adaption Konstrukt ,,Arbeit* (Wood et al.) Authentizitat auf der Arbeit-Konstrukt (N = 93)

Die Zusammensetzung der Umfrage in Dimensionen und die Skalenzusammen-
setzung wird abztglich des ersten Teils (demografische Abfrage) in Abbildung 1 bildlich

erlautert.

4. Resultate
4.1 Stichprobenbeschreibung

Die Stichprobe umfasst die Generationen Z und Y, damit ein Vergleich beider
Generationen ermdglich wird. Beide Generationen sind derzeit an Universitaten anzufin-
den, da derzeit ein Generationswechsel stattfindet. Die Umfrage wird hauptséachlich in
Foren / Social Media und im Umfeld der Hochschule Rhein-Waal verbreitet, um weitere
Versuchspersonen zu rekrutieren.

Die Teilnahme ist ausschliellich fir Menschen der Generationen Zund Y mdg-
lich. Aus diesem Grund schlieBt die Umfrage die Teilnahme von Personen unter sowie
uber den angegebenen Geburtsjahren automatisch aus, eine Teilnahme wird verhindert.
Die Generation Z definiert sich von 1996 bis zum Jahrgang 2010, hierbei wurde eine
Altersgrenze bei 16 Jahren (ab Jahrgang 2006) festgesetzt. Es wird davon ausgegangen,
dass vor dem Geburtsjahr 2006 noch kein relevanter Berufseintritt aufgrund des jungen
Alters moglich ist, sowie die Relevanz von potenziellen Arbeitnehmer:innen unter 16
Jahren fur Unternehmen zweifelhaft ist. Die Generation Y wird durch die Jahrgange
1981-1995 in der Umfrage reprasentiert.

Die Hochschule als Verbreitungsort der Umfrage ist aufgrund der Ballung der
gesuchten Altersgruppen relevant, sowie das Interesse an der Versuchspersonengruppe
,,Studierende* an sich. Bei Studierenden ist davon auszugehen, dass sie keine bis nur ge-
ringe Arbeitserfahrungaufweisen, sowie sich kurz vor dem Berufseintritt befinden. Sie

sind als Stichprobe interessant, da ihre Anforderungen an den Arbeitgeber in Kiirze bis
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in den nachsten Jahren relevant werden. Zudem repréasentieren Studierende den Bereich
der zuktinftigen Akademiker im Land, d. h. in Bezug auf den War for Talents sind Stu-
dierenden die gesuchten High Potentials (Talente) der nahen Zukunft. Aus diesem Grund
wurde die Zielgruppe enger definiert, in dem die Teilnahme nur fir Studierende mdglich
wird, welche zwischen 1981 und 2006 geboren wurden.

Die Umsetzungder definierten Zielgruppe wird in der Umfrage in den ersten zwei
Fragen abgefragt. Zun&chst wird das Geburtsjahr abgefragt, bei einem Teilnahmeversuch
unter dem Geburtsjahr 1981 und tiber dem Geburtsjahr 2006, wird die Person automatisch
ausgeschlossen. In der zweiten Frage werden Teilnehmenden zu ihrem Studierendensta-
tus befragt. Ein Ausschluss erfolgt automatisch, wenn die Versuchspersonen angeben
nicht zu studieren. Die Zielgruppe der Umfrage ist somit nur auf Studierende beschrankt,
wobei der Ort und der Studiengang nicht abgefragt werden und daher nicht beschréankt
sind. Durch den Hauptverbreitungsort der Hochschule Rhein-Waal und der Teilung in
verschiedenen Onlinegruppen von Studierenden des Studiengangs Arbeits- und Organi-
sationspsychologie wird davon ausgegangen, dass ein Grof3teil der Zielgruppe Psycholo-
gie studiert, insbesondere an der Hochschule Rhein-Waal.

Insgesamt wurden 134 Datensétze generiert, von denen N =93 die VVoraussetzun-
gen, sowie abgeschlossen und auswertbar sind. Die Teilnehmenden werden in die Gene-
rationen Z und Y eingeteilt, um eine Vergleichbarkeit beider Gruppen zu ermdglichen.

Die Teilnehmeranzahl beider Gruppen ist nicht ausgeglichen.

= Generation Z Generation Y

Abbildung 2: Stichprobenverteilungen der GenerationenY und Z

Die Generation Y ist mit 20 Probanden deutlich unterreprasentiert. Sie entspre-
chen den Geburtsjahren 1981 bis 1995. Alle Teilnehmenden haben angegeben, derzeit zu
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studieren. Die Verteilungder Geschlechter liegt bei 7 mannlichen und 13 weiblichen Pro-
banden. Die Moglichkeit der Geschlechtsoption ,,divers® besteht wurde jedoch nicht ge-
nutzt.

Zum anderen ist die Generation Z mit 73 Versuchspersonen deutlich tberrepré-
sentiert. Die Probanden sind zwischen 1996 und 2006 geboren. Die Frage nach dem
derzeitigen Studierendenstatus wurde von allen Probanden mit ,,ja“ beantwortet. Die
Verteilung der Geschlechter unterteilt sich in 51 weibliche und 21 mannliche Personen

sowie eine diverse Person.

= weiblich = mannlich divers

Abbildung 3: Generation Z

= weiblich = mannlich

Abbildung4: GenerationY
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4.2. Ergebnisse Berufserfahrung

Fir die Vergleichbarkeit beider Generationen wurde der Datensatz fir manche
Berechnungen gefiltert und in zwei Datensétze aufgeteilt. Die Filteroption exkludiert au-
tomatisch Ausschlisse, indem der jeweilige Jahrgang sowie die Angabe Studierende aus-
gewahlt wurde. Datensatz 1 beschreibt Studierende der Generation Y, Datensatz 2 Stu-
dierende der Generation Z. Der Gesamtdatensatz wurde in der Variable ,,Geburtsjahr** in
die Variable ,,Generationen‘ umkodiert wobei 1 = Generation Y und 2 = Generation Z
ist.

Im ersten Teil der Umfrage, welche nicht die Stichprobe beschreibt, wurden die
Probanden nach ihrer Berufserfahrung befragt. Die Teilnehmenden der Generation Y ga-
ben zum grof3ten Teil an bereits Berufserfahrung zu haben. 60% der Generation Y hat
bereits Berufserfahrungwahrend des Studiums beispielsweise als Werkstudent:in gesam-
melt. Des Weiteren haben 45% bereits vor dem Studium regulér gearbeitet. Insgesamt
geben nur 10% der Probanden der Generation Y an noch gar keine Berufserfahrung ge-
sammelt zu haben.

Die Versuchspersonen der Generation Z unterscheidensich in ihren Angaben zur
Generation Y. Es geben beispielsweise 24,7 % an noch nie gearbeitet zu haben. 56,2 %
geben an neben dem Studium als Werkstudent:in zu arbeiten oder gearbeitet zu haben.
AulRerdem geben 34,2 % der Probanden der Generation Z an, bereits vor dem Studium

Arbeitserfahrung gesammelt zu haben.

4.4 Ergebnisse der Employer Attractiveness Scale (Berthon, Ewing & Ha, 2005)

Im zweiten Teil der Umfrage wurden insgesamt 24 Items zur Employer Attrac-
tiveness Scale erfragt. Zusammengefasste deskriptive Ergebnisse aller Dimensionen las-
sen sich in Tabelle 8 betrachten.

Die Reliabilitatsanalyse Chronbachs Alpha des gesamten Datensatzes liegt bei
r =.855 und weist damit eine gute Reliabilitat auf. Erganzt man die zwei Items von Roy
(2008) liegt die Reliabilitdt noch leicht hoher bei r =.864. Die Reliabilitatsanalyse ist ein
notwendiger Schritt zum Zusammenfassen der Variablen. Die einzelnen Items wurden in
den verschiedenen Dimensionen als neue Variablen zusammengefasst. Insgesamt ent-
standen 8 Items zu jeder zuvor definierten Dimension. Beispielsweise ergaben die beiden
Items ,,ethische Diversitat und ,,starke Unternehmenskultur* zusammen die Dimension
,,Ethical Value . Die deskriptive Statistik insbesondere Mittelwerte (MW) und Stan-
dardabweichungen (SD) wurden fur die einzelnen Dimensionen berechnet (s. Tabelle 5).
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Die Mittelwerte wurden verglichen, indem die Genrationszugehdrigkeit nach Jahren mit
den Dimensionen verglichen wurden (s. Anhang; s. Tabelle 5). Zur besseren Ubersicht
wurden auch gefilterte Datensétze der Generationen Z und Y erstellt.

Die Hypothese 1 beschreibt einen méglichen Zusammenhang zwischen Generati-
onszugehorigkeitund der Wichtigkeitethischer Werte (hier: Dimension ,, Ethical Value®).
Um einen Zusammenhang zwischen zwei Variablenstatistisch erkennen zu kénnen, muss
gepruft werden, ob eine Korrelation vorliegt. Fir die Art der Korrelation muss zunachst
eine Ubersicht Giber die Skalierung der Variablen gegeben sein. Es gibt insgesamt 2 Va-
riablen (Generationszugehorigkeit; Ethical Value) und zwei Auspréagungen der unabhan-
gigen Variable ,,Generationszugehdrigkeit* (Generation Z; Generation Y). Werden Ab-
folgen von Geburtsjahren zu Generationen zusammengefasst, handelt es sich um eine or-
dinalskalierte Variable. Die Variable ,, Ethical Value “ ist aufgrund der verwendetet 5-
Punkte-Likert-Skala ordinal skaliert. Durch zwei ordinal skalierte VVariablen konnte ent-
weder der Spearman Rho oder der Kendall Tau b Test angewendet werden. Hier wurde
es sich aufgrund der besseren Eigenschaften bei kleinen Stichproben insbesondere bei

Ausreil3er-Rangpaaren fir Kendall Tau b entschieden (r =-,203; p =.024; p < .05).

Generation Y Generation Z

Ethical Va-
lue MW SD MW SD
Ethische Diversitat in-
nerhalb des Unterneh- 5.25 1.293 4.66 1.530
mens
Eine starke undklar
definierte Unterneh- 5.65 1.040 4.96 1.358
menskultur

Gesamt: 5.45 1.1665 481 1.444

Tabelle 5: Mittelwertvergleich Ethical Value & Generationen

Die Hypothese 3 wurde mithilfe des Kendall Tau b Test auf einen ungerichteten
Zusammenhang zwischen Generationszugehdrigkeit in Geburtsjahrzeitrdumen und der
zusammengefassten Variable ,, Social Value *“ getestet (r = -.007; p = .930; p > .05). Die

deskriptive Statistik wurde flr das Konstrukt ausgewertet (s. Tabelle 6). Aufgrund der
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Relevanz fur die Hypothesen wurde ein Mittelwertvergleich zwischen den Variablen
,Social Value “und ,,Generationszugehdrigkeit* sowie zwischen den Variablen,, Ethical
Value “und ,,Generationszugehorigkeit™ durchgefuhrt (s. Tabelle 5 & 6). Zur zusatzlichen
Uberprifung auf Unterschiede innerhalb der Generationen selbst wurde fiir alle Dimen-
sionen Mittelwerte in Bezug auf Geschlecht eingeteilt in Generationen erhoben. Die Er-
gebnisse innerhalb der Generationen &hneln sich auch bei verschiedenen Geschlechtern
sehr. Lediglich bei Generation Y gibt es einen etwas anderes Ergebnis im Bereich ,, Eco-
nomical Value “ (MW-mannlich = 4.8571; SD - ménnlich = 1.86445; MW — weiblich =
5.7308; SD — weiblich =.85672). Die Tabellen hierzu befinden sich im Anhang, auf wei-
tere Ergebnisse beziiglich der Geschlechter wird aufgrund minimaler Unterschiede nicht

weiter eingegangen.

Generation Y Generation Z
SocialValue MW SD MW SD

Eine gute Beziehung

5.85 745 5.64 933
zu den Vorgesetzten
Eine gute Beziehung

6.15 671 6.22 .786
zu den Kollegen
Unterstutzende und er-

. 6.00 725 6.03 942
mutigende Kollegen
Gesamt: 6.00 50726 5.9635 .70396

Tabelle 6: Mittelwertvergleich: Social Value & Generationen

4.5 Ergebnisse der Authentic Living Scale mit Adaption Konstrukt ,,Arbeit*

Das Beantworten der Authentic Living Scale beschreibt den letzten Teil der Um-
frage. Zundchstwurde eine Reliabilitdtsanalyse nach Chronbach Alphamitdem gesamten
Datensatz durchgefihrt. Chronbach Alpha liegt bei r = 0.746 und dabei im akzeptablen
Bereich der Reliabilitét (r < 0.7). Die vier Itemsder Authentic Living Scale mit der Adap-
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tion des Konstrukts Arbeit werden in die Variable ,,Authentizitdt Arbeit” zusammenge-
fasst, welche die Dimension ,,Authentizitdt/Glaubwiirdigkeit” reprasentiert. Der Mittel-
wert sowie die Standardabweichungen wurden im Rahmen von deskriptiver Statistik be-
rechnet. Die Berechnungen wurden flir den gesamten Datensatz sowie fir die einzelnen
Gruppen berechnet, beispielsweise ergaben die Berechnungen fiir Generation Z MW =
4.1184 und SD =.57400 fur das Gesamtkonstrukt. Ein Mittelwertvergleich wurde fir die
Items des Konstrukts ,,Authentizitit Arbeit“ mit der Variable Generationen nach Ge-

burtsjahreinordnung durchgefiihrt (s. Tabelle 7).

Generation Y Generation Z

Authentizi-
tat_Arbeit MW SD MW SD
Die Mdglich-
keit haben, sich selbst

in den meisten Situati-
onen innerhalb des
Unternehmens treu zu
bleiben. 4.23 657 4.60 503
Die Mdglich-
keit haben, sich selbst

treu zu bleiben, anstatt
Anderen gefallen zu
mssen. 441 .642 4.50 .607
Die Maglich-
keit haben, innerhalb

desJobsnach meinen
Werten und Glauben
zu agieren. 4.08 .846 455 .759
Ungehindert
dafureinstehen zu

kénnen,woranich per-
sOnlich glaube. 4.08 957 4.30 .801

Gesamt:
4.4875]|.56473 4.1884 57400

Tabelle 7: Mittelwertvergleich: Authentizitdt_Arbeit & Generationen

Die Hypothese 1 zielt auf einen Zusammenhang zwischen Generationszugehdrig-

keit und Authentizitat/ Glaubwirdigkeit auf der Arbeit ab. Die Variable Generationszu-
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geharigkeit ist ordinal skaliert, die Variable Authentizitat auf der Arbeit ist ebenfalls or-
dinal skaliert. In diesem Fall konnte der Kendall Tau-b Test durchgefiihrt werden (r =
-,195.; p =.036; p < .05).

Gesamt (N=93) GenerationZ (N=73) GenerationY (N= 20)

MW SD MW SD MW SD
1A 42527 58223 4.1884 57400 4.4875 56473
2.AV 508060 .84617 5.0849 84124 5.0900 .88609
3.1V 54753 67109 5.4301 72317 5.6400 40315
4EV 49462 122799 4.8082 1.26280 5.4500 .95834
5.ECV 52957 1.06382 5.2603 98991 5.4250 1.32064
6.5V 59713 .66423 5.9635 .70396 6.0000 50726
7PV 53763 .78670 5.3881 82217 5.3333 .65784
8.CO 5408 .98064 5.4110 92550 5.4000 1.18766
9.DV 58468 .56390 5.8527 60357 5.8250 39819

Legende: A= Authentizitdt Arbeit; AV =Application Value; IV = Interest Value; EV =Ethical
Value; ECV =Economical Value; SV =Social Value; PV =Psychological Value; CO=Career Oppor-
tunities; DV = Development Value

Tabelle 8: Ergebnisse Deskriptive Statistik

5. Diskussion

Derzeit befinden sich Unternechmen in Deutschland im ,,War for Talents* (Giin-
ther, 2010), welcher auf dem vorherrschenden Fachkriftemangel (D’ Arnese, 2019) ba-
siert. Im Zuge dessen mussen sich Unternehmen als attraktiver Arbeitgeber positionieren,
um die jungen Generationen auf sich aufmerksam zu machen. Im Gegensatz zu den élte-
ren Generationen gibt es fir die beiden jungen Generationen Z und Y wenige Studien
bezuglich ihrer Praferenzenan den potenziellen Arbeitgeber. Das Konstrukt ,,Arbeitge-
berattraktivitat® wird als die Praferenzen angesehen, die sich ein potenzieller Arbeitneh-
mer vorstellt, wenn er fiir das ins Auge genommene Unternehmen arbeitet (Berthon, E-
wing & Ha, 2005). Aus diesem Grund geht diese Bachelorarbeit der Frage nach, welche
Merkmale fiir die beiden jungen Generationen einen attraktiven Arbeitgeber ausmachen.
Studierende der Generationen Zund Y wurden auf Basis der bestehenden Literatur theo-
retisch charakterisiert. Ebenso wurde dem Hintergrund der aktuellen Arbeitsmarktsitua-
tion (Demografischer Wandel, War for Talents, Fachkraftemangel, Wandel der Arbeit)
auf den Grund gegangen. Das Konstrukt ,,Arbeitgeberattraktivitit™ wurde theoretisch be-
leuchtet und charakterisiert. Auf Basis der theoretischen Recherche wurde ein standardi-
sierter Fragebogen bestehend aus insgesamt 9 Dimensionen der Arbeitgeberattraktivitit
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entwickelt, welcher anhand einer Onlineumfrage derzeit Studierenden und Vertreter:in-
nen beider Generationen vorgelegt wurde. Die Ergebnisse wurden im Anschluss ausge-
wertet und werden nun theoretisch eingeordnet.

Zunachst wurden die Dimensionen der Arbeitgeberattraktivitat innerhalb der bei-
den einzelnen Generationen innerhalb ihrer Mittelwerte auf Unterschiede der Geschlech-
ter getestet. Es konnten so gut wie keine Unterschiede festgestellt werden. Lediglich den
Bereich ,, Economical Value * schétzten die Frauen der Generation Y wichtiger ein, als
die Méanner der Generation Y diesen einschatzten. Das Ergebnis ist etwas tiberraschend,
kann aber anhand der kleinen Stichprobenzahl erklart werden. Die Generation Y ist ge-
nerell in der Studie mit N = 20 sehr klein und unterreprasentiert, der Anteil der Manner
in der Generation Y betrégt sogar nur N = 7 und ist damit gering. Fur die Studie gilt
generell, dass die Stichprobe der Generation Y zu klein ist und ein représentatives Ergeb-
nis sowie ein guter Vergleich zur Generation Z (N = 73) daher zweifelhaft ist. Eine wei-
tere Betrachtung des Geschlechts wurde aufgrund der geringen Auswirkungen nicht wei-
ter mit einbezogen. In den weiteren Ergebnissen wurden daher nur die beiden Generatio-
nen miteinander verglichen, ohne Geschlechtervergleiche. In anderen Studien, welche
zumeist nur eine Generation betrachten, gab es ebenso Betrachtungen seitens der Ge-
schlechter, weshalb in dieser Studie ebenso zunachst eine Uberpriifung durchgefiihrt
wurde. Die Umfrage ist auch generationsspezifisch nutzbar, ein Vergleich beider Gene-
rationen ist grundsétzlich nicht fur alle zuklnftigen Fragestellungen notwendig.

Die deskriptiven Ergebnisse dieser Untersuchung zeigten, dass im Hinblick auf
die 9 Dimensionen der Arbeitgeberattraktivitatnur sehr geringfiigige Unterschiede beider
Generationen bestehen. Diese Studie bezieht sich auf die generellen Merkmale der Ar-
beitgeberattraktivitat. Im Anschluss an diese Studie kanninnerhalb der Dimensionen wei-
ter im Detail geforscht werden, beispielsweise indem man weitere moderne Arbeitskon-
zepte wie Home-Office und auch Work-Life-Balance mit einbezieht. In dieser Studie
musste aufgrund vonvorgegebenen Limitationen (Zeit & Umfang) ein Fokus gesetzt wer-
den. Dieser liegt bei der generellen Arbeitgeberattraktivitat, der Adaption von Authenti-
zitat auf der Arbeit sowie auf Dimensionsanpassungen und Erganzungen, unter anderem
bezuglich ethischer Werten (Ethical Value). Die Ergebnisse der Studie kdnnen auch mit
Studien &lterer Generationen verglichen werden und zeigen damit erkenntnisreiche Un-
terschiede fir die Personalarbeit auf.

Bei ndherer Betrachtung der einzelnen Ergebnisse beider Generationen fallt eine

gleiche Gewichtung der Dimensionen bei beiden Generationen auf. Die wichtigste Di-
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mension spiegelt fur die Generationen Zund Y gleichmaRig die Dimension ,,Social Va-
lue* wider. In der Literatur werden beide Generationen als teamorientiert beschrieben
(Tecis, 2020). Die Einordnung von ,,Social Value* als wichtigste Dimension beider Ge-
nerationen ist Gberraschend, da die Wichtigkeit von Individualismus und persdnlichen
Werten bei beiden jungen Generationen sehr hoch angesehen ist. Generation Y ist die
individuelle sinnmaRige Aufgabenbeschreibung in Bezug auf Individualismus besonders
wichtig (Universum, 2019). Gleichzeitig traumt Generation Y von einer Verschmelzung
von Arbeit und Beruf (Klaffke, 2014). Generation Z sieht Arbeit als Einkommenserwerb
ohne Selbstzweck (Klaffke, 2022). Zudem istder Generation Zwichtig, im Leben soziale
Geborgenheit von jeder Seite zu spiiren ((Calmbach et al. 2020). ,,Social Value “ wurde
aus diesen Griinden zuvor nichtals wichtigste Dimension der Arbeitgeberattraktivitatein-
geschétzt.

Die Hypothese 3 behandeltdie Annahme, dass GenerationZund Y sich innerhalb
der Gewichtungder,,Social Value “ Dimension der Arbeitgeberattraktivitat nicht unter-
scheiden. Die Ergebnisse des Kendall Tau b Test ergaben keine linearen Beziehungen
zwischen den beiden korrelierten Variablen. Der Zusammenhang ist nicht signifikant (r
=-.007; p=.930; p > .05). Ein Effekt konnte nicht nachgewiesen werden. In diesem Fall
wurde in der Hypothese angenommen, dass kein signifikanter Unterschied zwischen den
beiden jungen Generationen besteht. Es wurde davon ausgegangen, dass beide Generati-
onen Grinde fur und gegen die Wichtigkeit von sozialen Werten innerhalb von Unter-
nehmen haben. Es wurde nichtangenommen, dass die ,,Social Value* insgesamtals wich-
tigste Dimension beider Generationen bewertet wurde, was in dieser Studie ein tGberra-
schendes Ergebnis darstellt.

Die Dimension ,, Ethical Value “ wird von beiden Generationen als am wenigsten
wichtig in Bezug auf Arbeitgeberattraktivitat bewertet. Die Dimension wird zwar am we-
nigsten wichtig betrachtet, die Mittelwerte ergeben aber trotzdem eine hohe Wichtigkeit
der Dimension im Mittel. Einen kleinen Unterschied gibt es in der Gewichtung der Di-
mension ,, Ethical Value “ (MW-Generation Z=4.8082, SD = 1.26280; MW-Generation Y
=5.4500, SD = .95834). So stellt diese zwar bei beiden Generationen die zweit-unwich-
tigste Dimension dar, wird aber von Generation Y auf der Skala im Mittel als ,,sehr wich-
tig“ beantwortet, von Generation Z als ,,etwas wichtig“. Dies bestétigt die Annahme der
Hypothese 2. Die Hypothese 2 ,,Es gibt einen signifikanten Unterschied zwischen Gene-
ration Y und Generation Z hinsichtlich der Wichtigkeit von ethischen Werten (,, Ethical
Value ) innerhalb von Unternehmen.“ wurde aufgrund des Kendall Tau-b Tests (r =

-,203; p =.024; p < .05) als Alternativhypothese angenommen. Die Ergebnisse des Tests
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fuhrten zu einer Verwerfung der Nullhypothese. Er bestétigt einen schwachen, aber sig-
nifikanten Zusammenhang zwischen Generationszugehdrigkeit gemessen in Geburtsjah-
ren nach Kategorie und der zusammengefassten Variable ,, Ethical Value *“, welche gleich-
bedeutend mitethischen Werten ist. Das Konstrukt bestehtaus denltems,,ethische Diver-
sitat” sowie ,,starke Unternehmenskultur”. Die Annahme, dass ein signifikanter Unter-
schied zwischen den beiden Generationen in ihrer Wertung des Konstrukts vorliegt, wird
bestéatigt. Basierend auf der Literatur isteine klar definierte Unternehmenskultur fir beide
Generationen gleichermaRen wichtig (OC&C, 2019; Klaffke, 2022). Die Mittelwerte im
Bereich des Items ,,starke und klar definierte Unternehmenskultur zeigen ein leicht ver-
andertes Bild. Hierbei ist der Generation Y die Unternehmenskultur ,,sehr wichtig* (MW
= 5.65; SD = 1.040), der Generation Z dagegen nur ,,etwas wichtig“ (MW =4,96; SD =
1,358). In der Bewertung der ,,ethischen Diversitit” liegt ein kleiner Unterschied in der
Wertung vor (MW-Gen Y = 5,25;SD - Gen Y = 1,293; MW — Gen Z = 4,66; SD — Gen
Z =1,530). Auf Basis der Literatur wird in diesem Fall angenommen, dass Generation Y
die ,,ethische Diversitit™ niedriger bewertet, da Diversitéat in Grof3teil in Bezug auf Her-
kunftsdiversitat bezogen wird (Signium, 2013). Diversitat istim Rahmen der Generation
Z ein sehr wichtiges Thema, hierbei geht es aber um eine weitere Begriffsdefinition der
Diversitat, wie hier beschrieben als ,,ethische Diversitat™, welche neben Herkunft auch
Lebensformen umfasst sowie oft sexuelle und geschlechtsspezifische Diversitat benennt
(Fromm, 2018). In Zukunftsollte ein Item addiert werden, welches explizit nach ethni-
scher und ethischer Diversitét fragt. Es wurde vermutet, dass Generation Z den weiten
Begriff der ethischen Diversitat als wichtiger betrachtet, wobei Generation Y Diversitit
eher als ethnisch ansieht. Die Ergebnisse der Hypothese sind somit tiberraschend. Unter-
nehmen konnen aus diesen Ergebnissen ziehen, dass der Begriff ,,Diversitit® je nach Ge-
neration anders definiert und verschieden eingeschéatzt wird. Diversitat wird von beiden
jungen Generationen als wichtig eingeschétzt, daher sollte Diversitat in attraktiven Un-
ternehmen eine Rolle spielen.

Derkleinste Unterschied der Mittelwerte kann in der Dimension ,, Application Va-
lue“und ,, Development Value “ gemessen werden (s. Tabelle 8). Diese Ergebnisse wer-
den auch von der Literatur unterstutzt, indem beide Generationen von Unternehmen eine
gute Weiterbildungund Karrieremdglichkeiten, sowie sinnmaRige Aufgaben fordem (OC
& C,2019). Die Einordnung der beiden Dimensionen in der Gewichtung der Dimension
waren aufgrund der Literatur vorauszusagen. Beide Dimensionen wurden bei beiden Ge-

nerationen gleichméaRig erwéhnt. Die ,,Application Value “wird beispielsweise bei Gene-
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ration Y immer als wichtig betont, indem die Sinnméfigkeit von Aufgaben in verschie-
denen Quellen erwdhnt wurde, insbesondere im Rahmen von Fihrungspositionen (Uni-
versum, 2019). Der Generation Y istes wichtig, sinnvolle Aufgabennachihren gewahlten
Interessen in ihrem Beruf nachzugehen und auch weiterzugeben (Klaffke, 2022). Gene-
ration Z mochte zwar eine Trennung von Arbeit und Privatleben (Klaffke, 2022), sehnt
sich aber in jedem Bereich ihres Lebens nach SpaR, densie durch ihre eigenen Interessen
ausleben (Albert, Hurrelmann & Quenzel 2015).

Die Dimension "Authentizitdt auf der Arbeit™ wurde von beiden Generationen als
die am unwichtigsten Dimension der Arbeitgeberattraktivitat gemessen. In der Theorie
umfasst Authentizitat fur Generation Z die Authentizitit auf der Arbeit und im Leben
insgesamt (Fromm, 2018). Fir die Generation Y ist Glaubwirdigkeit auf der Arbeit ein
grolRes Thema. Die Wichtigkeit der Authentizitdtwurde bisher nurim Gesamten als wich-
tig betrachtet, besteht aber aus verschiedenen Eigenschaften. Zum einen kann die Au-
thentizitatauf der Arbeitbedeuten, dass eine definierte Unternehmenskultur auch tatséch-
lich gelebt wird, dies ist beispielsweise fiir die Generation Y ein wichtiges Thema
(Klaffke, 2022). Die Aufspaltung der Authentizitat auf der Arbeit erfolgte mithilfe von
Reis, Braga und Trullen, in dem sie die Authentic Living Scale im Jahr 2017 mit dem
Konstrukt,,Arbeit* zusammensetzten, um diese im Rahmen ihrer Untersuchung der Ar-
beitgeberattraktivitat einzusetzen. Authentizitat auf der Arbeit misst hierbei die gelebte
Authentizitat und Glaubwirdigkeit auf der Arbeit, beispielsweise die Bewertung der
Wichtigkeit von Ausdruck personlicher Werte. Es wird davon ausgegangen, dassdie Er-
gebnisse beider Generationen sich hinsichtlich der Gewichtung der Dimension unter-
scheiden, indem fiir Generation Y die Prioritat auf der Arbeit beim Individualismus liegt
(Universum, 2019). Da Arbeit und Privates miteinander verschmelzen sollen, scheint es
wichtiger zu sein, in beiden Bereichen zu seinen Werten und Glauben stehen zu kdnnen.
Fur Generation Z ist Individualismus wichtig, dieser gilt aber zumeist fir den privaten
Bereich, da Arbeit und persénliche Interessen strikt getrennt werden (Klaffke, 2022).

Die Ergebnisse beider Generationen unterscheiden sich nur in kleinen Dimensio-
nen (s, Tabelle 7). Alle vier Itemswurden von der Generation Y etwas wichtiger bewertet
als vonder Generation Z. Die groBten Unterschiede lassensich im dritten Item ,, Die Mog-
lichkeit haben, innerhalb des Jobs nach meinen Werten und Glauben zu agieren“ sehen.
Generation Z erreicht einen Mittelwert von 4,08 wahrend Generation Y einen Mittelwert
von4,55erreicht. Inder Generation Zgab es zu diesem Item Probanden, welche angaben,

dass das Item fir sie ,,uberhaupt nicht wichtig“ ist. In der Generation Y wurde das Item
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mindestens auf ,,neutral” geschatzt. Auf der Skala bedeutet dies, dass beide das Item als
,eher wichtig® betrachten.

Das erste Item der Authentic Living Scala verzeichnet einen leichten Unterschied
zwischen beiden Generationen. Die GenerationY wertetdas Item erneutwichtigerals die
Generation Z. Die Minimumangabe von Generation Y war hierbei ,,eher wichtig™, wobei
Probanden der Generation Z das Item auch als ,,neutral® einstuften.

Die Hypothese 1 bewertet die Unterschiede zwischen beiden Generationen und
der Bewertung der Variable ,,Authentizitit Arbeit”. Der Kendall Tau-b Test (r =-,195,;
p =.036; p <.05) beschreibt einen schwachen, aber signifikanten Zusammenhang zwi-
schen der Generationszugehdrigkeit und der Wichtigkeit des Konstrukts ,,Authentizi-
tat_Arbeit”. Es besteht zudem ein negativer Zusammenhang. Die Nullhypothese wird ab-
gelehntund die Alternativhypothese angenommen. In diesem Fall bedeutet dies, dass die
Generation Y die Authentizitat wahrend der Arbeit als etwas wichtiger einschatzt. Die
Authentizitat der Arbeit beschreibt in dieser Studie, inwiefern die Probanden die Wich-
tigkeit vom Ausdruck der eigenen Werte, Glauben und Personlichkeit innerhalb des Un-
ternehmens bewerten. Der Mittelwert der Generation Z (MW = 4.8082; SD = .84124)
sowie der Mittelwert der Generation Y (MW =5.4500; SD = .88609) zur Variable ,,Au-
thentizitdt auf der Arbeit” bestitigen diese Annahme.

Zusammenfassend bestehen nur kleine Unterschiede zwischen beiden Generatio-
nen, aus diesem Grund scheint eine Neuausrichtung der HR-Strategien und Praktiken
nicht notwendig. Die Ergebnisse der Studie eréffnen flir Unternehmen die Méglichkeiten
gleiche MaBRnahmen fir beide Generationen zu nutzen,sodass der Aufwand generell nicht
viel h6her wird. Zusatzlich sollten Unternehmen ein Auge auf Studien legen, welche die
Generationen Z und Y beziglich ihrer Work-Life-Balance untersuchen. In dieser Studie
wurde auf diesen Bereich kein Hauptmerkmal gesetzt, da dies den Umfang gesprengt
hatte sowie bereits einige Studien zu dem Thema existieren (Hesse, 2019; Universum
2019). Im Blick auf alle Ergebnisse kann die Kritik an die jungen Generationen nachvoll-
zogenwerden. Alle vorhandenen Dimensionen werden grundsétzlichals wichtigbewertet
Fir Unternehmen ist es dahingehend schwierig, ihre Ressourcen richtig zu verteilen, da
alle Dimensionen der Arbeitgeberattraktivitat fur die jungen Generationen erfullt werden
sollen.

Die Studie hateinige Limitationen, so bestehtdie Stichprobe nurausStudierenden.
Dies machtaufgrund des War for Talents, d. h. die Suche nach gut ausgebildeten Akade-
mikern, meistSinn. Andere Bereiche sind ebenfalls vom Fachkréaftemangel betroffen, da-

her ware eine Beleuchtung unter anderen Personenkreisen der Generationen (Z und Y)
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interessant. Andere mogliche Befragungsgruppen sind Auszubildende sowie Schiler:in-
nen der Abschlussklasse. Des Weiteren ist eine branchenspezifische Konkretisierung der
Umfrage moglich und in bestimmten Branchen mit extremen Zustdnden im Fachkréafte-
mangel zusatzlich notwendig, um konkrete Ergebnisse zu generieren. Die Stichproben-
groRRe der Generation Y ist zudem aufgrund ihrer GroRRe (N = 20) nicht als représentativ

anzusehen.
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Fragebogen

Einleitung und Einverstandniserklarung
Liebe Teilnehmer:innen,

im Rahmen meiner Bachelorarbeit fihre ich, Maike Steup, eine Studie zum Thema Ar-
beitgeberattraktivitat durch. Die Beantwortung des Fragebogens wird circa 5-10 Minu-

ten in Anspruch nehmen.

Im Rahmen dieser Studie werden anonymisiert Fragebogendaten zu allgemeinen Perso-

nendaten (z.B. Geschlecht) erhoben.

Die Fragebogendaten dienen ausschlie3lich wissenschaftlichen Zwecken. Die Daten
werden durch mich ausgewertet und nur fir meine Bachelorarbeit genutzt. Samtliche er-
hobene Daten werden gemall DSGVO und der DBSG verarbeitet und gespeichert. Ein
Rickschluss der Untersuchungsergebnisse auf einzelne Individuen ist nicht moglich.
Studienteilnehmende haben das Recht auf Auskunft durch die Versuchsleitung tiber die
erhobenen Daten, als auch das Recht auf Léschung und Einschrankung der Verarbei-

tung der Daten.

Die Teilnahme an dieser Untersuchung ist freiwillig. Es besteht zu jedem Zeitpunkt die
Madglichkeit, die Teilnahme an der Studie abzubrechen, ohne dass daraus Nachteile ent-

stehen.

Alle Daten sind vertraulich, werden nur in anonymisierter Form ausgewertet und nicht
an Dritte weitergeleitet. Demographische Angaben wie Alter oder Geschlecht lassen

keinen eindeutigen Schluss auf Ihre Person zu.

Wenn Fragen zu der Studie aufkommen, schreibt mir gerne unter folgender E-

Mail: maike.steup@hsrw.org

Die weitere Teilnahme an der Studie wird als Zustimmung dieser Einverstdndniserkla-

rung verstanden!
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1. In welchem Geburtsjahr (Zeitspanne) wurdest du geboren?
Die Teilnahme an der Studie ist nur in einem zuvor festgelegten Altersspannraum mog-
lich. Es kann daher sein, dass die Teilnahme dir aufgrund deines Geburtsjahres nicht

maoglich ist.

| Frither als 1981
) 1981 - 1995
1 1996 - 2006
| Spater als 2006

2. Bist du eingeschriebene:r Student:in an einer Hochschule/Universitat?

Leider kdnnen an dieser Studie nur Studierende teilnehmen.

() 13, ich studiere derzeit.

(1 Mein, ich studiere derzeit nicht,

3. Was ist dein Geschlecht?

i mannlich

1 weiblich

() divers

4. Hast du bereits Berufserfahrung z.B. in einer Werkstudententatigkeit gesam-
melt?

Die Mehrfachantwort bei einer Beschaftigung vor und wahrend des Studiums sind még-
lich.

[ ] Ja, ich habe w3hrend des Studiums als Werkstudent®in o. 3. gearbeitet.
[] Ja, ich habe bereits vor dem Studium regular gearbeitet.

| | Mein, ich habe bisher noch nicht gearbeitet.
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5.1 Wie wichtig sind die folgenden Aspekte fiir dich, wenn du einen potenziellen
Arbeitgeber erwagst?
Bitte beantworte die folgenden Aspekte jeweils bezogen auf die Hauptfrage.

Uberhaupt AuBer-
nicht Micht Leicht Makig Sehr  ordentlich
wichtiag  wichtig wunwichtig Neutral wichtig  wichtia  wichtig

Ein angenehmes Arbeitsumfeld

O O O O O O O

Sich gut fihlen, weil man fir diesen bestimmten Arbeitgeber arbeitet

O O O O O O O

Karrierefordernde Erfahrungen sammeln

O O O O O O O

Eine gute Beziehung zu den Kollegen

O O O O O O O
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Arbeiten in einem spannenden Umfeld

O O O O O O O

Der Arbeitgeber schatzt und nutzt deine Kreativitat

O O O O O O O

5.2 Wie wichtig sind die folgenden Aspekte fur dich, wenn du einen potenziellen

Arbeitgeber erwagst?
Bitte beantworte die folgenden Aspekte jeweils bezogen auf die Hauptfrage.

Uberhaupt AuBer-
nicht Micht Etwas Etwas Sehr  ordentlich
wichtig wichtig unwichtig MNeutral  wichtig wichtig wichtig

Gute Aufstiegschancen innerhalb des Unternehmens

O O O O O O O
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Das Unternehmen gibt dir die Mdglichkeit Gelerntes aus der Ausbildung
und/oder der Universitdt etc. einzubringen

O O O O O O O

Akzeptanz und Zugehdrigkeit innerhalb des Unternehmens

O 9 O O O O 9

Arbeitsplatzsicherheit innerhalb eines Unternehmens

O @) O O O O 9

Ein tberdurchschnittliches Grundgehalt

O O O O O O O

Ethische Diversitat innerhalb des Unternehmens

O O O O O O O
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6. Wie wichtig sind die folgenden Aspekte fur dich?

Bitte beantworte die folgenden Aspekte jeweils bezogen auf die Hauptfrage.

eher eher
Unwichtig unwichtip Meutra wichtig  Wichtig

Die Maglichkeit haben, sich
selbst in den meisten
Situationan innerhalb des

Unternshmens treu zu
bleiben

Die Maglichkeit haben, sich () () () ) ()
selbst treu zu bleiben, anstatt
Anderen gefallen zu missen

Die Mdglichkeit haben,
innerhalb des Jobs nach
meinen Werten und Glauben
Zu agieren

Ungehindert dafir einstehen
zu kdnnen, woran ich
personlich alaube

Vielen Dank fur deine Teilnahme!

Ich mochte mich herzlich fir dein Mitwirken bei meiner Bachelorarbeit bedanken! Bitte
kontaktiert mich zur Abholung der Versuchspersonenstunden via folgender E-Mail:
maike.steup@hsrw.org
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Korrelationen

Authentizitat_Ar

1= Generation

-
=

heit Generation £
Kendall-Tau-h  Authentizitdt_Arbeit Korrelationskoeffizient 1,000 -1 g5
Sig. (2-seitig) . 032
[ 93 93
1= Generation; 2 = Kaorrelationskoeffizient -1 g5 1,000
Generation 2 Sig. (2-seitig) 032 _
[ 93 93
Spearman-Rho  Authentizitat_Arbeit Kaorrelationskoeffizient 1,000 -,224’=
Sig. (2-seitig) . 031
[ 93 93
1 = Generation ¥; 2= Kaorrelationskoeffizient —,224x 1,000
Generation 2 Sig. (2-seitig) 031 .
[ 93 93
* Die Korrelation ist auf dem 0,05 Miveau signifikant (zweiseitig).
Korrelationan
1= Generation
Ethicalvalus  Gensration Z
Kendall-Tau-b EthicalvValue Kaorrelationskoeffizient 1,000 -,2(]3’=
Sig. (2-seitig) . 024
I+l 93 93
1= Generation ¥; 2 = Kaorrelationskoeffizient -,2[]3’= 1,000
GEneration £ Sig. (2-seitig) 024 .
I+l 93 93
Spearman-Rho  EthicalValue Kaorrelationskoeffizient 1,000 -,23Ex
Sig. (2-seitig) . 023
I+l 93 93
1= Generation ¥; 2 = Kaorrelationskoeffizient -,23IE3’= 1,000
Generation 2 Sig. (2-seitig) 023 .
I+l 93 93

* Die Korrelation ist auf dem 0,05 Miveau signifikant (zweiseitig).
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Spannwelts  Minimum  Manmum Mittedwart Abw?l‘c’hung Varianz
Statissk Statistk Statistk Statissk Staustk  Std-Fehler Statstik Statstik
ApplicationvValue¥ 20 340 3.00 640 50900 19814 88609 785
Intarestvaluay 20 140 480 820 56400 09015 40315 163
EmicalValueY 20 350 300 650 54500 21420 05838 @18
EconomicValusY 20 550 150 700 54250 29530 132064 1744
SoclalVaiueY 20 200 500 700 60000 11343 50726 257
PsychologicalvalueY 20 200 433 633 53333 14710 85784 433
_CargerOpportunitiesY 20 500 200 700 54000 26557 118766 1411
Developmentvalusy 20 150 525 675 58250 08904 39819 159
Authentitat_Arbaity 20 200 300 500 44875 12628 56473 319
GuNige Werte (Mstanweiss) 20
Deskriptive Statistik Generation Z
Std -
Spannweite  Minimum  Maumum Mittelwent Mtcnuno Vananz
Statistik Staustik Statistik Stanstik Stavstik  Sid.-Fehler Statistik Statistx
ApplicationVaiueZ 73 360 340 700 50849 09846 84124 708
InterestValueZ 73 380 320 700 54301 08464 g7 523
_V_‘__"m!Z 73 6,00 1,00 ?.00 48082 14780 126280 1,595
Ec_g_ﬂotptsv‘l_lgczf 73 | 4.09 | 300 7.90 52603 .11588 .98991 | ._980
PsychologicalvalueZ LER 433 287 700 53881 09623 T 676
CaraerOpportunitiesZ 7 45 250 700 54110 10832 0 92550 857
DevelopmentvalueZ 73 2,75 425 700 58527 07064 60357 364
_ mw__ 73 i 2,50 2,50 5,00 41884 06718 57400 328
SocialValueZ 73 | 4,00 | 300 | 7.00 | 59635 ! .00239 ! .70396 ! .lQG
Goltige Warta (listenwaise) 73
Deskriptive Statistik Y und Z
Std -
Spanmno Minimum  Madmum Mittalwert ADMKDUM Vananz
Statistik Statistik Statistik Statstik Statissk  Std-Fehler Statistk Stavstik
Appicationvalue a3 400 300 700 50860 08774 84617 716
Interestvalus 93 380 320 700 54753 06958 67109 450
EthicalValug 91 600 100 700 49462 1274 122799 1,508
EconomicValue 93 550 150 700 52957 11031 106382 1132
PsychologicalValue 93 433 287 700 53763 08158 J86T0 B9
CaraarOpportunities 93 500 200 700 54086 10169 98064 962
DevalopmantValus 93 275 425 700 58468 05847 56390 318
Authentzitil_Arbeit 9 250 250 500 42527 06037 58223 339
- Beruserfahrung,_Gesami 93 33 1,33 167 13835 01243 41985 014
SotialValue ] 9 400 300 700 59713 06888 66423 A4
Ghluge Werte (listerwelse) 93




63

Geschlecht und Dimension: Generation' Y

Applicatonvaly Ecanamicialu Prjcholegicaly  Develapmanty’  Authenfiotil A
Ulsthlﬂhl Y Imarasivalusy Emll]h‘ilﬂ'f & Sackalvalsa Y F1T0 8 abaay Dy
mdanih Wil 5 oks? 554 £.14) 4 85T Baard EE R £ a4 4 2057
1] 7 7 T T T T I T
| EI!.-MI'Hﬂ'l.I'I] JETIS3 AETTY 1,185213 1845445 JLEI453 S5868 S6605 AEETT
waitdch WEakwen 509713 56813 55789 57308 59744 518 57500 4. 5082
1] 13 13 13 13 13 13 13 13
e -Abrargsi huhg 1,00Ed4 AT JaT AT AS1T50 ATadd ATO03 SagEn
INSpesamt  Wilahwe £ il 8 Bad 8 4800 & 4350 & 5400 £3333 £ A2850 4 JBTE
H H i Hp 1| 1 20 20 20
5id -Abrwwbchung ] ADIS 5 1.31064 S0728 E5TRE 33818 SEATY
Geschlecht und Dimension: GenerationZ
Applicatantalu Economic¥aly  Peychologica®y CareerDpportu  Developmenty’  Autheniciad Ar
Geschlecht &l Iimeteitiaiual  Emialiaiual [ el il akusl bail Sockalalel
mannkzh  Mifledwar 4.9905 51333 4,233 5143 53957 SAME 573 40115 58730
M 21 i i i Pl pil pd i 21
| Sid -Abwreichung B354 5454 1,31827 B1504 g7 1,032004 EA4ET 1380 o 1)
wrelieh LS E 51451 55484 £.0588 L1843 S AT EXAAL] EAHE & D [ HEF
M 1] L] 1 1 L1 L4] L] L1l L1]
Sid -Abwreichung 4198 AT453 117748 1.06890 TR Rl SEET AT JBAESE
Aars MAetwer! 4, 0000 4 8000 4 0000 & 0000 2 8887 & 4000 4, 1800 3,800 43333
H 1 1 1 1 1 1 1 ] 1
Insgasami  Mitlebwarl 5.0849 543 4.8082 52603 53381 S4110 58537 41884 58635
M T3 T3 71 T3 73 T3 T3 73 T3
Sid -Abwreichung B4124 e i) 1,26280 9853 BINT SEE0 SNFET JETADD k]
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Eidesstaatliche Erklarung
Hiermit erkl&re ich, Maike Steup, dass ich die hier vorliegende Arbeit selbststdndig und
ohne unerlaubte Hilfsmittel angefertigt habe. Informationen, die anderen Werken oder
Quellen dem Wortlaut oder dem Sinn nach entnommen sind, habe ich kenntlich ge-
macht und mit exakter Quellenangabe versehen. Satze oder Satzteile, die wortlich tber-
nommen wurden, wurden als Zitate gekennzeichnet. Die hier vorliegende Arbeit wurde
noch an keiner anderen Stelle zur Priifung vorgelegt und weder ganz noch in Ausziigen
veroffentlicht. Bis zur Verdffentlichung der Ergebnisse durch den Priifungsausschuss
werde ich eine Kopie dieser Studienarbeit aufbewahren und wenn ndtig zuganglich ma-

chen.

Kamp-Lintfort, den 19.01.2023

Unterschrift



