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Abstract

Der Kampf um qualifizierte Arbeitskrafte ist fir Unternehmen gerade in Deutschland, das vom
demografischen Wandel gepragt ist, heute mit der Frage verbunden, worauf die Generation Y
Wert legt. Fachkréfte stellen fir Unternehmen der Gegenwart und Zukunft eine immer knapper
werdende und folglich wertvollere Ressource dar. Parallel dazu drangt die Generation Y auf den
Arbeitsmarkt und riickt damit in die Position der von Arbeitgebern hart umkampften Zielgruppe.
Da sie vollig neue Wertevorstellungen und Erwartungen mitbringt, haben sich die Unternehmen
darauf einzustellen.

Gegenstand dieser Bachelorarbeit ist die Analyse der Generation Y und ihrer Anforderungen an
die Arbeitgeber, die sich auf dem Arbeitsmarkt prasentieren. Anhand des Employer-Branding-
Ansatzes wird untersucht, wie sich Unternehmen in ihrer Rolle als Arbeitgeber diesen neuen
Herausforderungen madglichst erfolgreich stellen kénnen.

Abstract

The competition for skilled labour today, especially in Germany, which is characterized by de-
mographic change, is linked to the question of what generation Y values. Skilled workers repre-
sent an increasingly scarce and therefore more valuable resource for present and future
businesses. In parallel, Generation Y is pushing the labor market, placing it in the position of a
highly competitive target group for employers. With a whole new set of values and expectations,
companies have to be prepared.

The subject of this bachelor thesis is the analysis of Generation Y and its requirements for em-
ployers, who present themselves in the labor market. The employer branding approach explores
how companies in their role as employers can best meet these new challenges.



Inhaltsverzeichnis V

Inhaltsverzeichnis
INhaltSVErzeiChNis ... s \'
AbKUrzungsverzeiChnis ... e Vil
AbbildungsverzeiChnis ... IX
TabellenverzeiChNis ... s X
1 Einleitung und Problemstellung........oooiiii e 1
1.1 Zielsetzung der Arbeit ... 1
1.2 Aufbau der Arbeit ... 2
2 Zielgruppendefinition der Generation Y ... 3
2.1 Die Generation als Orientierungshilfe zur Zielgruppendefinition .................... 3
2.2 Ubersicht der Generationen auf dem deutschen Arbeitsmarkt ...................... 3
2.3 Begriffliche Abgrenzung und Definition der Generation Y ...........cccccvveee... 4
3 Zielgruppenanalyse der Generation Y ... 7
3.1 Pragung der Generation Y anhand ausgewabhlter Einflussfaktoren ............... 7
3.1.1  Okonomische Dimension der Globalisierung...............ccccccovevevene... 7
3.1.2 Wandel des Arbeitsmarktes ..., 8
3.1.3 Technologische Entwicklung und das Internet......................cceees 9
3.1.4 Strukturwandel der Gesellschaft ............ccoooiiiiiiiiiiiiiies 10
3.1.5 Demografischer Wandel und Fachkraftemangel..............ccccccc...... 11
3.2 Anforderungen an den Arbeitgeber ... 12
3.2.1  Arbeitsatmosphare und Arbeitsumfeld............ccccooiiiiiiiiiiiiiiiis 12
3.2.2 Vereinbarkeit von Berufs- und Privatleben..............ccccccoiiiiiiiiinnnne. 12
3.2.3 Sinnsuche und Spal bei der Arbeit .........cccooiiiiiiiiis 13
3.2.4 Selbstverwirklichung und Entwicklung ...........cccccoiiiiiiiiiiiiiiiinees 13
3.2.5 Unternehmensbekanntheit und Markenattraktivitat......................... 14
3.2.6 Vergutung und variable Vergitungsanteile..............ccccccocciiiinnnnes 14
4 Employer Branding als Antwort auf den Generationswechsel......................... 16
4.1 Begriffliche Abgrenzung des Employer Branding...........ccoooiiiiiiiiiiiiiiiiinnns 16
4.2 Hauptziele des Employer Branding ..........couuuiiiiiiiiiiiiiiiieeeece e 17
4.3 Ablauf des Employer-Branding-Prozesses..........cooooiioiiiiiiiiiieccceees 17
4.3.1 Generieren der Soll-ldentitat innerhalb der Analysephase ............. 18
4.3.2 EVP als Ergebnis der Markenpositionierung...........cccccceeeiiiieiiieennns 19
4.3.3 Aufbau einer Kommunikationsstrategie ...........cccoooiiiiiiiiiiiiiiis 19

4.3.4 Malnahmenplanung als Aufgabe des Personalmarketings............ 20



Inhaltsverzeichnis VI

4.4 Internes Employer Branding ..........coooooiiiiiiiiiiiieeee e 20
4.4.1 Human-Resources-Portfolio............oooiiiiiiiiiiiiies 21

4.4.2 Richtige Fihrung der Mitarbeiter.............coooiiiiiiiiiiies 22

4.4.3 Ausgestaltung des Arbeitsumfeldes...........cooooiiiiiiiiiiiiiiis 22

4.4.4 Interne Kommunikationsinstrumente.................cccciiii 22

4.5 Externes Employer Branding.........coooooiiiiiiii e 23
4.5.1 Networking als Instrument der Kontaktpflege ..........cccccceeiiinnnnnnns 23

452 Gestaltung des Bewerbermanagement............cccooiiiiiiiiiiiiiiicinnnnnes 23

4.5.3 Externe Kommunikationsinstrumente ...............iiiiiiin, 24

5 EmPirische StUudie ... 26
5.1 Methodischer Zugang und Vorgehen ... 26
5.1.1 Auswahl der Erhebungsmethode...........cccciiiiiiii, 26

5.1.2 Zielgruppe und Stichprobenbildung ..........cccccoiiiiiiiiiiiiiiiiieees 27

5.1.3 Aufbauund Inhalt ... 27

5.1.4 Frageformulierung und Antwortskalierung ...........ccccccvvieeiiiiinninnnn, 31

5.1.5 Durchfihrung der Untersuchung...........cccoooiiiiiiiiiiiiiieees 33

5.1.6 Erstellung eines Hypothesenkatalogs............cccoooviiiiiiiiiiens 33

5.2 Vorstellung und Analyse der ErgebnisSse ...........ccoviiiiiiiiiiiiiiiieeeen 34
5.2.1 Mediennutzung und Informationsbeschaffung .................cc............. 34

5.2.2 Werte und Anforderungen an den Arbeitgeber.............ccccccennnnnne. 37

6 Handlungsempfehlungen fiir das Employer Branding ..........cccocovviiiiriiiiiinennnn. 39
6.1 Transparenz, Authentizitat und Konsistenz der Botschaft............................ 39
6.2 Uberzeugung der Sekundarzielgruppe. .........cccveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenne, 39
6.3 Mitarbeiterfiihrung und Gestaltung der Arbeitswelt.............ccccooii. 40
6.3.1 Arbeitsumfeld und Unternehmenskultur...............ccccooiiiiiiiiiiiiinnnnes 40

6.3.2 Foérderung und Selbstverwirklichung der Mitarbeiter....................... 41

6.3.3 Versprechen der Vereinbarkeit von Privatleben und Berufsalltag...41

6.4 Timing der externen Kommunikation...........ccoooiiii i 42
6.5 RekrutierungsmalRnahmen und Kommunikationskanale................cccc......... 43
6.5.1 Unternehmenswebsite als Hauptkanal.................cccccooiiii, 43

6.5.2 Soziale Netzwerke als Hauptmedium der Generation Y ................. 44

6.5.3 Sichtbarkeit durch Suchmaschinenmarketing...........cccccccccoeeinnnnes 44

6.5.4 Schul- und Hochschulmarketing fir akademische Neuzugange.....44

7 SchlussbetraChtung ..........coooiiiiiiiiiiiiiiie e 46
7.1 Zusammenfassung der Erkenntnisse..............euuvieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeee 46

7.2  Kritische Reflexion und AUSDIICK .......ooeiieee e 48



Inhaltsverzeichnis VIl

LiteratUrVerZEICHNIS ..c.iceiiiiiriiii i riieira s e ra s res s sessaassassassasrassassassassassansnsnnnsnnsnnrs Xl
N 4] = T = XIX

Eigenstandigkeitserklarung .........cccoooiiiiiiiii s XXXI



Abkurzungsverzeichnis

VIII

Abkurzungsverzeichnis

EVP
...Employee Value Proposition

DGFK
...Deutsche Gesellschaft fur Personalfiihrung

HR
...Human Ressources

SEM
...Search Engine Marketing

SEO
...Search Engine Optimization



Abbildungsverzeichnis IX

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1:
Abbildung 2:
Abbildung 3:

Abbildung 4:
Abbildung 5:

Begriffsiibersicht der Generation Y,

eigene Abbildung in Anlehnung an Weise ..., 5
Phasenschema des Employer Branding,

eigene Darstellung in Anlehnung an Petkovic ..o, 18
HypothesenKkatalog .............iii e, 33
Umfrageergebnis: Frage 7: Informationsbeschaffung ............................. 36
Umfrageergebnis Frage 10: Arbeitgebereigenschaften........................... 38



Tabellenverzeichnis

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Grundhaltung und Arbeitseinstellung der Generationen auf dem

Arbeitsmarkt

Tabelle 2: Antwortmdglichkeiten Frage 7: Kommunikationswege ..............ooovvveiiieee... 29
Tabelle 3: Antwortmdglichkeiten Frage 10: Arbeitgebermerkmale............ccccccccceee. 31



Einleitung und Problemstellung 1

1  Einleitung und Problemstellung

Der Arbeitsmarkt verandert sich aufgrund der Globalisierung, des gesellschaftlichen
Wandels und der technischen Neuerungen fortwahrend. Daraus ergeben sich Heraus-
forderungen, denen Unternehmen nur mit den flir sie passenden Mitarbeitern begeg-
nen koénnen. Dabei ist die ,Erkenntnis, dass Mitarbeiter eine Schlisselrolle im
Unternehmen spielen und somit als entscheidende Erfolgsfaktoren anzusehen sind,
[...] nicht neu und setzt sich zunehmend auf breiter Basis durch*’.

Es ist allerdings angesichts des demografischen Wandels ein rasches Handeln gefragt.
Die Anzahl der Personen im erwerbsfahigen Alter sinkt. Qualifizierte Mitarbeiter gelten
langst als knappe Ressource und mussen starker gesucht und umworben werden als
je zuvor. Die McKinsy Studie aus dem Jahr 1997 umschreibt den Wettbewerb unter
Arbeitgebern bereits treffend als ,War for Talents“. Unternehmen missen heute um
qualifizierte Arbeitskrafte kAmpfen — nicht umgekehrt.

Um sich am Arbeitsmarkt als attraktiver Arbeitgeber von der Konkurrenz abzuheben,
mussen Unternehmen die Anforderungen und Erwartungen der moglichen Belegschaft
bestmdglich erfiillen und an die Zielgruppe kommunizieren. Ein Ansatz hierflr ist das
Employer Branding. ,Employer Branding umfasst die Positionierung und Kommunikati-
on eines Unternehmens als attraktiver Arbeitgeber."?

Wahrend heute noch mehrere Vertreter aus unterschiedlichen Generationen im Berufs-
leben sind, nimmt die Rolle speziell der Generation Y bestandig zu. Vor allem die stark
veranderten Wertvorstellungen und Bediirfnisse gegeniber dem Arbeitgeber und das
generationsspezifische Verhalten am Arbeitsplatz dieser Generation Y stellt Unterneh-
men vor neue Aufgaben in Bezug auf die Personalsuche. Die vorliegende Ausarbei-
tung betrachtet ausgehend davon die sogenannte Gen Y und deren Auswirkungen auf
das Employer Branding von Unternehmen.

1.1 Zielsetzung der Arbeit

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde folgende Forschungsfrage gestellt: Welche
Anforderungen stellt die Generation Y an den Arbeitsmarkt und wie kébnnen Unterneh-
men darauf innerhalb des Employer Branding eingehen?

' Tavakkoli 2009, S.31
2 Trost, A., 2009, S.13
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Ziel ist es demnach die wesentlichen Aspekte der Generation Y in den Kontext ihrer
Position als Arbeithnehmer zu setzen. Folgend werden Hinweise darauf erarbeitet, in-
wiefern analysierte Wertehaltungen und Praferenzen Auswirkungen auf die Aufgaben-
felder des Employer Branding haben. Unter Beriicksichtigung der Veranderung des
deutschen Arbeitsmarkts sollen somit abschliefend konkrete Handlungsempfehlungen
fur Unternehmen formuliert werden, um eine attraktive Arbeitgebermarke zu generie-
ren.

1.2 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit umfasst sieben Kapitel. Eingeleitet wird in Kapitel 2 die Genera-
tionsthematik mit einer terminologischen Abgrenzung und einem Uberblick tiber die auf
dem Arbeitsmarkt agierenden Generationen gegeben.

Anschlielend erfolgt die Vorstellung der Generation Y. Hier werden pragende Einfluss-
faktoren ebenso wie Werte und Eigenschaften identifiziert, um ein charakteristisches
Bild zu geben. Ausgewanhlte Studien sowie die daraus abgeleitete Anforderungshaltung
der Generation Y werden in Hypothesen (bersetzt und sollen die Bedeutung des The-
mas fir den Arbeitgeber zeigen.

Gegenstand des vierten Kapitels ist das Employer Branding mit besonderem Fokus auf
interne und externe MalRnahmen. Fir das grundlegende Verstandnis wird der Termi-
nus des Employer Branding hergeleitet und es werden die Hauptziele des Ansatzes
dargestellt. Im Anschluss folgt die Veranschaulichung des Employer-Branding-
Prozesses mit den zu behandelnden Elementen. Abschlieliend werden die Handlungs-
felder des internen und externen Employer Branding sowie gangige Kommunikations-
instrumente beschrieben.

Aufbauend auf dem wissenschaftlichen Teil wird im darauffolgenden Kapitel eine empi-
rische Studie in Form einer Befragung zielgruppenspezifisch konzipiert und mit Teil-
nehmenden der Generation Y durchgefiihrt. Auf diese Weise sollen Gemeinsamkeiten
und Widerspriche zu bisherigen Studienergebnissen ermittelt und neue Erkenntnisse
im Bereich der Anforderungshaltung und Mediennutzung erlangt werden.

Auf Grundlage der empirisch ermittelten Daten werden im sechsten Kapitel Empfeh-
lungen fur die Planung und Ausgestaltung einer optimalen Kommunikationsstrategie im
Hinblick auf die Handlungsfelder des Employer Branding durch ein Unternehmen abge-
leitet. Im letzten Kapitel rundet eine Zusammenfassung der Erkenntnisse die Arbeit im
Fazit ab und umfasst dazu eine kritische Auseinandersetzung mit den ermittelten Re-
sultaten sowie den Ausblick auf weiteren Forschungsbedarf und -ansatze.
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2 Zielgruppendefinition der Generation Y

In diesem zweiten Kapitel wird zunachst eine terminologische Abgrenzung der Genera-
tion vorgenommen, um ihre Bedeutung innerhalb der Zielgruppendefinition zu spezifi-
zieren. AnschlieBend werden diejenigen Generationen einander gegentbergestellt,
welche derzeit auf dem deutschen Arbeitsmarkt agieren und somit aus der Sicht von
Unternehmen relevante Zielgruppen als potentielle Arbeithehmer darstellen.

2.1 Die Generation als Orientierungshilfe zur Ziel-
gruppendefinition

Unter einer Generation versteht man ,eine gesellschaftliche Kohorte [...], die Geburts-

“3 Darliber hinaus umfasst eine

periode und pragende kollektive Ereignisse [...] teilt.
Generation per definitionem ,Menschen [...] mit &hnlicher sozialer Orientierung und

Lebensauffassung“t

Demzufolge kann einer Generation eine bestimmte Grundhaltung zugeschrieben wer-
den, zumal die Mitglieder dieser Generation von gleichen Umweltbedingungen, signifi-
kanten Ereignisse und Trends gepragt sind. Diese Grundhaltung spiegelt sich unter
anderem in Werte- und Verhaltensmustern wider. Angesichts dessen, ist es vor allem
fur Unternehmen von hoher Relevanz, sich mit dieser Thematik auseinanderzusetzen,
um sich als attraktiven Arbeitgeber auf dem Markt zu positionieren. Zur Erreichung des
Ziels, potentielle Arbeitnehmer gezielt anzusprechen, muss die betreffende Generation
zunachst als eine eigene Zielgruppe erkannt, definiert und analysiert werden.

2.2 Ubersicht der Generationen auf dem deutschen
Arbeitsmarkt

In der Literatur variieren die Abgrenzungen der Alterskohorte, wodurch keine allge-
meingultige zeitliche Einordnung der einzelnen Generationen vorgenommen werden
kann. Beziiglich der Bezeichnungen finden sich ebenso Unstimmigkeiten.

® Klaffke, 2014, S.9
4 Duden, 2017
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Die nachfolgende Ubersicht offeriert in diesem Sinne zunachst nur eine Zusammenfas-
sung der Generationen, die nach Klaffke aktuell auf dem deutschen Arbeitsmarkt agie-
ren.’ Sie soll lediglich dem groben Verstandnis und einer zeitlichen Einordnung der
Generationen dienen.

Grundhaltung Idealismus Pragmatismus Optimismus
Arbeits- .Leben JArbeiten .Leben beim
Einstellung um zu arbeiten” um zu Leben® Arbeiten®

Tabelle 1: Grundhaltung und Arbeitseinstellung der Generationen auf dem Arbeitsmarkt, eigene Darstel-
lung in Anlehnung an Oerte

2.3 Begriffliche Abgrenzung und Definition der Gene-
ration Y

“I _ soll veranschaulichen, dass bis-

Die Bezeichnung Generation Y — ,Generation Why
her als selbstverstandlich geltende Verhaltnisse und Vorstellungen von dieser Genera-
tion in Frage gestellt werden. Weitere in der Literatur beschriebene Bezeichnung wie
Net Generation, Generation @ oder Digital Natives sollen den hohen technologischen

Einfluss in Zeiten des Internets auf diese Generation zum Ausdruck bringen.?

® Klaffke, 2014, S.9

®Vgl. Oertel, 2008, S.142-144
" Dahlmanns, 2014, S.16

8 vgl. Weise, 2011, S.33f
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Je nach Quelle werden die Vertreter der Y-Generation auch als Millenials® bezeichnet,

da sie sich um die Jahrtausendwende im Teenageralter befanden, das als sehr ein-

flussreiche Lebensphase fiir die Werteentwicklung einer Generation gilt."

Generation Digital
(@) Natives

Generation
Y

Generation Net
Google Generation

Abbildung 1: Begriffsiibersicht der Generation Y, eigene Abbildung in Anlehnung an Weise'’

Der Begriff Generation Y, kurz Gen Y, wurde erstmals im Jahr 1993 in einem Artikel

t."? Wie bereits angefiihrt wurde, gibt es

der Fachzeitschrift Advertising Age verwende
fur die Generation Y, genau wie fur frihere Generationen, keine allgemeingultige zeitli-
che Einordnung. In der Fachliteratur lassen sich aber verschiedene Kohorte bzw. Al-
tersspannen zur Beschreibung der Generation Y auffinden. Die erste Definition
umfasste die Jahrgange zwischen 1984 und 1994."® Weiler schlagt hingegen die Jahr-
gangen von 1980 bis 1994 vor." Ein zentraler Konsens aller Autoren herrscht aber
dahingehend, dass die Generation Y jene Gruppe von Menschen beschreibt, welche

zwischen 1980 und 2000 geboren wurden und um die Zeit der Jahrtausendwende im

® engl.: ,Jahrtausender

"% vgl. Parment, 2009, S.5f.
" vgl. Weise, 2011, S.33f
"2 vgl. Parment, 2009, S.15
3 vgl. ebd., S.8

' Weiler, 2005, S.46



Zielgruppendefinition der Generation Y 6

Jugendalter waren. Sie sind damit die Nachfolgegeneration der Babyboomer und der
Generation X."®

Seit einigen Jahren tritt die Generation Y demnach bereits in die Arbeitsmarkte ein
bzw. befindet sich aktuell noch unmittelbar vor dem Berufseinstieg.”® Die Mitglieder
dieser Generation reprasentieren somit die Arbeitgeber von morgen und werden daher
nachfolgend als Zielgruppe von Unternehmen naher analysiert.

'® Parment, 2009, S.7
'® Dahlmanns, 2014, S.17
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3 Zielgruppenanalyse der Generation Y

Um die Zielgruppe der Generation Y zu analysieren, werden in diesem Kapitel pragen-
de Einflussfaktoren und die daraus entstandenen charakteristischen Generations-
merkmale naher betrachtet. Daraus abgeleitet werden im Anschluss spezifische
Praferenzen und Anforderungen der Generation Y gegeniiber dem Arbeitsmarkt erlau-
tert.

3.1 Pragung der Generation Y anhand ausgewahlter
Einflussfaktoren

Im vorliegenden dritten Kapitel wird eine Beschreibung der Pragung der Generation Y
anhand umweltbedingter Einflussfaktoren vorgenommen, um ihre Merkmale und An-
spriche abzuleiten und zu verstehen.

Bedingt durch den Sachverhalt, dass die ausgewahlten Einflussfaktoren u.a. 6konomi-
sche, technologische wie auch demografische Entwicklungen beschreiben, kénnen sie
simultan als Auswirkungsfaktoren auf den deutschen Arbeitsmarkts betrachtet werden.

3.1.1 Okonomische Dimension der Globalisierung

Die O6konomische Dimension beschreibt die wachsende Verflechtung der Weltwirt-
schaft. In erster Linie ist in diesem Kontext die Entwicklung anhand des von 1991 bis
2011 stetig wachsenden, deutschen AuRenhandels zu beobachten."

Durch Warenimporte hat sich das Konsumangebot geradezu explosionsartig entwic-
kelt: Internationaler Handel, Niedrigpreis-Lieferanten und ginstige Transportmoglich-
keiten bringen eine Vielfalt sowohl an Preis-, Leistungs- als auch Qualitatsalternativen
mit sich.'® Die Generation Y ist in einem Kaufermarkt bzw. in einer Uberflussgesell-
schaft aufgewachsen, die durch eine Vielzahl an Wahlmdglichkeiten gekennzeichnet
ist. Die Mitglieder dieser Generation zeigen sich deshalb entscheidungsbewusster und
anspruchsvoller als die Generationen zuvor. Fir die Generation Y gilt es als Selbstver-

17 Vgl. Statistisches Bundesamt, 2017, S.20ff.
18 Vgl. Parment, 2009, S.35f.
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standlichkeit, Entscheidungsvielfalt zu besitzen und verschiedene Alternativen schnell
sowie effizient auszuwerten.'

Die Generation Y bringt demnach eine Konsumentensouveranitat mit, die sich auf ihre
Grundeinstellung zum Privat- und Arbeitsleben Ubertragt. So wurden zum Einen einfa-
che und selbstverstandliche Entscheidungen durch komplexe individuelle Wahlgeflige
substituiert, da die Gestaltungsmdglichkeiten des eigenen Lebens gewaltig angewach-
sen sind.? Zum Anderen hat sich durch den ,War for Talents eine hohe Erwartungs-
haltung gegenliber dem Arbeitgeber entwickelt; So fordern Vertreter der Generation Y
zunehmend, dass sich Unternehmen auf personliche Anforderungen, Probleme und
Wiinsche einstellen.?’

3.1.2 Wandel des Arbeitsmarktes

Die Generation Y ist einem starken Wettbewerbsdruck ausgesetzt, da im Zuge der
Globalisierung heimische Arbeitsplatze ins Ausland verlagert werden und es zu einem
Stellenverlust am deutschen Arbeitsmarkt kommt. Die bestehenden oder auch neu
geschaffenen Arbeitsstellen berufen sich Gberwiegend auf qualifizierte Arbeitsnehmer.
Um sich am Arbeitsmarkt zu profilieren, muss die Generation Y somit starker in Bildung
und Qualifikation investieren als andere vor ihr.??

Abgesehen von der Verlagerung von Arbeitsstellen ins Ausland spricht das Statistische
Bundesamt von einem ,Bedeutungsverlust des Normalarbeitsverhaltnisses“®®. Unter
einem Normalarbeitsverhaltnis wird ein unbefristetes Arbeitsverhaltnis in Vollzeit ver-
standen. Atypische Beschaftigungsverhaltnisse, wie etwa Teilzeitbeschaftigung, befri-
stete Beschaftigung und Zeitarbeit, werden heute aber vermehrt praktiziert.?* Es ist
damit zu konstatieren, dass die neue Generation in einem flexiblen Arbeitsumfeld auf-
wachst. Im Zusammenhang mit der grundlegenden Forderung nach Wahlimdéglichkeiten
strebt die Generation Y nach dem Sammeln unterschiedlicher Erfahrungen. Vertreter
dieser Generation sehnen sich nach Abwechslung. Sie mdchten nicht nur einen Arbeit-
geber kennenlernen, sondern verschiedene Unternehmen ausprobieren und sich hier

9 vgl. ebd.

2 vgl. Parment, 2013, S.31

2 vgl. Weis, 2012, S.21

22 \/gl. Statistisches Bundesamt, 2008, S.21
% y/gl. Statistisches Bundesamt, 2012, S.56
2 vgl. ebd., S.57
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selbst unter Beweis stellen kdnnen.?® Eine zunehmende Arbeitnehmerfluktuation ist
eine splrbare Konsequenz dieses Verhaltens, worauf sich deutsche Arbeitgeber ein-
stellen mussen.

3.1.3 Technologische Entwicklung und das Internet

Die Generation Y wachst in einer sogenannten ,Wissens- und Innovationsgesell-

schaft?®

auf. Taglicher Medienkonsum und globale Vernetzung pragen sie bereits im
Kindesalter. Daher wird der Generation Y neben ausgepragten medialen Kompeten-
zen, auch eine besondere Affinitdt zu Technik und Kommunikationsmedien nachge-
sagt.?’ Um sich dem permanenten technologischen Wandel anzupassen, bringt sie
auBerdem dementsprechend eine stark ausgepragte Veranderungsbereitschaft und

Innovationsfahigkeit mit.?®

Das Internet hat sich in diesem Zusammenhang zur zunehmend bedeutsamen Grolle
der Medien entwickelt.?® Die Generation Y wachst mit vielfaltigen und leichtzugangli-
chen Informationen auf, was sich wiederum unmittelbar auf ihre Lernbereitschaft aus-
wirkt: Informationen werden nicht mehr unreflektiert von Lehrenden Ubernommen,
sondern zunachst einmal hinterfragt.®® Parallel dazu lasst sich eine zunehmende
Transparenz des Arbeitsmarktes beobachten. Das Internet verleint Bewerbern die
Chance, sich bereits im Vorfeld umfassend Uber potenzielle Arbeitgeber zu informie-

ren.’’

Im Mittelpunkt des Kommunikationsaustausches stehen soziale Medien, welche sich
inzwischen zum zentralen Medium der Gen Y entwickelt haben. Die Nachfrage nach
permanenter Vernetzung macht die Altersgruppe der Generation Y zu den Hauptnut-
zern der sozialen Netzwerke.* Wahrend die Internetnutzer vormals eine iiberwiegend
passive Rolle als Rezipienten einnahmen, kam es durch die sozialen Medien zur akti-
ven Partizipation und Wertschépfung der Nutzer.*® Durch selbstgeschaffene Inhalte wie

% vgl. Parment, 2009, S.27f.

%6 Walter et al., 2013, S.29

2T ygl. Welk, 2013, S.52

2 Rump/Eilers, 2012, S.174

% vgl. ebd., S.136

¥ vgl. ebd., S.174

1 vgl. Kaffke/Parment, 2011, S.12f.
%2 ygl. Dahimanns, 2014, S.30f.

¥ vgl. Kissel/Bittgen, 2013, S.27
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Beitrdge, Kommentare, Bilder und Videos werden Nutzer nun in die Gestaltung des
Internets integriert.>*

Ferner angetrieben wird der Medienkonsum durch die Verbreitung und Nutzungsinten-
sitdt mobiler Endgerate. Sie werden bereits als die ,aktuell bestimmenden Treiber der
Medienentwicklung“*® bezeichnet. Neben dem méglichen Medienkonsum steigt primar
die Erreichbarkeit. Der Generation Y wird daher auch ,nahezu standige Kommunikation
bzw. 24/7-Erreichbarkeit unterstellt“*®.

3.1.4 Strukturwandel der Gesellschaft

Die Familie erflllt primar die Sozialisations- und Platzierungsfunktion: Sie vermittelt
also Werte sowie Normen und hilft dabei, sich als Individuum in der Gesellschaft einzu-
fugen.”

Ein grundlegender Strukturwandel der Familien wahrend der vergangenen Jahrzehnte
geht auf die Loslésung von religiosen Normen — ,etwa hinsichtlich der Leitbilder von
Monografie und lebenslanger Ehe oder der Einstellung zur Sexualitdt -, die
Wohlstandsentwicklung, den Wertewandel, die Bildungsexpansion, die gesellschaftli-

“3% Zuriick.

chen Mobilitatserwartungen und nicht zuletzt die veranderte Rolle der Frau
Anders als bei den vorangehenden Generationen definiert sich das Familienumfeld, in
dem die Generation Y aufgewachsen ist, durch individuelle Lebensformen und unter-
schiedlichste Familienzusammensetzungen. Kollektive Vorgaben und ein ehemals vor-
bestimmter Weg haben immer mehr an Relevanz eingebiRt. Stattdessen erfuhren die
Yer bereits im Kindesalter Wahl- und Selbstbestimmungsfreiheit innerhalb verschiede-
ner Bereiche, worunter z.B. Lebensform, soziale Milieus, Beruf, Partner, Konsum,
Wohnort etc. fallen.*® Ohne sich gegeniiber der Gesellschaft rechtfertigen zu miissen,
kénnen heute alternative Lebensformen selbst gestaltet werden.* Entscheidungen

mitzutreffen, eigene Werte und Meinungen zu vertreten, dies gilt fir sie als selbstver-

% Kilian, Thomas et al., 2011, S.18

% ARD-Werbung Sales & Services, 2015, 0.S.
% parment, 2013, S.39

" vgl. Meyer, 2008, S.331

% ebd., S.351

% vgl. Ferchhoff, 2007, S.77

“0vgl. Dahlmanns, 2014, S.38
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standlich. Resultierend daraus bringt die Gen Y grofRes Selbstvertrauen, Eigenverant-
wortung und auch Eigeninitiative mit.*'

Es ist von daher ein allgemeiner Wertewandel der Gesellschaft festzustellen, indem in
erster Linie die Selbstverwirklichung des Einzelnen als Grundwert angesehen wird.
Auch auf dem Arbeitsmarkt ist dieses Phadnomen zu beobachten: Arbeitnehmer definie-
ren heute eigene Werte und versuchen, diese zu kombinieren, um eine individuelle
Schnittmenge zu finden. Wahrend die friihere Generation der Babyboomer beispiels-
weise die Arbeit an sich in den Vordergrund stellte, strebt die heutige Gesellschaft eine
Kombination aus Familie, Freizeit und Arbeit an und fordert diese auch vom Arbeitge-

ber.*?

3.1.5 Demografischer Wandel und Fachkraftemangel

Im vorliegenden Unterkapitel wird der demografische Wandel als Ursache des Fach-
kraftemangels erlautert und in den Kontext der Generation Y als Arbeitnehmer gesetzt.

Als eine Fachkraft werden jene Personen bezeichnet, welche eine anerkannte akade-
mische Ausbildung oder eine ebenso anerkannte mindestens zweijahrige Berufsaus-
bildung absolviert haben. Falls der Bedarf an Fachkraften langfristig nicht mehr
gedeckt werden kann, ist von einem Fachkraftemangel die Rede.*?

Mit diesem Problem muss der deutsche Arbeitsmarkt sowohl aktuell als auch zuneh-
mend zukinftig umzugehen lernen. Die Hauptursache dafir findet sich im demografi-
schen Wandel. Laut Demografiebericht des Bundesministerium des Innern wird es zu
einer starken Regression der erwerbstatigen Blirgern kommen, wenn der Grofteil der

t.* Dies

Baby Boomer Generation das Rentenalter erreicht und aus dem Beruf austrit
bedeutet, dass der Arbeitsmarkt von morgen nicht nur durch den Generationswechsel
und die neue Arbeitnehmergeneration — die Generation Y — gepragt sein wird, sondern
zusatzlich mit einem Mangel an Neuzugangen zurechtkommen muss. Unternehmen
muissen nun nach Losungen finden, wie sie dennoch innovations- und wettbewerbsfa-

hig bleiben.

“' Rump/Eilers, 2012, S.174

*2 Walter et al., 2013, S.34-35

3 Vgl. Obermeier/Bundeszentrale fir politische Bildung, 2014
44 Bundesministerium des Innern, 2011, S.104
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Ausgehend vom Wissen um die zunehmende Bedeutung ihrer Position als Arbeitneh-
mer in Zeiten des demografischen Wandels kennt die Gen Y ihren Wert am Arbeits-
markt und fordert genau diesen auch ein.*® Im folgenden Kapitel werden vor diesem
Hintergrund die Praferenzen und Anspriiche der Generation Y naher vorgestellt.

3.2 Anforderungen an den Arbeitgeber

Nachdem im Vorangegangenen die Werten, Einstellungen und Kompetenzen der Ge-
neration Y anhand pragender Entwicklungsfaktoren erlautert wurden, wird auf die sich
daraus ergebenden Anforderungen an den Arbeitgeber eingegangen. Hierzu finden
sich teilweise sehr unterschiedliche Beschreibungen in der Literatur.*® In Anlehnung an
die Staufenbiel-Studie ,Jobtrends 2013*’ und die Kienbaumstudie ,Was motiviert die
Generation Y im Arbeitsleben?“*® werden folgend ausgewahlte, wichtige Préferenzen
und Anspriiche der Generation Y erlautert.

3.2.1 Arbeitsatmosphare und Arbeitsumfeld

Die Anforderungen an das Arbeitsumfeld werden fiir die Gen Y vor allem durch die
Faktoren ,Flhrung®, ,Teamatmosphare® und ,technische Ausstattung“ zusammenge-

fasst.*®

Fur die Yer sind eine gute Flihrung und Zusammenarbeit von primarer Bedeu-
tung bei der Arbeitgeberwahl. Unter guter Fihrung werden in diesem Kontext die
Wertschatzung und Anerkennung in Form von anlassbezogenen und sofortigen Feed-
backs verstanden.®® Ein im Rahmen jahrlicher Mitarbeitergesprache gegebenes Feed-
back, wie es Unternehmen in der Vergangenheit Ublich war, reicht der neuen

Generation deshalb nicht mehr aus.®’

3.2.2 Vereinbarkeit von Berufs- und Privatleben

Auch die Vereinbarkeit von Beruf und Privatleben, die sogen. Work-Life-Balance, steht
bei den Millenials im Fokus bei der Arbeitgeberwahl. Sie sind nicht mehr bereit, auf

5 Vgl. Wurster, 2015, S.30

6 vgl. Wadehn, 2011, S.20

7 Staufenbiel Institut, 2013, S.76
“8 Kienbaum, 2009/2010, S.12
“9Vgl. Goebel, 2011, S.121

% Klaffke, 2014, S.168

" vgl. Parment, 2013, S.19
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Familie und Freizeit zugunsten der Karriere zu verzichten.*? Sie fordern stattdessen vor
allem flexible Arbeitsmodelle und eine angepasste Arbeitsorganisation.*® Home-Office,
Vier-Tage-Wochen und flexible Arbeitszeiten sind exemplarische Faktoren, welche die

Generation Y als wiinschenswert erachtet.>

3.2.3 Sinnsuche und SpaR bei der Arbeit

Fir die Generation Y ist es entscheidend, eine sinnvolle Aufgabe zu erflllen. Sie stre-

ben nach einem tieferen Sinn ihrer Arbeit.>®

Sinnbehaftete Aufgaben und ein vertretba-
res Image, das sich mit den eigenen Werten deckt, sind von hoher Bedeutung.®
Zudem spielt der Spal¥faktor laut Parment eine zentrale Rolle beziiglich der Arbeitge-
berwahl.®” Die Yer mdchten ihren Unterhalt mit einer fiir sie erfiillenden Tatigkeit ver-

dienen, die sie gerne und mit Stolz ausiiben kénnen.

3.2.4 Selbstverwirklichung und Entwicklung

Wie bereits angefiihrt wurde, wachst die Gen Y mit grollen Entscheidungsspielraumen
auf. Diesen Spielraum fordert die Gen Y auch vom Arbeitgeber: Eine partizipative Un-
ternehmenskultur, in der eigene Ideen und Vorstellungen eingebracht werden kénnen,
gilt fiir die Gen Y als essentiell.”® Die Yer machen sich auBerdem vermehrt Gedanken
dariiber, ob der Beruf sie persénlich weiterbringt. Individuelle Entwicklung durch
selbstbestimmende Tatigkeiten und Handlungsspielrdumen sind den Mitgliedern dieser
Generation von daher sehr wichtig.”® Sie méchten eigene Stirken einflieRen lassen
und Einblicke in verschiedene Bereiche erhalten kénnen.®

%2 y/gl. Mangelsdorf, 2014, S.51

%3 Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend, 2005, S.4f.
% vgl. Kowarik, 2013, S.84

% vgl. Mangelsdorf, 2014, S.55

% vgl. Parment, 2009, S.100ff.

" vgl. ebd., S.62

%8 vgl. Laick, S.2009, S.21

%9 vgl. Hauke/lvanova, 2008, S.58ff.

%0 vgl. Wurster, 2015, S.39



Zielgruppenanalyse der Generation Y 14

3.2.5 Unternehmensbekanntheit und Markenattraktivitat

Wenn von allen Arbeitgeberkonkurrenten ahnliche Arbeitsbedingungen angeboten
werden, differenziert die Gen Y vor allem {iber das Image einer Marke.®' Fiir die heuti-
ge Jobsuche werden als Informationskanale vermehrt die Bekanntheit oder die Produk-
te von Unternehmen, Empfehlungen und eigene Erfahrungen herangezogen.®
Insbesondere das eigene Umfeld sowie Aktivititen sogenannter Influencer® pragen die
Meinung der jungen Generation.®* Folglich geht mit der Forderung nach Markenattrak-
tivitat indirekt die Forderung nach Authentizitat der Unternehmen einher.

3.2.6 Vergutung und variable Vergutungsanteile

Aufgrund unterschiedlicher Studienergebnisse fallt es schwer, fir die Generation Y
eine eindeutige Aussage in Bezug auf die Forderung nach einem hohen Gehalt zu tref-
fen. Als leichte Tendenz kann gesagt werden, dass der Generation Y ein 6konomischer
Ertrag zumindest wichtiger erscheint als den Babyboomern.®® Vermégen an sich
scheint hingegen keine entscheidende Rolle zu spielen. Aufgrund ihrer Familien- und
Freizeitorientierung legt diese Generation Wert darauf, variable Verglitungsanteile in
Freizeit umwandeln zu kénnen.®

Es ist damit das Reslimee zum Abschluss dieses Kapitels zu ziehen, dass die Anspra-
che der Mitarbeiter von morgen, die vornehmlich aus der Generation Y und deren
Nachfolgegenerationen stammen werden, einen Paradigmenwechsel auf der Seite des
Arbeitgebers impliziert. Auch angesichts des geschilderten Fachkraftemangels muss
ein Umdenken stattfinden und ein Unternehmen muss sich darauf einrichten, durch
andere als die bisher nach aulen getragenen Attraktivitdtskennzeichen fir Arbeitneh-
mer zu Uberzeugen. Nur so kdénnen die notwendigen Angestellten auf dem Arbeits-
markt gefunden und vor allen Dingen auch gewonnen und mdglich langfristig gehalten
werden. Ausgehend von den Praferenzen der Gen Y miussen somit allumfassende
MaRnahmen hauptsachlich im Bereich des Employer Branding konzipiert und realisiert

1 vgl. Goebel,W., 2011, S.117

62 ygl. Ruthus, J., 2013, S.16

63 Vgl: Online Marketing Lexikon: Influencer: ,Als Influencer werden Meinungsmacher mit einer reichwei-
tenstarken Community bezeichnet, die iber Marken oder Produkte berichten®

% vgl. Parment,2009, S. 59

% vgl. Kienbaumstudie, 2009, 0.S.

% vgl. ebd., 2009, 0.S.
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werden, um potenzielle Mitarbeiten zu gewinnen und an sich zu binden.®” Worum es
sich dabei im Detail handelt und welche Potenziale hinter einem fundierten Employer
Branding fir Unternehmen verborgen sind, um speziell die Generation Y zu erreichen,
behandelt das nachfolgende Kapitel 4.

7 vgl. Klaffke/Parment, 2011, S.7
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4 Employer Branding als Antwort auf den
Generationswechsel

Die umworbenen Mitglieder der Generation Y befinden sich in einer Situation, in der sie
es sich eher als andere Generationen zuvor aussuchen kdnnen, fir welchen Arbeitge-
ber sie denn tatig werden méchten. In der Konsequenz davon liegt es nun an den Un-
ternehmen, sich moglichst attraktiv zu prasentieren, damit sich vor allem die am besten
ausgebildeten Fachkrafte fur sie entscheiden. Eng mit diesem Umwerben von Arbeits-
kraften seitens der Arbeitnehmer ist heute das sogenannte Employer Branding verbun-
den. Wesentlich fir die Auseinandersetzung mit diesem Thema ist zunéachst, eine
terminologische Grundlage fir das Verstehen zu schaffen. Dies leistet das nachfolgen-
de Unterkapitel, bevor auf die konkreten Ziele eingegangen wird, die mit diesem Kon-
zept verbunden sind.®®

4.1 Begriffliche Abgrenzung des Employer Branding

,Branding“ beschreibt den Flihrungsprozess einer Marke und umfasst die ,zielgerichte-
te Planung, Koordination und Kontrolle aller Aktivititen bzw. Gestaltungsparameter.“®®
Abgeleitet von dieser Branding-Definition beschreibt das Employer Branding eine lang-
fristige, ganzheitliche Strategie, die das Bewusstsein wie auch die Wahrnehmung der
betreffenden Stakeholder’® — also vordergriindig der bestehenden und potenziellen

Mitarbeiter — gezielt beeinflusst.”

Primares Ziel des Employer Branding Prozesses ist es, dem Unternehmen als Arbeit-
geber ein unverwechselbares und glaubwirdiges Vorstellungsbild in Form einer Ar-
beitgebermarke zuzuschreiben und dieses anhand attraktiver Alleinstellungsmerkmale
nach aufen zu kommunizieren und in den Kdépfen der Zielgruppe zu verankern.” Es
handelt sich hierbei also um eine markenstrategisch fundierte, interne wie externe Po-
sitionierung, um die Arbeitgeberattraktivitit zu steigern.”

®8 Eine ausdifferenzierte, fir das Verstandnis der Arbeit jedoch nicht zwingend notwendige Definition des
Begriffs Employer Branding ist in Anlage B zu finden

% Bierwirth, 2003, S.18

o engl: Anspruchsgruppen

" vgl. Roj, 2013, S.125

2 ygl. Andratschke S.65f.

"3 vgl. Buck/Schreyer-Schubert, 2013, S.73
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4.2 Hauptziele des Employer Branding

Im Wesentlichen sollen durch das Employer Branding die folgenden Ziele realisiert
werden:

Im Vordergrund steht die Etablierung des Unternehmens als ,Employer of Choice“. Ist
ein Unternehmen unter potenziellen Bewerbern bei der Stellensuche die erste Wahl,
gilt dieser Status als erreicht.”

Der externe Fokus des Employer Branding liegt in diesem Zusammenhang innerhalb
der Gewinnung neuer Mitarbeiter. Als Teilziel gilt demnach die Steigerung der Arbeit-
geberattraktivitat bei potenziellen Arbeitnehmern, indem dem Unternehmen als Arbeit-
geber ein einzigartiges Profil verliehen wird. Da ein als Marke empfundener
Arbeitgeber gro3en Einfluss auf bereits bestehende Mitarbeiter hat, diese wiederum als
Hauptbotschafter der Marke fungieren, ist auch eine interne Ausrichtung des Employer
Branding als Teilziel anzusehen.”

Der interne Fokus liegt darauf, bestehende Mitarbeiter zu motivieren und zu binden.
Eine hohe Arbeitszufriedenheit starkt wiederum die Leistungsbereitschaft der Mitarbei-
ter und senkt gleichzeitig die Wechselbereitschaft dieser, sodass Loyalitat gegentber
dem Unternehmen aufgebaut wird.”® Resultierend daraus ist eine Verankerung der
Markenidentitat in den Kopfen bereits vorhandener Leistungstrager und somit auch in
ihrem Verhalten anzustreben.”” Kénnen Mitarbeiter von dem Wert und der Relevanz
einer Marke Uberzeugt werden, ist eine Verankerung gelungen.

4.3 Ablauf des Employer-Branding-Prozesses

Die Literaturrecherche offenbart diverse Modelle, die den Employer-Branding-Prozess
beschreiben. Diese unterscheiden sich jedoch in ihrer jeweiligen Ausgestaltung und
auch in Bezug auf den Detaillierungsgrad.”

™ vgl. Petkovic, 2007, S.591f.

"5 vgl. Kernstock/Brexendorf, 2007, S.225
"6 vgl. Einramhof-Florian, S.31

" vgl. Burmann/Zeplin, 2005, S.117

8 vgl. ebd.



Employer Branding als Antwort auf den Generationswechsel 18

Das folgend visualisierte Phasenschema liefert einen Uberblick (iber magliche einzelne
Schritte des Employer Branding. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird von einer
bestehenden Employer-Branding-Strategie ausgegangen, die durch die Adaption der in
Kapitel 3 bereits analysierten Zielgruppe der Generation Y angepasst werden soll. Der
Anspruch dieses Phasenschemas geht daher nicht in die Richtung, fir jede MalRnahme
eine ausfuhrliche Anleitung zu liefern, sondern es sollen davon vielmehr die Hauptbe-
standteile des Employer-Branding-Prozesses identifiziert werden.

Zielgruppendefinition

abejeng

-

[ Internes Employer Branding ]

Abbildung 2: Phasenschema des Employer Branding, eigene Darstellung in Anlehnung an Petkovic”®

4.3.1 Generieren der Soll-ldentitat innerhalb der Analysephase

Um eine klare Abgrenzung von der Konkurrenz zu erméglichen, werden im Rahmen
der Ist-Analyse neben den eigenen Werten, Vorstellungen und Arbeitgebereigenschaf-
ten, auch die der Wettbewerber ermittelt.®°

7 vgl. Petkovic, 2008, S.59f.
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Im Bereich der Soll-Analyse werden Wertehaltungen und Praferenzen der Zielgruppe
ermittelt und zu einer Soll-ldentitat der Arbeitgebermarke zusammengefasst, welche
den Kern der Markenstrategie bildet." Samtliche Wesensmerkmale der Employer
Brand, die dem vom Unternehmen erwlinschten Image dienen, werden darunter sub-
sumiert.®? Diese basieren auf den bereits fixierten grundlegenden Werten und Vorstel-
lungen und werden lediglich auf die Zielgruppe der aktuellen und potenziellen
Mitarbeiter sowie deren Erwartungen transferiert.®* In dieser Analysephase werden
folgenden Eckdaten festgelegt: Zentrale Kernwerte, Besonderheiten, Glaubwiirdigkeit
und Leistungsversprechen gegeniiber den Bewerbern und Mitarbeitern.®*

4.3.2 EVP als Ergebnis der Markenpositionierung

Die Positionierung der Arbeitgebermarke stellt einen Auszug der zuvor definierten Mar-
kenidentitat dar. Es wird eine Reduktion auf die wichtigsten Merkmale realisiert, womit
eine optimale kommunikative Umsetzung der Employer Brand realisiert werden soll.®°
Das Ziel besteht darin, einen einzigartigen Wertvorteil fiir die Zielgruppe herauszuar-
beiten, namlich die sogenannte Employee Value Proposition (EVP). Um was genau
handelt es sich aber hierbei? In der Fachwissenschaft finden sich wiederum verschie-
dene Begriffserklarungen, allerdings unterscheiden diese sich nicht signifikant im Inhalt
voneinander. Ausgehend davon wird folgend eine Definition angefiihrt, die nicht nur in
der Forschung anerkannt ist, sondern auch dem Verstandnis der vorliegenden Ausar-
beitung entspricht: ,Your company needs a strong employee value proposition — a
compelling answer to the question, ‘Why would a highly talented person choose to

work here ?"*®

4.3.3 Aufbau einer Kommunikationsstrategie

Die Kommunikationsziele des Employer-Branding-Prozesses manifestieren sich, wie
unter 4.1 und 4.2 schon erlautert wurde, in der Mitarbeitergewinnung und -bindung. Sie
inkludieren im Wesentlichen die Steigerung der Arbeitgeberbekanntheit sowie die Ver-
mittlung der angestrebten Arbeitgeberwahrnehmung. Die zentrale Kommunikationsbot-

8 vgl. Wiese, 2005, S.41

8 vgl. Esch, 2005, S. 108

8 v/gl. Herger, 2006, S.137

8 v/gl. Brandstatter/Siems/Golzner, 2008, S.259
8 vgl. Petkovic, 2008, S.196

8 vgl. Esch, 2005, S.108

8 Michaels/Handfield/Axelrod, 2001, S.41
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schaft ist in diesem Kontext die im vorangehenden Kapitel beschriebene Employee
Value Proposition. Gemeinsam bilden diese Aspekte das Grundgerist der Kommunika-
tionsstrategie, wobei jedes darauffolgende Kommunikationsinstrument einer strategi-
schen Ausrichtung unterliegt, auf dessen Basis zielgruppenspezifische MalRnahmen
abgeleitet werden.®

4.3.4 MaBnahmenplanung als Aufgabe des Personalmarketings

Die KommunikationsmalRlnahmen umfassen alle Aktivitaten, die zur Erreichung des
Kommunikationsziels, mit direkter Ausrichtung auf die Zielgruppe, eingesetzt werden.
Diese bestehen aus der inhaltlichen, formalen und zeitlichen Abstimmung samtlicher
auf die Identitat der Employer Brand bezogenen Personalmarketingmafnahmen.®

Die instrumentellen Malinahmen gliedern sich in interne und externe Employer-
Branding-Malinahmen. Wahrend das interne Employer Branding darauf abzielt, die
Arbeitgeberqualitdt zu steigern, geht es beim externen Employer Branding in erster
Linie um die Steigerung der Attraktivitat als Arbeitgeber, was in Form einer Manifestati-
on des gewunschten Arbeitgeberimages bei der Zielgruppe nachgeprift werden kann.
Dabei ist zu beachten, dass sich alle nach innen gerichteten Malknahmen gezwunge-
nermalen auch auf das externe Employer Branding auswirken. In der Folge davon gibt
es keine strikte Differenzierung.

Die Auswahl der im Folgenden beschriebenen Instrumente erfolgte auf Basis des
DGFP.% Im Mittelpunkt stehen jene Instrumente und MaRnahmen, die im weiteren Ver-
lauf der Arbeit durch eine spezifische Relevanz fiir das behandelte Thema besonders
interessant sind.

4.4 Internes Employer Branding

Das Engagement und der Leistungswille motivierter und zufriedener Mitarbeiter bilden
letztlich den ausschlaggebenden Punkt zum Erfolg eines Unternehmens. Daher sollten
sie durch geeignete MalRnahmen kontinuierlich motiviert und langfristig an das Unter-
nehmen gebunden werden. Den Schlissel hierzu bildet eine interne transparente
Kommunikation, denn erst dann, wenn Mitarbeiter tGber Neuigkeiten und Veranderun-

8 vgl. Bruhn, 2014, S.90f.
8 v/gl. Fuchs/Unger, 2007, S.15
8 vgl. DGFP e.V., 2012, S.54f.
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gen im Unternehmen informiert sind, kénnen sie auch in den Prozess der Zielerrei-
chung miteinbezogen werden. Die instrumentellen MalRnahmen des internen Employer
Branding zeigen sich in den drei Handlungsfeldern HR-Portfolio, Mitarbeiterfliihrung

sowie Gestaltung der Arbeitswelt.*°

4.4.1 Human-Resources-Portfolio

Das HR-Portfolio bezieht sich auf samtliche im Personalmanagement verankerten in-
ternen Kontaktpunkte mit dem Angestellten, und zwar angefangen ab dem Eintritt ins
Unternehmen Uber die Bindung bis hin zu seinem Austritt. Die interne Rekrutierung von
Mitarbeitern umfasst in diesem Kontext z.B. Instrumente wie das Angebot von Be-
rufsausbildungen, eines dualen Studiums oder auch von Trainee-Programmen.”’

Allgemein sollte die Integration der Mitarbeiter mit der Hilfe eines strukturierten, indivi-
duellen Einarbeitungsplans realisiert werden. Sie sollten schnell ins Team integriert
werden, sodass sowohl fachliche als auch soziale Komponenten vermittelt werden.
Hierunter fallen sowohl unternehmensspezifische Kenntnisse Uber die unternehmeri-
schen Ablaufe und Prozesszusammenhange wie auch die spezifische Unternehmens-
kultur. Als Instrument kann in diesem Zusammenhang die Bereitstellung eines Mentors
zum Einsatz kommen, der die neuen Mitarbeiter einzeln in die Aufgaben und informel-
len Strukturen im Unternehmen einfiihrt.

Zur Mitarbeiterbindung sollten die Faktoren Entgelt, Benefits und Partizipation behan-
delt werden. Entgeltliche Faktoren kdnnen z.B. Pramien, Sonderzahlungen oder Um-
zugskostenerstattungen sein. Benefits schlieRen bspw. die betriebliche Altersvorsorge,
Zusatzversicherungen, Fahrtkosten- und Kinderbetreuungszuschiisse, Betriebsferien
und -reisen, aber auch Mitarbeiterbonuskarten und Dienstwagen mit ein. Unter dem
Terminus der Partizipation sind alle jene Malinahmen zu verstehen, innerhalb derer die
Mitarbeiter in das ldeenmanagement integriert werden, um kreative Vorschlage z.B. in
Bezug auf Arbeitsablaufe einzubringen.

Auch die Trennungskultur, also die Art und Weise, wie mit dem Austritt eines Angestell-
ten umgegangen wird, und der Kontakt zu Ehemaligen, z.B. in Form von Newslettern,
kénnen als Mallnahmen des internen Employer Branding genannt werden.

% vgl. ebd.
*Tvgl. ebd.
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4.4.2 Richtige Fuhrung der Mitarbeiter

Die Mitarbeiterfihrung ist ein weiterer wichtiger Bestandteil des Employer-Branding-
Prozesses, denn sie wirkt sich unmittelbar auf die Zufriedenheit eines Angestellten aus.
Die Fuhrungsgrundsatze, die durch die Fihrungskrafte kommuniziert werden, kénnen
Faktoren, wie z.B. Partizipationsmdglichkeiten, Verantwortungsdelegation, Informati-
onszugang und internes Kommunikationsverhalten umfassen.%

Basis einer zielgruppenorientierten Flhrung stellen regelmalige Mitarbeitergesprache
in Form von gemeinsamen Zielvereinbarungen, Feedbacks und Mitarbeiterbefragun-
gen dar. Auch das Anforderungsprofil sollte klar formuliert werden, sodass Arbeitneh-
mer- und Arbeitgebervorstellungen auf Kongruenz hin geprift werden kdénnen.
Zusatzlich kdnnen Qualifizierungs- und Entwicklungsprogramme, au3erdem Mentoring-
bzw. Coachingprogramme, bei denen Mitarbeiter betreut werden, die Entfaltung fachli-
cher, aber besonders auch Uberfachlicher Potenziale im Arbeitsprozess unterstitzen.

4.4.3 Ausgestaltung des Arbeitsumfeldes

Die Arbeitswelt ist die Grundlage von Stolz, Selbstwertgefiihl und Teamerlebnis.*® Es
sollte von daher ein entsprechendes Arbeitsumfeld gestaltet werden, in dem die Mitar-
beiter ihr Potenzial optimal entfalten kénnen. Zu diesem Zweck kénnen z.B. Maf3nah-
men innerhalb des Gesundheitsmanagements, die die gesundheitsbedingte
Leistungsfahigkeit von Angestellten fordern, zum Einsatz kommen. Eine unterneh-
mensinterne Erndhrungsberatung oder Fitness-Studios sind Beispiele dafiir. Auch das
Blrogebaude sowie der Arbeitsplatz sollten gut ausgestattet und gepflegt werden. Fle-
xible Arbeitszeitmodelle und Telearbeitsplétze bilden zusatzliche Ansatze.*

4.4.4 Interne Kommunikationsinstrumente

Der Kommunikation mit dem Beschéftigten wird eine hohe Relevanz innerhalb der in-
ternen Arbeitgebermarkenbildung zugeschrieben. Im Wesentlichen kann zwischen
zwei Arten der internen Kommunikation differenziert werden; Zum Einen handelt es
sich um die persénliche Kommunikation und zum Anderen um die mediale Kommuni-
kation. Die personliche Kommunikation umfasst alle Informationsaustausche, die direkt
von Person zu Person vollzogen werden, wie z.B. Mitarbeitergesprache. Unter media-

%2 Stotz, 2013, S.97
% vgl. Kriegler, 2012, S.5
% vgl. Schulenburg, 2016, S.84
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ler Kommunikation werden dagegen Instrumente wie z.B. das Intranet, Mitarbeiter-
Newsletter, -Zeitungen und -TV wie auch Informationsbroschiren iber das Unterneh-
men zusammengefasst. Weitreichende strategische Entscheidungen sollten mittels
interner Kommunikationsinstrumente méglichst transparent gemacht werden.*

4.5 Externes Employer Branding

Das externe Employer Branding zielt darauf ab, potenziell kompatible Arbeitnehmer zu
gewinnen. Die instrumentellen MalRnahmen im externen Employer Branding gliedern
sich in das sogenannte Networking auf der einen Seite und das Bewerbermanagement
auf der anderen.

4.5.1 Networking als Instrument der Kontaktpflege

Im Rahmen des Networking geht es um das Knipfen und Pflegen von Kontakten zu
Hochschulen, Vereinen oder auch zur Presse. Malnahmen kénnen z.B. Praktikanten-
oder Werkstudentenprogramme sein. Doch auch Partnerschaften bzw. das Sponsoring
ausgewahlter Schulen / Hochschulen sind von gro3er Bedeutung, wenn es darum
geht, zukinftige Mitarbeiter anzusprechen. Weitere Beispiele sind Werksfuhrungen fir
Schiler / Studenten, die Lehrtatigkeit von Mitarbeitern an Schulen / Hochschulen,
Workshops und Unternehmensspiele, Fachvortrage sowie Stipendien etc.

4.5.2 Gestaltung des Bewerbermanagement

Das Bewerbermanagement umfasst den Prozess von der Eingangsbestatigung der
Bewerbung, der Beurteilung der Bewerberunterlagen Uber die Vorauswahl bis hin zur
Einladung zum Vorstellungsgesprach. In diesem Kontext sollten der Bewerberpool ge-
pflegt werden, Online-Bewerbungstools angeboten und ein Verhaltenskodex gegen-
Uber Bewerbern und Interviewleitfdden erstellt werden, sodass ein
Bewerbungsgesprach strukturiert und gezielt auf die Zielgruppe — beispielsweise die
Generation Y — abgestimmt verlaufen kann. AulRerdem kann die Arbeitsprobe als wei-
tere MalRnahme angesehen werden, um den Bewerbern die Chance zu geben, sich zu
beweisen.*

% vgl. DGFP e.V., 2012, S.54f.
% Stotz, 2013, S.100
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4.5.3 Externe Kommunikationsinstrumente

Im Nachstehenden werden jene Kommunikationsinstrumente aufgefiuhrt, welche fir die
Personalbeschaffung zur Anwendung kommen kénnen. In der Regel erfolgt diese mit
der Hilfe konkreter Stellenausschreibungen oder -anzeigen. Vor diesem Hintergrund
werden an dieser Stelle Instrumente des externen Employer Branding vorgestellt und
zumindest kurz skizziert.

A) Klassische Instrumente

Unter klassischen Instrumenten werden analoge Formen von Informations-, Image-
und Stellenanzeigen verstanden. Hierzu zahlen samtliche Anzeigen in TV, Radio,
Printmedien und Out-of-Home.*’

B) Digitale Instrumente

Wie bereits unter 3.1.2 aufgezeigt, nimmt die Relevanz digitaler Instrumente im Zuge
der Entwicklung moderner Technologien und Kommunikationsformen kontinuierlich zu.
Unternehmen steht daher heutzutage eine Vielzahl an Instrumenten im digitalen und
vor allem Online-Bereich zur Verfliigung. Das Online-Personalmarketing umfasst breit-
gefacherte Mdéglichkeiten innerhalb externer Employer-Branding-Aktivitaten. Wichtig ist
die zunehmende Bedeutung des mobilen Zugriffs auf das Internet, wie es unter 3.1.2
bereits thematisiert wurde. Unternehmen sollten ausgehend davon entlang der gesam-
ten Prozesskette, also von der Positionierung uber die Kommunikation bis hin zum
Bewerberkontakt, mallnahmenubergreifende Optimierungen innerhalb des mobilen
Personalmarketings und der geréteiibergreifenden Funktionalitat gewahrleisten.®® Hier-
zu zahlen etwa die mobile Ausrichtung der Unternehmenswebsite, deren Erweiterung
als App, aber auch OptimierungsmaRnahmen von Bannern.*

Allgemeine Aktivitaten, die in das Spektrum des Online-Marketings einflieRen, sind z.B.
Online-Werbung in Form von Bannerschaltungen, Suchmaschinenmarketing und -
optimierung, Online-Jobbdérsen, E-Mail-Marketing etc. Die Karrierewebsite stellt dies-
beziiglich das wichtigste Instrument des externen Employer Branding per se dar."®
Hier sollten dem Bewerber Informationen zum Unternehmen allgemein, zur Unterneh-

 Tropp, 2011, S.74

% vgl. Jager, 2012, S.309ff.

% vgl. ebd.

190 /g1 Eger/Frickenschmidt, 2009, S.118
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menskultur, zur unternehmensspezifischen Karriere, zum Bewerbungsprozess wie
auch zu den aktuellen Stellenangeboten angeboten werden. Besonders hohe Relevanz
kommt in diesem Kontext auch den Social-Media-Aktivitdten zu. Schon unter 3.1.2
wurde erarbeitet, dass den Social-Media-Kanalen eine wachsende Gewichtung zuge-
sprochen wird, sodass besonders in diesem Bereich die Kommunikation innerhalb des
Employer Branding anknipfen sollte.

Social Networks wie Facebook und Instagram, doch auch Business Networks wie Lin-
kedIn und Xing sollten in die Kommunikation eingebunden werden. Webblogs, -foren
und Arbeitgeberbewertungsportale, z.B. kununu.de, gelten als weitere wichtige Kana-

101
le.

C) Veranstaltungen und Messen

Im Rahmen des Personalmarketings bieten Veranstaltungen die Chance, die Zielgrup-
pe direkt anzusprechen und idealerweise von einer Anstellung zu Uberzeugen. Dies
kann zum Beispiel als eigene Veranstaltung im Kontext von Karrieremessen oder In-
formationstagen im eigenen Haus geschehen. Darliber hinaus kdnnen sich Arbeitgeber
auf Jobmessen, Recruiting- und Auszubildendenevents oder auf Hochschulveranstal-
tungen prasentieren.'®

D) Hochschule- bzw. Ausbildungsmarketing

Das Hochschul- bzw. Ausbildungsmarketing umfasst nicht allein die Veranstaltungen
und Messen, sondern noch viele weitere Aktivitdten. Es geht dabei um die Ansprache
von Studierenden oder Schiilern schon wahrend des Studiums bzw. wahrend der letz-
ten Schuljahre. Aktivitaten in diesem Bereich umfassen unter anderem die Zusammen-
arbeit mit Career Services wie Berufsinformationszentren und der Agentur flr Arbeit,
aber auch die Kontaktpflege zu Hochschulen, Lehrern und Professoren und ebenso
Anzeigen und Aushange in Hochschulen sind hier zu erwéhnen.'®

191 Athanas, 2013, S.74ff.
192 y/gl. Wolf, 2014, S.67
193 v/gl. Beck, 2012, S. 321ff.
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5 Empirische Studie

Unter Bertcksichtigung der theoretischen Befunde zum Employer Branding sollen im
weiteren Verlauf dieser Arbeit mit Hilfe einer empirischen Untersuchung praxisorientier-
te Empfehlungen fir das Employer Branding von Unternehmen formuliert werden. In
diesem Kontext soll die in dieser Arbeit zu untersuchende Forschungsfrage beantwor-
tet werden: Welche Anforderungen stellt die Generation Y an den Arbeitsmarkt und wie
kénnen Unternehmen darauf innerhalb des Employer Branding eingehen?

Es soll einhergehend damit in erster Linie verdeutlicht werden, welche Eigenschaften
sich die Generation Y von ihrem zukiinftigen Arbeitgeber wiinscht, d.h. welche Arbeit-
gebermerkmale ein Unternehmen aufweisen muss, um eine attraktive Arbeitgebermar-
ke zu generieren. Neben den Arbeitgebermerkmalen ist in diesem Zusammenhang
auflerdem zu untersuchen, welche Mallnahmen und Kanéle von Unternehmen genutzt
werden sollten, um die Generation Y gezielt anzusprechen.

Grundlage fir die nachstehenden Ausfliihrungen bieten die in Kapitel 3 analysierten
Grundhaltungen und Anforderungen der Generation Y gegenlber dem Arbeitsgeber.

5.1 Methodischer Zugang und Vorgehen

Um die in Kapitel 3 auf Basis von Sekundarerhebungen beschriebenen Generations-
merkmale und Anforderungen an den Arbeitsmarkt auf Aktualitat zu prifen sowie die
Passgenauigkeit der Studie im Hinblick auf die Zielsetzung zu gewabhrleisten, wurde

anhand einer Primarerhebung die Zielgruppe der Generation Y direkt befragt.”™

5.1.1 Auswahl der Erhebungsmethode

Fir die Primarforschung kénnen verschiedene Erhebungsmethoden wie z.B. Beobach-
tungen, Experimente und Befragungen eingesetzt werden. Flr die vorliegende Arbeit
wurde die Methode der Befragung ausgewahlt. Vor diesem Hintergrund werden alle
weiteren Erhebungsmethoden nicht naher erlautert. Bei der Befragung wird zwischen

schriftlicher und miindlicher Datenerhebung differenziert.'®

%4 v/gl. Eckey, 2008, S.16
%% v/gl. ebd., S.17



Empirische Studie 27

Im Rahmen der empirischen Untersuchung dieser Arbeit wurde die Forschungsfrage
durch eine schriftliche Befragung in Form eines standardisierten Online-Fragebogens

erforscht und beantwortet.'®

5.1.2 Zielgruppe und Stichprobenbildung

Den Untersuchungsgegenstand bildet im Kontext der Zielsetzung der vorliegenden
Arbeit die Generation Y in Deutschland. Wie in Kapitel 2 beschrieben wurde, umfasst
diese Generation nach Weiler die Jahrgange 1980 bis einschlieldlich 1994. Fir diese
Studie sollen die Probanden folglich im Alter zwischen 23 und 37 Jahren sein. Die Ver-
treter dieser Geburtenjahrgange stellen die Menge aller potenziellen Probanden fur die
empirische Studie dar und bilden somit die Grundgesamtheit N. ,Die [...] Grundge-
samtheit ist die Menge aller Individuen oder Objekte, Uiber die eine Aussage getroffen
werden soll.*’”” Sie wird mit groRem ,N“ gekennzeichnet.

Insgesamt haben 74 Personen an der Umfrage teilgenommen. Der Stichprobenumfang
betragt also n=74. Uber diese Teilmenge werden im spéateren Verlauf Auswertungen
angestellt, die auf die Grundgesamtheit tibertragen werden kénnen.

5.1.3 Aufbau und Inhalt

Eingeleitet wurde die Umfrage durch einen kurzen Einleitungstext in Form eines an die
Befragten gerichteten Anschreibens. Hierin wird dem Teilnehmer zunachst ein Uber-
blick Gber Inhalt und Ziel der Befragung gegeben. An dieser Stelle wird bereits darauf
hingewiesen, dass ausschlieRlich Probanden im Alter zwischen 23 und 37 Jahren fur
die Auswertung herangezogen werden. Des Weiteren gibt die Einleitung Aufschluss
Uber den Zeitaufwand flir die Bearbeitung des Fragebogens. Es wird darauf hingewie-
sen, dass samtliche Angaben anonym behandelt und nur zum Zwecke der Bachelorar-
beit ausgewertet werden.

Die im Anhang beigefiigte Umfrage umfasst insgesamt zehn Fragen, die in die drei
Ubergeordneten Themenblécke Personenangaben, Mediennutzung und Informations-
beschaffung und Werte und Anforderungen gegliedert sind. Dabei soll der Zusammen-
schluss themenverwandter Fragen das Verstandnis der Befragten stitzen.

1% Auf die Vor- und Nachteile der gewahlten Erhebungsmethode wird gesondert in Anlage D eingegan-
gen, da dies an dieser Stelle nicht zwingend fir das Verstehen erforderlich ist
107 Kauermann, 2011, S.5
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Im ersten Block wird lediglich das Alter abgefragt. Da anhand des Alters die Zugehé-
rigkeit zur Generation Y ermittelt werden kann, ist diese demografische Frage zwin-
gend notwendig fir die Ergebnisauswertung. Ausschlief3lich Mitglieder der Generation
Y wurden als Zielgruppe fir den Fragebogen definiert und kénnen somit fir die Aus-
wertung auch herangezogen werden. Auf weitere personliche Angaben wie Geschlecht
und Bildungsstand wurde dagegen bewusst verzichtet, da die Zielgruppe — wie bereits
oben angefuhrt — lediglich durch das Alter eingegrenzt wird.

Im zweiten Block werden Fragen zur Mediennutzung und Informationsbeschaffung
gestellt. Die Analyse dieser Fragen soll Informationen fiir die Empfehlungen zu Timing
und Malnahmen der Kommunikationsstrategie von Unternehmen liefern. Zunachst
wird die individuelle Nutzung bestimmter Medien gewichtet (Frage 2):

e TV
* Radio
» Zeitung

* (Fach-)Zeitschrift

* (Fach-)Messen/ Events

* |nternet

Smartphone

Darauffolgend wird die Internetnutzung in Bezug auf die daflr priorisierten Wochentage
(Frage 3) und Tageszeiten sowohl am Wochenende (Frage 4) als auch unter der Wo-
che (Frage 5) abgefragt, wobei sich die Priorisierung der Wochentage lediglich auf die
Auswahloptionen ,unter der Woche (Mo.-Fr.)* und ,am Wochenende (Sa.-So.), und
.keine Tendenzen® erstreckt. Der Befragte soll bei Frage 4 und 5 aus folgenden Zeit-
raumen wahlen:

06:00 — 10:00 Uhr

* 10:00 —14:00 Uhr

* 14:00 —-18:00 Uhr

* 18:00-22:00 Uhr

* spater
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Mit Frage 6 wird naher auf die Relevanz von mobilen Endgeraten flr den Internetkon-
sum eingegangen. Anschlielend gibt der Befragte Auskunft dartber, wie er sich Uber
potenzielle Arbeitgeber mittels verschiedener Kommunikationswege informiert (Frage
7). Folgende Kommunikationswege sollen hier bewertet werden:

Tabelle 2: Antwortméglichkeiten Frage 7: Kommunikationswege

Bei der letzten Frage dieses Blocks (Frage 8) soll der Befragte mehrere Aussagen Uber
die Kommunikationsgestaltung von Unternehmen bewerten. Er soll eine Wertung fol-
gender spezifischer Gestaltungselemente der Unternehmenskommunikation vorneh-
men:

* Newsletter

* Auffindbarkeit der Unternehmen tGber Suchmaschinen
* Banner- und Anzeigenwerbung

* Bewertungen und Rankings von Unternehmen

* Unternehmensprofile in sozialen Netzwerken

* Unternehmenswebsite

* Postings tber den Unternehmensalltag
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Der dritte Frageblock geht auf spezifische Wertehaltungen und Anforderung der Ziel-
gruppe gegeniber dem Arbeitgeber ein. Die Antworten sollen Aufschluss darlber ge-
ben, welche Arbeitgebermerkmale von der anvisierten Zielgruppe als wichtig erachtet
werden, woraus wiederum Empfehlungen fir die Gestaltung der Arbeitgebermarke
hergeleitet werden kénnen. Eingeleitet wird der dritte Block mit der Frage (Frage 9)
nach der Relevanz der Lebensinhalte ,Familie und Freunde®, ,Freizeit’, ,Geld* und
.Karriere“. Diese Inhalte soll der Befragte nach ihrer Relevanz in eine personliche
Rangordnung bringen.

Frage 10 gilt abschlielend als wichtigste Frage Uberhaupt, da darin direkt die Anforde-
rungen und Erwartungen der Generation Y an den Arbeitgeber abgefragt werden. Der
Befragte soll dazu verschiedene Faktoren in Bezug auf das Arbeitsverhaltnis evaluie-
ren. Es soll geklart werden, welche Arbeitgebermerkmale den Millenials grundsatzlich
wichtig sind. Diese Frage soll prifen, ob die in Kapitel 3 identifizierten Eigenschaften
und Anforderungen der Generation Y empirisch bestatigt werden kénnen. AulRerdem
wurden Faktoren hinzugefiigt, denen in der Literatur keine hohe Bedeutung zuge-
schrieben wurde. Folgende Faktoren sollen durch den Befragten bewertet werden:
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gute Flhrung (Wertschatzung, Anerkennung, Motivation)

regelmafRige Feedbacks

kollegiales Umfeld

moderne technische Ausstattung
hohes Gehalt

Spal bei der Arbeit

sinnstiftende Arbeit

Entwicklungsmaglichkeiten (Weiter- und Fortbildung)

Aufstiegs- / Karrieremdglichkeiten

OIR N | |W N ==

strikte Hierarchien

-
o

. materielle / finanzielle Benefits (Fahrtkostenzuschlisse,
Mitarbeiterbonuskarten, Dienstwagen etc.)

11. flexible Arbeitszeiten (Gleitzeit)
12. Verantwortung und Herausforderung

13. personliche Ideeneinbringung, Handlungsspielraume

14. unbefristeter Arbeitsvertrag

15. individuelle Arbeitsorganisation (Home-Office)

16. Unternehmensruf (ethisches und nachhaltiges Verhalten)

17. Unternehmensbekanntheit

18. hochwertige Bliroausstattung

Tabelle 3: Antwortméglichkeiten Frage 10: Arbeitgebermerkmale

5.1.4 Frageformulierung und Antwortskalierung

Bei der Formulierung der Fragen wurde Wert auf Einfachheit und Verstandlichkeit ge-
legt. Ausgeschlossen wurden Negation, Doppelung und Fremdworte sowie komplizier-
te Satzbauten. Auch ein suggestiver Charakter wurde bewusst verhindert, um die
Objektivitat des Antwortverhaltens der Probanden zu sicherzustellen. Die Auswahl der
Fragen erfolgte entsprechend der Prifung der Relevanz flir die Zielgruppe und des
Untersuchungsziels. Da aus Sicht der Generation Y das Siezen in der heutigen Gesell-
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schaft eher Barrieren aufbaut, wurde flir die Fragengestaltung bewusst die Du-Form
gewahlt."®

Der Fragetypus der erstellten Umfrage konzentriert sich auf den Einsatz von geschlos-
senen Fragen, bei denen die Probanden aus mehreren Antwortalternativen wahlen
kénnen. Fir die vorliegende Arbeit wurden folgende Antwortskalierungen gewahilt: Ein-
fachauswahl, Mehrfachauswahl, Rangfolge und Bewertungstabelle. Wahrend die Ein-
fachauswahl nur flir die Altersangabe (Frage 1) angewandt wurde, kam die
Mehrfachauswahl bei den Fragen zur Internetnutzung in Bezug auf Wochentage und
Tageszeiten zum Einsatz (Frage 3-5). Die Antwortskalierung anhand einer Rangfolge
wurde bei den Lebensinhalten (Frage 11) angewandt. Fir die restlichen Fragen wurde
eine mehrstufige Bewertungstabelle festgelegt: ,[...] jedem Skalenpunkt [wurde hierbei]
eine verbale Benennung eindeutig zugeordnet [...]'®. Man spricht deshalb auch von
einer verbalisierten Rating-Skala."® Die Antwortméglichkeiten fiir die Wertungsfragen
im zweiten Block, die sich auf die Nutzung mobiler Endgerate (Frage 6) beziehen, die
Informationsbeschaffung hinsichtlich potenzieller Arbeitgeber (Frage 7) und die Bewer-
tung von Unternehmenskommunikation (Frage 8) sind nach ihrer Intensitat in ,trifft voll
zu*, trifft eher zu®, ,trifft eher nicht zu“ und trifft gar nicht zu* geordnet. Frage 6 und 8
bieten die Option, keine Angabe (k.A.) zu machen. Dies mindert das Risiko rein hypo-
thetischer Aussagen durch diejenigen Probanden, die bestimmte Medien, wie bei-
spielsweise das Smartphone oder soziale Netzwerke, gar nicht nutzen.

Die letzte Frage (Frage 10) wurde ebenfalls mit einer Wertungs-Skala versehen. Der
Befragte soll auf einer Skala von 1 (=sehr wichtig) bis 5 (=unwichtig) die Relevanz ver-
schiedener Arbeitgebermerkmale einschatzen. Ebenfalls eine verbalisierte Rating-
Skala wurde bei der Erfassung der Mediennutzung (Frage 2) herangezogen, allerdings
nicht hinsichtlich der Intensitat, sondern der Haufigkeit. Auf diese Weise konnten die
Befragten auf einer Skala von ,mehrmals téaglich“, ,einmal taglich“, ,mehrmals in der
Woche*, ,einmal in der Woche®, ,mehrmals im Monat“, ,weniger* bis ,nie“ ihre Medien-
nutzung bestimmter Medien angeben.

1% v/gl. Allihn, 2013, S.31
1% Porst, 1998, S.29
M0 v/gl. ebd.
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5.1.5 Durchfuhrung der Untersuchung

Die Durchfiihrung des standardisierten schriftlichen Fragebogens fand im Zeitraum
vom 15.11.2017 bis 15.12.2017 statt. Er wurde per Link an Freunde und Bekannte ge-
schickt, auRerdem Uber soziale Netzwerke 6ffentlich publiziert. Erganzend zum Link
erfolgte eine kurze Aufklarung Uber die verantwortliche Autorin der Umfrage. Der Fra-
gebogen konnte Uber den Link einfach und schnell aufgefunden, abgerufen und auf
dem Web-Server umfrageonline.com ausgeflllt werden.

5.1.6 Erstellung eines Hypothesenkatalogs

Als Orientierungsansatz fir die Erstellung des verwendeten Fragebogens wurden
Hypothesen zu den drei Themenblécken Personenangaben, Mediennutzung und In-
formationsbeschaffung und Werte und Anforderungen postuliert.

Hypothesen beziiglich der Mediennutzung und Informationsbeschaffung

|. Die Generation Y nutzt sowohl Internet als auch Smartphone haufiger als andere
Medien.

Il. Die Mediennutzung der Generation Y unterscheidet sich kaum nach Wochentagen
und Tageszeiten.

lll. Die Internetnutzung erfolgt hauptsachlich iiber mobile Endgeréte.

IV. Informationen Gber Arbeitgeber werden vor allem im Internet gesucht.

V. Die Bedeutung sozialer Netzwerke spiegelt sich innerhalb der
Informationsbeschaffung liber potenzielle Arbeitgeber wider.

Hypothesen beziiglich der Anforderungen der Generation Y an den Arbeitgeber

VI. Materielle und monetare Anreize spielen fir die Generation Y kaum eine Rolle.

VII. Die Generation Y legt groBen Wert auf das Arbeitsumfeld und eine ausgewogene

Work-Life-Balance].

VIIl. Sinnstiftende Aufgaben und Spal sollten den Arbeitsalltag der Generation Y
definieren.

IX. Der Generation Y ist es wichtig, sich durch die Arbeit weiterzuentwickeln.

X. Arbeitsplatzsicherheit ist der Generation Y nicht allzu wichtig.

XI. Die Net-Generation fordert moderne technische Ausstattung am Arbeitsplatz.

XIl.  Markenattraktivitat und Bekanntheit des Unternehmens sind ausschlaggebend bei
der Arbeitgeberwahl.

Abbildung 3: Hypothesenkatalog
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Grundlage der Hypothesenbildung bildeten die in Kapitel 3 recherchierten und darge-
legten Charakteristika sowie Wertehaltungen der Generation Y, aber auch deren Medi-
enverhalten und Anforderungen an den Arbeitgeber.

Das primare Ziel der empirischen Untersuchung lag darin, die Hypothesen mit Hilfe der
Umfrageergebnisse zu untersuchen und zu Uberprifen, um im Anschluss zielgruppen-
orientierte Empfehlungen fir das Employer Branding von Unternehmen erarbeiten zu
kénnen. Zu diesem Zweck wurden zusatzlich Themenbereiche aulerhalb der im Theo-
rieteil analysierten Ergebnisse herangezogen und als Hypothesen integriert.

5.2 Vorstellung und Analyse der Ergebnisse

Die Datenauswertung der Umfrage erfolgte direkt Giber das Online-Tool umfrageonili-
ne.com'"'. Der Fokus wurde auf Haufigkeitsverteilungen gelegt. In diesem Kapitel wer-
den die Ergebnisse veranschaulicht, wobei Augenmerk auf der Betrachtung und
Analyse der wichtigsten Ergebnisse in Bezug auf die postulierten Hypothesen liegt. Die
vollstandige Auswertung der Daten ist in Anlage A zu finden. Die Prozentwerte werden
bei der Analyse der Einfachheit halber jeweils auf volle Prozentzahlen auf- oder abge-
rundet.

Einleitend lasst sich anfiihren, dass die Frage nach dem Alter der Probanden lediglich
der Kontrolle der Zugehorigkeit zur definierten Zielgruppe diente. Eine Betrachtung der
Altersverteilung wurde im Kontext dieser Arbeit nicht als relevant angesehen und daher
ausgelassen.

5.2.1 Mediennutzung und Informationsbeschaffung

Im zweiten Block wurde die Nutzungshaufigkeit bestimmter Medien untersucht. Dies-
bezlglich wurde in 5.1.6 die Hypothese | formuliert, dass sowohl das Internet als auch
das Smartphone die meistgenutzten Medien der Generation Y darstellen. Diese Hypo-
these konnte im Zuge der Befragung bestatigt werden. Alle Befragten nutzen sowohl
das Internet als auch das Smartphone mehrmals taglich. Das Nutzen der klassischen
Medien TV, Radio und Zeitung belauft sich auf ein- bis mehrmals in der Woche. Die
Annahme, dass diese Medien infolge der Verbreitung des Internets an Bedeutung ver-
lieren, kann mit diesem Ergebnis gestitzt werden. Lediglich 18% der Befragten nutzen

i Umfrageonline, 2017
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das Fernsehen einmal bzw. mehrmals taglich. Beim Radio sind es gar nur 16%. Die
Zeitung wird nur von einem der Befragten taglich genutzt. Nur vereinzelt haben sich
bisher (Fach-)Zeitschriften in der Mediennutzung der Generation Y integriert. Uber 55
der Befragten greifen darauf weniger als einmal in der Woche zurtick.

Die Fragen 3, 4 und 5 legten ihren Fokus auf die zeitliche Nutzung des Internets im
Hinblick auf praferierte Wochentage und Tageszeiten. Dazu wurde die Hypothese auf-
gestellt, dass durch die Mentalitat der standigen Erreichbarkeit ein ausgewogenes Er-
gebnis zustande kommen sollte. Die Hypothese Il konnte nur in Hinblick auf die
Wochentage verifiziert werden. Wahrend die Internetnutzung in Bezug auf Wochentage
namlich sehr ausgeglichen ist, lassen sich bei den Tageszeiten klare Tendenzen er-
kennen; 89% der Befragten gaben an, dass sie unter der Woche am haufigsten zwi-
schen 18:00 und 22:00Uhr im Internet surfen, bei 54% der Probanden belauft sich der
praferierte Zeitraum auf 6:00 bis 10:00Uhr. Am Wochenende surfen die Befragten am
haufigsten zwischen 6:00 und 22:00Uhr, wobei sich kaum Praferenzen innerhalb die-
ses Zeitfensters erkennen lassen.

Frage 6 sollte die Bedeutung von mobilen Endgeraten und damit den mobilen Zugriff
auf das Internet erheben. Die Hypothese Il ,Ich nutze hauptsachlich mein Handy (oder
ein anderes mobiles Endgerat), um auf Online-Inhalte zuzugreifen“ haben 81% mit
Lrifft voll zu“, weitere 12% mit trifft eher zu“ bestatigt. Lediglich 5 von 74 Teilnehmern
haben , Trifft weniger zu“ angegeben. Damit konnte Hypothese lll verifiziert werden.

Frage 7 diente primar dazu, die Informationssuche und -beschaffung der Generation Y
in Bezug auf potenzielle Arbeitgeber zu analysieren. Hierbei sollten die Probanden
angeben, inwiefern sie der Nutzung ausgewahlter Kommunikationswege zustimmen
bzw. diese ablehnen. Kapitel 3.1.2 zeigte lediglich, dass soziale Netzwerke eine grof3e
Rolle fur die Generation Y spielen. Die Relevanz fir die Informationsbeschaffung be-
zuglich mdglicher Arbeitgeber wurde bisher noch nicht in diesen Kontext eingebracht
und sollte mit Hypothese V untersucht werden. Abbildung 4 veranschaulicht das Ver-
haltnis der Ergebnisse.
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Bewertungsportsie [N

Online-Foren

Business Netzwerke |GGG ——

Soziale Netzwerke ]

Online Jobbdrsen
Unternehmenswebsite
Schule /Hochschule
Unternehmensevents
Berufs- / Ausbildungsmessen
Agentur flr Arbeit :J

Klassische Medien

Bekannte, Freunde und Familie —

Abbildung 4: Umfrageergebnis: Frage 7: Informationsbeschaffung

Im Rahmen der vorliegenden Studie lasst sich deutlich die Praferenz der Online-
Kanale erkennen. Hierbei konnte als wichtigster Informationskanal, mit insgesamt 95%
Zustimmung''?, die Unternehmenswebsite definiert werden. Knapp 96% der Befragten
beziehen Arbeitgeberinformationen tber Online-Jobbérsen, beinahe ebenso viele nut-
zen Business Networks fir die Informationsbeschaffung. Bewertungsportale und Onli-
ne-Foren mit 63% bzw. 59% stechen auch heraus. Damit kann Hypothese IV zwar in
Hinblick auf die Bedeutung von Online-Medien bestatigt werden, besondere Beachtung
wird ferner der Zustimmung von Bekannten, Freunden und Familie geschenkt, die 77%
der Befragten als Informationsquelle angaben. Auch Hochschulen und Schulen stellen
mit knapp 70% Zustimmung ebenfalls nicht auBer Acht zu lassenden Informationska-
nale dar. Nahezu keine Relevanz spielen dagegen Berufs- und Ausbildungsmessen,
Unternehmensevents, die Agentur fur Arbeit und klassische Medien, wahrend Soziale
Netzwerke mit 25% auch eine eher geringere Stellung bei der direkten Informationsbe-
schaffung Uber Arbeitgeber beziehen.

"2 Die Prozentwerte der beiden Skalenbereiche Ltrifft voll zu“ und |, trifft eher zu“ wurden addiert und zu

einer allgemeinen Zustimmung zusammengefasst.



Empirische Studie 37

Frage 8 beschaftigte sich mit der Bewertung verschiedener Aussagen im Hinblick auf
den Einsatz diverser KommunikationsmalRnamen von Unternehmen. Es ist in erster
Linie zu erkennen, dass fast 99% der Befragten eine gute Auffindbarkeit iber Suchma-
schinen wertschatzen, wohingegen 92% den Einsatz von Banner- und Anzeigenwer-
bung als eher nervig bewerten. Wenig beliebt sind ebenso Newsletter. Weniger als
10% der Befragten gaben an, diese gerne zu abonnieren.

59 der Probanden erachten Unternehmensprofile in sozialen Netzwerken als eher in-
teressant bis sehr interessant. Da nach den Ergebnissen von Frage 7 den sozialen
Medien weniger Relevanz bei der Informationsbeschaffung zugeschrieben wurde, lasst
sich schlussfolgern, dass die Darstellung von Unternehmen im Allgemeinen hier zwar
erwinscht, auf eine direkte Ausschreibung von Stellen aber verzichtet werden kann.
Hypothese V konnte damit widerlegt werden. Vor allem unternehmensinterne Informa-
tionen, wie der Einblick in den Unternehmensalltag, sprechen 92% der Zielgruppe an.

Von héherer Bedeutung sind sowohl Unternehmenswebsite als auch Bewertungen und
Rankings. Diese Vermutung bestatigen zudem die Ergebnisse der Befragung zum In-
formationsverhalten.

5.2.2 Werte und Anforderungen an den Arbeitgeber

Der dritte Block gibt Aufschluss iber die Wertehaltung und Anforderungen der Genera-
tion Y gegeniber dem Arbeitgeber. Die Probanden sollten zunachst die Lebensinhalte
Familie und Freunde, Freizeit, Geld und Karriere in eine Rangfolge bringen. Klar kri-
stallisierten sich Freunde und Familie als wichtigste Lebensinhalte heraus, gefolgt von
Freizeit. Die Karriere nimmt Rang 3 an, wahrend das Gehalt auf dem letzten Platz lan-
det.

In Frage 10 sollten die Probanden insgesamt 19 Arbeitgebereigenschaften auf einer

Skala von 1 (=sehr wichtig) bis 5 (=unwichtig) evaluieren. Die Ergebnisse sind in Abbil-

dung 5, absteigend nach ihrer Relevanz geordnet.'"

" Das Diagramm wurde in Anlehnung an die jeweiligen Mittelwerte konzipiert.
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Gute Fuhrung

Kollegiales Umfeld

flexible Arbeitszeiten
Regelmafige Feedbacks
Handlungsspielraume|
Sinnstiftende Arbeit
Entwicklungsmaoglichkeiten
Individuelle Arbeitsorganisation
Spal} bei der Arbeit
Verantwortung und Herausforderung
moderne technische Ausstattung
Unternehmensruf
Karriereméglichkeiten

Hohes Gehalt

materielle Benefits

Unbefristeter Arbeitsvertrag
Unternehmensbekanntheit
Strikte Hierarchien

Hochwertige Biroausstattung

Abbildung 5: Umfrageergebnis Frage 10: Arbeitgebereigenschaften

Ein hohes Gehalt haben lediglich 21% der Probanden als wichtig bzw. sehr wichtig
bewertet. Materielle Benefits und eine hochwertige Biiroausstattung sind den Proban-
den auch eher unwichtig. Aullerdem wurde von 62% der Befragten ein unbefristeter
Arbeitsvertrag als eher unwichtig bewertet.

Vielmehr stehen Faktoren des Arbeitsumfeldes und der Arbeitsorganisation, sowie Ge-
staltungs- und Entwicklungsméglichkeiten im Vordergrund. So stechen z.B. die Fakto-
ren gute Fihrung mit knapp 99% und flexible Arbeitszeiten mit 92% Zustimmung
hervor. Auch ein kollegiales Umfeld, eine sinnstiftende Tétigkeit, Handlungsspielrdume
sowie Entwicklungsméglichkeiten kénnen zu den wichtigsten Praferenzen der Proban-
den zusammengefasst werden. Karriereméglichkeiten ordneten die Probanden im mitt-
leren Skalenbereich ein, wahrend der Unternehmensbekanntheit auch eine erstaunlich
geringe Bedeutung zugesprochen wurde. Hypothese Xll konnte demnach nicht besta-
tigt werden, wohingegen die Hypothesen IV bis XI im Rahmen dieser Umfrage verifi-
ziert wurden.
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6 Handlungsempfehlungen fur das Employer
Branding

In diesem Kapitel werden Empfehlungen fir das Employer Branding von Unternehmen
gegeben. Grundlage sind die in den Kapiteln 3 und 4 ausgeflihrten Inhalte des aktuel-
len Forschungsstandes der zu untersuchenden Themen Generation Y und Employer
Branding, ferner die in Kapitel 5 empirisch ermittelten Daten.

6.1 Transparenz, Authentizitat und Konsistenz der
Botschaft

Wie bereits in Kapitel 3.1.2 erlautert, wachst die Gen Y in einem Informationszeitalter
mit hoher Transparenz und leichtem Zugang zu Informationen auf. Vor allem durch
soziale Medien wird es der Generation erleichtert, nutzergenerierten Inhalt in Umlauf
zu bringen. So werden vermehrt Meinungen und Kritiken verbreitet, wahrend Ver-
schleierungen und Unwahrheiten leichter identifiziert und kommuniziert werden kon-
nen. Eine essenzielle Bedeutung bei der Kommunikation jeglicher Employer-Branding-
Maflnahmen kommt demnach ehrlichen und transparenten Botschaften zu. Es ist wich-
tig, als Arbeitgeber die eigene Authentizitdt zu pflegen, indem Botschaften der Wahr-
heit entsprechen. Auch sollte auf deren Konsistenz geachtet werden, um
Verunsicherung und Misstrauen vorzubeugen. Arbeitgeber sollten lediglich realisierba-
re Versprechen kommunizieren, denn nur so kdnnen ein glaubwirdiger Arbeitgeberauf-
tritt und eine attraktive Arbeitgebermarke generiert werden.

6.2 Uberzeugung der Sekundirzielgruppe

Fir die vorliegende Arbeit wurde als Primarzielgruppe aller Employer-Branding-
MafRnahmen die Generation Y als potenzielle Arbeitnehmer definiert. Aus den in Kapi-
tel 3 formulierten Wertehaltungen und der empirischen Studie geht hervor, dass vor
allem Familie und Freunden bedeutsam sind. Die Yer legen viel Wert auf Freizeit und
Familie, stehen im standigen Kommunikationsaustausch mit anderen Menschen und
holen sich gerne Meinungen Dritter ein, z.B. Gber Online-Foren oder Bewertungsporta-
le.

Es wird somit Unternehmen empfohlen, nicht nur die Generation Y als potenzielle Ar-
beitnehmer selbst, sondern auch deren privates Umfeld und Bezugspersonen, die als
Sekundarzielgruppe bezeichnet werden, als attraktiver Arbeitgeber zu tberzeugen. In
diesem Kontext sollten innerhalb des Employer-Branding-Prozesses hauptsachlich
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bestehende Mitarbeiter als Botschafter der Arbeitgebermarke in den Markenbildungs-
prozess eingebunden werden. So kdnnen eine ldentifikation mit dem Unternehmen
gewabhrleistet und Mitarbeiterzufriedenheit gesteigert werden, was sich durch Mund-zu-
Mund-Propaganda wiederum positiv auf die Reputation und somit die Mitarbeiterge-
winnung des Unternehmens auswirkt. Es zeigt sich, dass ein erfolgreiches externes
Employer Branding unmittelbar an internen MaRnahmen anknipft. Zudem geht aus der
Umfrage hervor, dass primar Faktoren der Mitarbeiterfiihrung und Gestaltung der Ar-
beitswelt als sehr wichtig erachtet werden. Vor diesem Hintergrund wird im Folgenden
zunachst auf das interne Employer Branding bezuglich dieser Faktoren eingegangen.

6.3 MitarbeiterfiUhrung und Gestaltung der Arbeitswelt

Kapitel 3.2 und die aus den empirischen Daten ermittelten Anforderungen verdeutli-
chen, dass vermehrt Qualitatsfaktoren des Arbeitgebers in den Vordergrund ricken
und als Auswahlkriterien bei der Arbeitgeberwahl herangezogen werden.

Wenig Motivationskraft bt demnach die Sicherheit des Arbeitsplatzes in Form eines
unbefristeten Arbeitsvertrags auf die Gen Y aus. Auch monetare Mittel locken die Ge-
neration Y nicht so sehr, wie es noch bei ihren Vorgangergenerationen der Fall gewe-
sen ist. So missen Unternehmen zukilnftig immaterielle Anreizsysteme als
Flhrungsinstrumente nutzen, um die Arbeitgeberattraktivitat zu steigern. Im Rahmen
von externem Employer Branding sollte der Arbeitsplatz als Ganzes mit allen inneren
Werten nach aul’en an die Zielgruppe kommuniziert und hierbei sollten Botschaften
innerhalb dieser Thematik kreiert werden.

6.3.1 Arbeitsumfeld und Unternehmenskultur

Um den Ansprichen nach guter Flihrung und kollegialer Teamarbeit gerecht zu wer-
den, gilt der FUhrungsstil angepasst zu werden. Ein kooperativer und dialogischer Um-
gang aufbauend auf flacher Hierarchie sollte vorherrschen. Fir Mitarbeiter sollten
ferner samtliche Unternehmensentscheidungen nachvollziehbar sein. RegelmaRige
Meetings und Mitarbeitergesprache sind daher grundlegend.

Auch Wertschatzung und Anerkennung kénnen dem Mitarbeiter in Form von regelma-
Rigen Feedbacks und Mitarbeiterbefragungen entgegengebracht werden. Um den
Teamgeist zu fordern, kénnen bereits bei der Einarbeitung z.B. Coaching-Programme
eingesetzt werden, sodass altere Angestellte den Neuzugangen fachliche und soziale
Erfahrungen vermitteln. Im Gegenzug kénnen die Yer den alteren Generationen im
Unternehmen modernes technisches Know-how zur Verfiigung stellen. In diesem Kon-
text kdnnen zusatzliche Teamerlebnisse wie z.B. Firmenevents oder -ausfliige wirksam
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sein. Das Verstandnis Uber und die Identifikation mit der Unternehmenskultur fiihren
langfristig zur Motivation und Bindung der Belegschaft. Sinnstiftende Aufgaben kénnen
in diesem Kontext den Spalifaktor bei der Arbeit erhéhen. Auch dem Wunsch nach
moderner, technischer Ausstattung sollte nachgekommen werden, um den Anforde-
rungen der Generation Y nachzugehen. Unternehmen sollten somit den Arbeitsplatz
durch die Bereitstellung moderner Gerate, wie z.B. PCs und Firmenhandys, gestalten.

6.3.2 Forderung und Selbstverwirklichung der Mitarbeiter

Durch Mitarbeitergesprache sollen individuelle Kompetenzen und Interessen ermittelt
und in die Projektumsetzung eingebunden werden. So hat jeder Angestellte die Mog-
lichkeit, sich selbst zu verwirklichen und Starken optimal auszuschdpfen. AuRerdem
sollten Mitarbeiter eigene Ideen einbringen und so neue Motivationshorizonte erkennen
kénnen. lhnen sollten Handlungsspielraume und Verantwortungen gegeben werden.

Unternehmen sollten die Belegschaft in Unternehmensentscheidungen weitestgehend
einbeziehen. Auch EntwicklungsmalRnahmen, wie z.B. Weiterbildungen, Workshop und
Seminare, kdnnen die Mitarbeiterzufriedenheit und somit deren Bindung starken. Diese
sollten speziell auf die individuelle Entwicklung ausgerichtet werden. Synergien mit
Bildungsinstitutionen kdnnen diese Malktnahmen zusatzlich unterstitzen.

6.3.3 Versprechen der Vereinbarkeit von Privatleben und Be-
rufsalltag

Wie bereits aus den in Kapitel 3 analysierten Wertemustern und den Umfrageergebnis-
sen hervorging, nimmt die Vereinbarkeit von Privat- und Berufsleben einen aul3eror-
dentlich hohen Stellenwert ein. Demnach gilt dieses Versprechen als ein besonders
attraktives Arbeitgeberversprechen und sollte von Unternehmen nicht unterschatzt
werden. Auch das Verlangen nach Flexibilitdt konnte durch die Umfrage bestatigt wer-
den. Auf Basis dieser Befunde sollten Unternehmen flexible Arbeitszeiten und indivi-
dualisierbare Arbeitsorganisationsmodelle mit hohem Freiheitsgrad offerieren, um die
Kompatibilitdt von Arbeit und Privatleben sowie individuellen Freiraum zu stitzen. Es
soll gewahrleistet sein, dass Mitarbeiter entsprechend der Auftragssituation und ihrer
personlichen Bedlrfnisse die eigene Arbeitskraft planen und einsetzen kénnen und ihr
Bedurfnis nach Eigenverantwortung gestillt wird. Ein Beispiel eines solchen Modells ist
das Gleitzeitsystem: Es bietet den Mitarbeitern die Chance, sich Arbeitszeit selbst ein-
zuteilen. Die Koordination dieses Systems kann lber die Vorgabe eines Stundenmini-
mums und -maximums (z.B. +/- 40 Stunden) erfolgen. Diese Zeitrahmen sollten durch
Auftragslage und Riicksprache mit der Belegschaft angepasst werden. Auch Teilzeit-
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systeme kénnen in diesem Kontext eingesetzt werden, indem z.B. eine 4-Tage-Woche
eingefihrt wird.

Als weiteres Beispiel ist die Telearbeit zu nennen. Sie beschreibt ein Arbeitssystem,
bei dem keine unbedingte Ortsprasenz besteht, sodass Mitarbeiter auch von unter-
wegs oder zuhause arbeiten kdnnen. Wichtig ist, dass das nétige Equipment gestellt
und der mobile Zugriff auf Unternehmensdaten und Anwendungen erméglicht wird. Mit
dem Angebot von regelmaliigen Auszeiten vom Job in Form von Sabbaticals sowie
Flexibilitadtsprogrammen (bspw. berufsbegleitendes Studium) kann der Forderung nach
mehr Freizeit ebenso nachgegangen werden. Problem solcher Systeme ist die Verein-
barkeit individueller Arbeitszeiten und -organisationen mit der Notwendigkeit, dass
Teammitglieder zur selben Zeit am gleichen Ort gemeinsam arbeiten miissen. Diesbe-
ziglich missen Kompromisse gefunden werden, indem Anwesenheitszeiten definiert
werden; so kann z.B. ein Korridor von 80% im Betrieb und 20% zuhause oder es kon-
nen gewisse Wochentage und/oder Tageszeiten als Zeitraum der Anwesenheitspflicht
vorgegeben werden. Aulierdem sollten Unternehmen den Rang von Familie beachten
und im optimalen Fall explizit unterstitzen. Es kann z.B. Elterngeld in Form von Sozial-
leistungen und/oder betrieblicher Kinderbetreuung etc. angeboten werden. Auch eine
ein-/ oder mehrjahrige Elternzeit sollte fest im Arbeitsmodell verankert sein. Unterneh-
men kénnen sich in diesem Kontext mit innovativen Arbeitsmodellen einen klaren Vor-
teil auf dem Arbeitsmarkt verschaffen.

6.4 Timing der externen Kommunikation

Fir samtliche MalRnahmen des externen Employer Branding ist eine kontinuierliche
Planung und Umsetzung anzuraten, um Aktualitat zu gewahrleisten. Vor allem digitale
Medien sollten bertcksichtigt werden, aber auch u.a. in Bereichen des Hochschul- und
Ausbildungsmarketings ist auf eine Kontinuitat der Kommunikation zu achten.

Zur Garantie einer zielgruppenorientierten Ansprache sollten bei allen Online-
Maflnahmen primar die Zeiten der Internetnutzung der Generation Y beachtet werden.
Fur digitale Manahmen wie bspw. Posts in sozialen Netzwerken oder Anzeigenschal-
tungen Uber Business Networks bieten sich nach den Ergebnissen der empirischen
Untersuchung unter der Woche die Zeitspannen von 06:00 bis 10:00 Uhr und 18:00 bis
22:00 Uhr an. Am Wochenende sollte sich die Umsetzung dieser MalRnahmen auf den
Zeitraum von 10:00 bis 22:00 Uhr ausrichten. Laut den Teilnehmern der Umfrage stel-
len dies die priorisierten Zeitfenster fir die Internetnutzung dar, wodurch die Wahr-
scheinlichkeit einer Interessenweckung bei der Zielgruppe steigt.
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6.5 RekrutierungsmaBnahmen und Kommunikations-
kanale

Alle Rekrutierungsmallnahmen sollten sich auf die Zielgruppe der Generation Y aus-
richten. Durch den in Kapitel 3.1.4 beschriebenen Fachkraftemangel ist es ratsam, eine
Uberregionale Ausrichtung der KommunikationsmaRnahmen vorzunehmen und Mobili-
tatsanreize fir die Generation Y zu kreieren. Die Umsetzung kann hauptsachlich durch
digitale Instrumente geschehen. Das Internet gilt laut Befragung als wichtigste Informa-
tionsquelle fir die definierte Zielgruppe. Um als attraktiver Arbeitgeber nach aullen wie
auch innen zu erscheinen, haben Unternehmen in Verbindung mit diesem Medium eine
besondere Informationspflicht zu erfillen.

Uber das Internet kdnnen Botschaften national oder auch global verbreitet werden. Da
sich die zielgerichtete Informationssuche uber Arbeitgeber primar auf die Kanale Un-
ternehmenswebsite, Online-Jobbdrsen und Business Networks konzentriert, sollten
spezifische Arbeitgeberinformationen, wie bspw. Stellenanzeigen, hier publiziert wer-
den. Bei einem Grolteil der Generation Y erzielen digitale Werbeformate wie Anzeigen
und Banner sowie Newsletter eine der Absicht entgegengesetzte Wirkung. Folglich ist
zu empfehlen, auf den Einsatz dieser Werbeformen zu verzichten und dafir auf fur die
Informationssuche genutzte Kanale auszuweichen, wo ausreichend relevante Inhalte
fur die Informationsbefriedigung bereitzustellen sind, um ein frustbedingtes Verlassen
dieser zu vermeiden.

6.5.1 Unternehmenswebsite als Hauptkanal

Die Unternehmenswebsite sollte genutzt werden, um potenzielle Arbeitnehmer Gber
das Unternehmen als Arbeitgeber zu informieren. Sie spielt laut Umfrage eine bedeu-
tende Rolle bei der Arbeitgeberpositionierung und sollte eine Personalseite aufweisen.
Diese Plattform sollte Information ber die Anzahl der angebotenen Arbeitsplatze und
deren Inhalt liefern. AuRerdem sollten Einarbeitungsprogramme und Entwicklungsmog-
lichkeiten offengelegt werden. Es sollte zudem ein interner Einblick geboten werden,
indem die Unternehmenskultur, der Fiihrungsstil und Arbeitsalltag dargestellt werden.
Exemplarisch kdnnen authentische und ehrliche Geschichten tber Mitarbeiter ein emo-
tionales Involvement hervorbringen. Eventuelle Fragen der Bewerber sollten mittels
einer Kontaktmdglichkeit zu bestehenden Mitarbeitern geklart werden. AuRerdem sollte
zwingend auf Aktualitdt und Optimierung hinsichtlich der Ausrichtung auf die Nutzung
durch mobile Endgerate geachtet werden.
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6.5.2 Soziale Netzwerke als Hauptmedium der Generation Y

Angesichts des Umstandes, dass die Generation Y nach Ergebnisse der Umfrage vor
allem in sozialen Netzwerken aktiv ist, sollte dem Unternehmensauftritt hier besondere
Beachtung geschenkt werden. Grundsatzlich wird es immer wichtiger, soziale Medien
als Instrumente der privaten Nutzung zu akzeptieren. In diesem Zusammenhang sollte
das Ziel gelten, attraktive Arbeitgebermerkmale zu kommunizieren. Dies kann z.B.
stattfinden, indem der Zielgruppe ein Einblick in den Unternehmensalltag in Form von
Videos oder Beitragen von Mitarbeitern gewahrt wird. Gemal den empirischen Befun-
den schenken die Yer namlich vor allem Bekannten und Freunden grof3es Vertrauen
und sind von offensichtlicher Werbung eher abgetan. Die gezielte aktive Informations-
beschaffung Uber potenzielle Arbeitgeber erfolgt hier eher nicht. Soziale Netzwerke
sollten daher lediglich zu Prasentations- und Reputationszwecken genutzt werden und
regelmafige Postings aufweisen. Fir das Publizieren von Stellenausschreibungen und
-anzeigen sollten Unternehmen die dafiir ausgelegten Business Networks nutzen.

6.5.3 Sichtbarkeit durch Suchmaschinenmarketing

Fast 99% der Befragten gaben an, dass eine schnelle und einfache Auffindbarkeit von
Unternehmen liber Suchmaschinen wichtig bis sehr wichtig ist. Demnach sollte SEQ™™
fur Unternehmen eine wesentliche Rolle spielen, damit eine vorteilhafte Platzierung in
den Trefferlisten der Suchmaschinen erreicht wird. Im Idealfall sollte vor allem die Un-
ternehmenswebsite auf den ersten Seiten der Suchergebnisse auftauchen, um die
Wahrscheinlichkeit der Auffindbarkeit und Interessenweckung zu steigern. Es geht
hierbei darum, dass bestimmte Inhalte wie z.B. Stellenausschreibungen bei aktiver
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Suche nach Keywords' ™ wie Ausbildung oder Beruf direkt auffindbar sind.

6.5.4 Schul- und Hochschulmarketing fur akademische Neuzu-
gange

Laut Umfrage informiert sich die Generation Y in erster Linie durch Schulen und Hoch-
schulen Uber potenzielle Arbeitgeber. Folglich sollten Unternehmen im Rahmen von
Networking-Mallnahmen Kontakt zu diesen pflegen. Das Angebot von Teilzeitjobs,
Praktika oder die unternehmerische Unterstiitzung bei der Bachelor- bzw. Masterarbeit

"4 engl.: Suchmaschinenoptimierung
e engl: Schlisselwort
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kdnnen dazu dienen, Akademiker bereits im friihen Stadium ihres Studiums als neue
Mitarbeiter zu gewinnen. Zusatzlich kdnnen Unternehmen diverse Bildungsprogramme
unterstlitzen oder leitende Mitarbeiter als Dozenten einsetzen, um den Kontakt zu Bil-
dungseinrichtungen zu starken. Auch Werksbesuche oder Unternehmensevents fir
Studenten und Schiler kdnnen deren Interesse wecken.
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7  Schlussbetrachtung

An diesem Punkt der Arbeit soll die Gelegenheit genutzt werden, von dem eigenen
Erarbeiteten einen symbolischen Schritt zurlickzutreten, um tber die Arbeit zu reflektie-
ren. Einhergehend damit werden die wesentlichen Erkenntnisse zusammengefasst,
ohne dabei eine umfangreiche Wiederholung anzubieten, da die genauen Ausfiihrun-
gen aus den jeweiligen Kapiteln entnommen werden kénnen. Neben der kritischen
Wirdigung soll ein Ausblick in die Zukunft der Thematik diese Ausarbeitung abrunden
und damit Anknipfungsmadglichkeiten fir weitere Forschungsbeitrage benennen.

7.1 Zusammenfassung der Erkenntnisse

Das primare Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit war es, eine Antwort auf die folgende
Forschungsfrage zu geben: Welche Anforderungen stellt die Generation Y an den Ar-
beitsmarkt und wie kénnen Unternehmen darauf innerhalb des Employer Branding ein-
gehen? Hierdurch sollten sich Unternehmen als ,Employer of Choice“ auf dem
Arbeitsmarkt positionieren kénnen.

Einleitend wurde erlautert, dass die Gewinnung und Bindung qualifizierter Mitarbeiter
aufgrund aktueller wie auch zuklnftiger Veranderungen am Arbeitsmarkt erschwert
sein wird. Speziell der demografische Wandel resultiert in einem ,War for Talents®, in
dem sich ein Unternehmen als attraktiver Arbeitgeber beweisen und die neue Arbeit-
nehmergeneration fir sich gewinnen muss. In diesem Kontext erlangt ein zielgruppen-
orientiertes Employer Branding an Relevanz. Erfolgreich werden demzufolge jene
Unternehmen sein, welche sich an den Bediirfnissen potenzieller und bestehender
Mitarbeiter der Generation Y ausrichten und diese gezielt ansprechen kdnnen.

Im ersten Teil der Arbeit wurde eine umfassende Literaturrecherche vorgestellt, um die
theoretischen Grundlagen zu legen. Hier wurde zunachst eine Abgrenzung und Defini-
tion der Generation Y zu anderen Generationen auf dem deutschen Arbeitsmarkt ge-
troffen. Anschlielfend wurden pragende Einflussfaktoren und daraus entstehenden
generationsspezifische Charakteristika sowie Anspriiche an den Arbeiteber beschrie-
ben.

Im Weiteren wurde das Generieren einer attraktiven Arbeitgebermarke als Ansatz zur
Gewinnung und Bindung von Arbeitnehmern erlautert. Zu diesem Zweck wurden neben
einer Begriffsdefinition, Ziele und Konzept einer Arbeitgebermarke zusammengestellt.
Auch der Ablauf des Employer-Branding-Prozesses wurde anhand von Kommunikati-
onsmaflnahmen naher beleuchtet und praxisnah vorgestellit.
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Im Hinblick darauf, Attraktivitdtsmerkmale und zielgruppenspezifische Kommunikati-
onsmaflnahmen fir Unternehmen zu ermitteln, wurden im zweiten Teil der Arbeit an-
hand einer eigenen empirischen Untersuchung der Generation Y die Mediennutzung
und Anforderungen an ihren Arbeitgeber analysiert und in den Kontext der im Theorie-
teil beschriebenen Befunde gesetzt.

Theoretisch und praktisch erlangte Erkenntnisse wurden folgend zu Handlungsempfeh-
lungen fir das Employer Branding verdichtet.

Diese Untersuchung kam zu dem Ergebnis, dass primar immaterielle Anreize die Ge-
neration Y ansprechen. So stehen das Arbeitsumfeld, eine ausgewogene Work-Life-
Balance und individuelle Handlungs- und Entwicklungsmdglichkeiten im Vordergrund
bei der Arbeitgeberwahl. Daraus ist zu folgern, dass die notwendigen Arbeitgeberbe-
dingungen, die in diesem Fall zu einer Arbeitszufriedenheit fiihren, eine sinnhafte, her-
ausfordernde und der personlichen Entwicklung dienende Tatigkeit verbunden mit
einem kollegialen Arbeitsumfeld, flexiblen Arbeitzeitmodellen und notwendiger techni-
scher Ausstattung bereitstellen sollten. Weiterhin wurden eine hinreichende Jobauto-
nomie sowie eine wertschatzende und kommunikative FlUhrungskultur auf der Basis
von flachen Hierarchien von den Befragten als dufRerst wichtig erachtet.

Es ist damit zu konstatieren, dass in der eigenen empirischen Forschung die Erkennt-
nisse aus der Fachwissenschaft gestlitzt werden konnten, die im Rahmen der Recher-
che in vorangegangenen Studien zumindest teilweise schon gefunden und auch im
theoretischen Teil dieser Arbeit prasentiert wurden. Uber die Vorlieben und Praferen-
zen der Mitarbeiter auf dem deutschen Arbeitsmarkt von heute und morgen scheint
demnach — zumindest aufbauend auf den bisherigen, noch vergleichsweise wenigen
Studien — Konsens vorzuliegen. Dies ist wesentlich fiir Unternehmen, da sie hierdurch
eine gewisse Sicherheit erhalten kénnen, mit darauf ausgerichteten MalRnahmen min-
destens einen groRRen Teil der Generation Y von sich zu Uberzeugen. Eine Ansprache
aller Personen, die einer kompletten Generation zuzuordnen sind, ist ohnehin nicht
maoglich, da es immer auch individuelle Faktoren und Entscheidungsgriinde fir und
gegen einen Arbeitgeber gibt, die nur schwerlich zu untersuchen sind.

Zurickkommend auf die empirischen Ergebnisse erscheinen der befragten Generation
Y in dieser Forschungsarbeit materielle und monetéare Faktoren als am wenigsten wich-
tig, etwa eine hochwertige Biroausstattung, ein hohes Gehalt oder materielle bzw.
finanzielle Benefits. Sie fordern anders als die Generationen zuvor keinen sicheren
Arbeitsplatz, sondern legen vielmehr eine erhéhte Wechselbereitschaft an den Tag,
wenn sich fir sie in zentralen Punkten ihres Erwartungsniveaus bessere Alternativen
auftun.
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Ungeachtet der bestatigten Ergebnisse aus der Fachwissenschaft gelangte die eigene
Studie zu auffallenden Unterschieden zum theoretischen Teil: Entgegen der in der Lite-
ratur zu findenden Annahme, dass Die Yer auch der Bekanntheit und Markenattraktivi-
tat innerhalb ihrer Arbeitgebersuche viel Beachtung schenken wirden, werteten die
Probanden der Umfrage diese Faktoren als eher unwichtig. Auch der Ruf des Unter-
nehmens ging aus der Befragung als eher irrelevanter Faktor hervor. Eine solche Er-
kenntnis ist keinesfalls zu unterschatzen, zumal besonders in den Ruf eines
Unternehmens auf dem Arbeitsmarkt viele MalRnahme und Mittel investiert werden.
Sollte sich zeigen, dass die Generation Y hierauf aber kaum Interesse hat, sondern
andere Faktoren fur wichtiger erachtet, wird diesbezlglich ein Umdenken der Unter-
nehmen bei der Personalgewinnung eingeleitet werden miissen. Ressourcen, die in
Kampagnen fir die eigene Reputation und Bekanntheit flieRen und primar der Anspra-
che von Arbeitnehmern dienen sollen, waren vor diesem Hintergrund fiir andere Aktivi-
taten oder auch die Bereitstellung alternativer Arbeitsmodelle und Konzepte weitaus
besser angelegt, wenn man sich die Befunde der empirischen Studie anschaut. Dieses
Ergebnis kann aber im geringen Umfang der Stichprobe begriindet liegen. Eine héhere
Probandenanzahl hatte eventuell eindeutigere Richtungen aufgezeigt oder auch den
erkannten Tendenzen widersprochen.

In Bezug auf das Employer Branding von Unternehmen kann ungeachtet der noch zu
erwahnenden Limitationen der eigenen Studie festgehalten werden, dass das Bereit-
stellen von harten Faktoren wie Gehalt, unbefristete Arbeitsvertrage und materielle
Benefits nicht mehr ausreicht, um Mitarbeiter besonders aus der Generation Y zu ge-
winnen. Gerade aufgrund der Umwandlung vom Arbeitgeber- in den Arbeitnehmer-
markt hat die Generation Y freie Arbeitgeberwahl. Zusatzlich bedingen der
demografische Wandel und Fachkraftemangel eine immer wichtiger werdende Not-
wendigkeit, dass sich Unternehmen fir potenzielle Bewerber attraktiv prasentieren
sowie bestehende Angestellte motivieren und binden. Es sollten demnach zunachst
Arbeitsbedingungen anhand der jeweiligen Praferenzen und Werte der Bewerber, aber
auch der bestehenden Mitarbeiter geschaffen werden, um diese anschliel’end sowohl
nach innen als auch nach auflen zu kommunizieren.

7.2 Kiritische Reflexion und Ausblick

Hinsichtlich der empirischen Untersuchung liegen einige Grenzen der Geltungsgrin-
dung vor. Die im Praxisteil durchgefiihrte Umfrage unter den Millennials kann die in der
Literatur vertretenen Meinungen zu weiten Teilen zwar bestatigen, jedoch fallen auch
Abweichung davon auf. Eine hdhere Probandenanzahl kénnte diesbezliglich mehr Auf-
schluss bieten, ob es sich bei den abweichenden Ergebnissen um Ausreiler unter den
befragten Personen oder tatsachlich schon wieder neue Trendentwicklungen handelt,
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die unter den Vertretern der Generation Y aufkommen. Verlasslichere Befunde miuiss-
ten deshalb in einer groReren Erhebung gefunden werden, da aufgrund der Groe der
Stichprobe nicht auf die Grundgesamtheit der Generation Y geschlossen werden darf
und soll.

Weiterhin ist kritisch zu betrachten, dass schon im Rahmen der Zielgruppendefinition
angesprochen wurde, dass es keine eindeutige Abgrenzung der verschiedenen Gene-
rationen gibt. Daher ist die Begrenzung der Zielgruppe anhand der Alterskohorte nie-
mals passgenau. Zwar lasst sich die Generation Y hierliber grob bestimmen und somit
auch als Probanden auswahlen, doch eine feinere und auf mehr Auswahlkriterien auf-
bauende Stichprobenbildung ware sicherlich wiinschenswert, um wiederum genauere
Handlungsempfehlungen flir die Unternehmen herzuleiten, die sich detailliert auf spezi-
fische Gruppen von potenziellen Mitarbeitern konzentrieren missen. Hierdurch wirden
auch die MaBnahmen wirksamer konzipiert werden, was wiederum im Sinne sowohl
der Arbeitgeber als auch Arbeitnehmer sein sollte, da somit Zeit bei der Suche und im
Auswahlprozesse von Vornherein eingespart werden kann.

Als weiterer, kritisch zu reflektierender Aspekt ist die Altersaufteilung anzusehen. Das
Alter wurde in der Forschungsarbeit insofern berlicksichtigt, dass als Voraussetzung
fur die Teilnahme an der Umfrage die Zugehorigkeit der fiir die Generation Y zuvor
definierten Geburtenjahrgange 1980 bis 1994 festgelegt wurde. In der Auswertung fand
die Altersverteilung jedoch keine differenzierte Berlcksichtigung, obgleich hiervon 14
Jahre abgedeckt werden und damit zweifellos Potenzial fiir Unterschiede innerhalb
dieser Gruppe implizieren. Auch wurde nicht nach bisheriger Berufserfahrung gefragt.
Bedingt dadurch basieren die Antworten jener Befragten, welche bisher noch keinerlei
Berufserfahrungen sammeln konnten, auf fiktiven Vorstellungen und kénnen sich folg-
lich im Rahmen von ersten Erfahrungswerten in der Arbeitswelt noch signifikant an-
dern.

Methodisch zu legitimieren war dieses Vorgehen aber dadurch, dass es in dieser Arbeit
um die Ansprache von potenziellen Mitarbeitern der Generation Y ging, die zu weiten
Teilen aufgrund ihres Alters noch keine oder kaum umfassende Erfahrungen im Beruf
verweisen koénnen. Demzufolge entscheiden sie sich logischerweise aufgrund ihrer
Vorstellungen und Eindriicke fiir einen Arbeitgeber, weniger aufbauend auf schon ge-
machten Erfahrungen. Fir eine zukinftige Forschungsarbeit ergibt sich hier aber ein
wertvoller Anknupfungspunkt, die Probanden nach Personen mit und ohne Berufser-
fahrung zu differenzieren. Hieraus kénnen sich wichtige Unterschiede ergeben, die fir
Unternehmen im Personalfindungsprozess entscheidend sein diirften.

AbschlieRend kann gesagt werden, dass eine eindeutige und fir alle Zeiten gultige
objektive Antwort auf die Forschungsfrage nicht gegeben werden kann. Die Arbeitszu-
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friedenheit stellt ein subjektives Konstrukt dar, das durch eine Reihe von Einflussfakto-
ren wie Alter, Bildungsstand, persénliche Werte und Anforderungen und auch situati-
onsbedingt durch wirtschaftliche, gesellschaftliche und politische Bedingungen
determiniert wird. Was gestern noch wesentlich war, kann heute in den Hintergrund
treten und morgen doch schon wieder Prioritdt erlangen. Fir weitere Umfragen ware
es demnach interessant, sich nicht nur auf die Geburtsjahre der Generation Y zu fo-
kussieren, sondern auch die Parameter Geschlecht, soziale, sozioOkonomische und
geografische Herkunft, Bildungsstand, familiare Systeme und die entsprechenden fami-
lidren Strukturen zu berilcksichtigen.

Fur die Generation Y, der nachgesagt wird, sich privat und speziell im Arbeitsleben
gravierend von den vorangehenden Generation zu unterscheiden, werden Arbeitsbe-
dingungen wichtig, die zielgruppengerecht identifiziert und innerhalb einer Employer-
Branding-Strategie umgesetzt werden missen. Auflierdem sollte zukunftsorientiert
schon jetzt auch die Generation Z analysiert werden, welche die Nachfolgegeneration
der Generation Y darstellt.
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Anhang A: Ergebnisse der Umfrage

Die Generation Y: Medienverhalten und Anforderungen an potentielle Arbeitgeber

1. Alter*
Anzahl Teilnehmer: 76

8 (10.5%): 23
9 (11.8%): 24
5(6.6%): 25
2 (2.6%): 26
8 (10.5%): 27
9 (11.8%): 28
8 (10.5%): 29
6 (7.9%): 30
4 (5.3%): 31
3(3.9%): 32
3(3.9%): 33
2 (2.6%): 34
4 (5.3%): 35
1(1.3%): 36

4 (5.3%): 37

2. Welche Medien nutzt du am haufigsten? *

Anzahl Teilnehmer: 74

mehrmals
am Tag
(1)
z %
TV 3x 4,05
Radio 6x 8,11
Zeitung = -
(Fach-)Zeitschrift ix 1,35
(Fach-)Messen/ Events - -
Internet 74x 100,00
Smartphone 74x 100,00

37.5.26%
36:1.32%
35 5.06% 23:10.53%
34:2.63%
33: 3.95% 24:11.84%
321 3.95%
31:5.26% 25:6.58%
26:2.63%
30: 7.89%
27:1053%
29:10.53%
28: 11.84%
mehrmals einmal in
einmal in der der
am Tag Woche  Woche weniger nie
(2) 3) 4) (5) (6)

Z%Z%)‘_%Z%Z%-:
10x 13,51 5x 6,76 6x 8,11 43x 58,11 7x 9,46 4,31 1,36
6x 8,11 14x 18,92 28x 37,84 18x 24,32 2x 2,70 3,70 1,24
1x 1,35 5x 6,76 39x 52,70 18x 24,32 11x 14,86 4,45 0,88
2x 2,70 3x 4,05 6x 8,11 55x 74,32 7x 9,46 4,80 0,88

63x 85,14 11x 14,86 5,15 0,36

1,00 0,00

1,00 0,00

. Arithmetisches Mittel (&)

Standardabweichung (£)
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3.

Die meiste Zeit im Internet verbringe ich... *

Anzahl Teilnehmer: 74

unter der Woche (Mo.-Fr.)
71 (95.9%): unter der Woche

(MO.-FIC) am Wochenende (Sa.-So.)

65 (87.8%): am Wochenende
(Sa.So.)

-(0.0%): ich nutze das
Internet nicht

Zu welcher Tageszeit surfst du unter der Woche am haufigsten? *

Anzahl Teilnehmer: 74
20 (27.0%): 06.00 - 10.00
40 (54.1%): 10.00 - 14.00
9 (12.2%): 14.00 - 18.00

66 (89.2%): 18.00 - 22.00

5 (6.8%): spater

70

- (0.0%): gar nicht

Zu welcher Tageszeit surfen Sie am Wochenende am haufigsten? *

Anzahl Teilnehmer: 74
3(4.1%): 06.00 - 10.00
59 (79.7%): 10.00 - 14.00
56 (75.7%): 14.00 - 18.00

58 (78.4%): 18.00 - 22.00

4 (5.4%): spater

- (0.0%): gar nicht

Ich nutze hauptsachlich mein Handy (oder ein anderes mobiles Endgerat), um auf Online-Inhalte zuzugreifen. *
Anzahl Teilnehmer: 74

trifft voll trifft eher trifft weniger  trifft gar e G ]

zu zu zu nicht zu k.A, Standardabweichung ()

) @) (3 ) (5) D e s s

I % I % z % z % Z%.i ‘
O

Internetnutzung hauptsa... 60x 81,08 9x 12,16 5x 6,76 - - - - 1,26 0,57
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7. Wie informierst du dich uber potentielle Arbeitgeber?

Anzahl Teilnehmer: 74

Bekannte, Freunde & Fam.
klassische Medien (TV, R...
Agentur fir Arbeit

Berufs- / Ausbildungsmes...
Unternehmensevents
Schule / Hochschule
Unternehmenswebsites
Online Jobboérsen und Ka...
Soziale Netzwerke (Insta..
Business Netzwerke (Xin...
Online-Foren

Bewertungsportale (z.B....

trifft voll

12x

58x

51x

22x

5x

12x

zu
1)
%

58,90
1,39

16,67
78,38
68,92
4,17
30,56
6,76
16,44

tri

fft eher
Zu
2)
%

13x 17,81

4x

1x

3x

4x

5,56
1,39
4,17

5,56

38x 52,78

12x 16,22

20x 27,03

15x 20,83

35x 48,61

39x 52,70

34x 46,58

8. Wie siehst du die Unternehmenskommunikation?

Anzahl Teilnehmer: 74

Ich abonniere gern News...
Ein gutes Unternehmen s...
Banner-und Anzeigenwer...
Ich schaue auf Bewertun...
Unternehmensprofile in ...
Die Unternehmenswebsit...

Postings, die Einblicke in...

trifft voll

z
32x
50x
15x
50x
46x

56x

zu
(1)
%

43,24
67,57
20,27
67,57
62,16

75,68

trifft eher

z
7x

41x

zu
2)
%

9,46
55,41
24,32
59,46
12,16
25,68

16,22

trifft weniger

13x

23x

8x

14x

27x

6x

1x

46x

7x

14x

zu
(3)
%

17,81
31,94
g
19,44
37,50
8,33

1,35

63,89
9,72
18,92
19,18

trifft gar nicht

4x

44x

63x

55x%

41x

16x

3x

3x

8x

8x

13x

zu
(4)
%

5,48
61,11
87,50
76,39
56,94
22,22
4,05
4,05
11,11
11,11
21,62
17,81

trifft weniger trifft gar nicht

zZu

3)
b3 %
6x 8,11
4x 5,41
12x 16,22
10x 13,51
7x 9,46
5x 6,76

zu k.A.
“) (©)
¥ % z
59x 79,73 2x
= = 1x
1% 1,35 1x
3x 4,05 -
4x 5,41 1x
2x 2,70 -
1% 1,35 =

&
1,70 0,95
3,53 0,67
3,86 0,39
3,72 0,54
3,51 0,60
2,36 1,01
1,31 0,70
1,39 0,70
2,82 0,68
2,01 0,93
2,55 0,91
2,38 0,97

+
3,72 0,63
1,56 0,50
1,40 0,66
2,04 0,73
1,56 0,93
1,53 0,78
453420067

g

Arithmetisches Mittel (&)

Standardabweichung (+)

2 3 4

i

/[
Arithmetisches Mittel (@)

Standardabweichung (£)

~
w
IS
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9.

Was ist dir wichtiger? Ordne nach Relevanz.

Anzahl Teilnehmer: 73

Freunde und Familie
Geld
Freizeit

Karriere / Entwicklung

2 %
63x 86,30
2% 2,74
6x 8,22
2% 2,74

(1 = am wichtigsten)

2;
b3 %
6x 8,22
8x 10,96
52x 71,23
7x 9,59

L
2x
15x
10x

46x

%

2,74 2x

20,55 48x

13,70  5x

63,01 18x

10. Wie wichtig sind dir folgende Punkte in einem Arbeitsverhaltnis?

Anzahl Teilnehmer: 74

Gute Fuhrung (Wertschatz...

RegelmaBige Feedbacks

kollegiales Umfeld

moderne technische Ausst...

Hohes Gehalt
SpalB bei der Arbeit

Arbeit, die Sinn macht

Entwicklungsmoglichkeite...

Aufstiegs- / Karrieremoglic..

strikte Hierarchien

materielle / finanzielle Be...
flexible Arbeitszeiten (Gle...
Verantwortung und Heraus...
personliche Ideeneinbringu..
unbefristeter Arbeitsvertr...
individuelle Arbeitsorganis...

Unternehmensruf (z.B. eth...

Unternehmensbekanntheit

hochwertige Buroausstattu..

63x
43x
62x
15x
4x
27x
35x
28x
6x
2x
3x
53x
24x
42x
15x%
41x

6x

1
(1)
%

85,14
58,11
83,78
20,27
5,41
36,49
47,30
37,84
8,22
2,70
4,05
71,62
32,43
56,76
20,55
55,41
8,11
1,35
1,35

)2
10x

27x

44x
32x
41x
18x
2x
10x
14x
43x

27x

25x
4x

5x

2
2)
%

13,51
36,49
14,86
63,51
16,22
59,46
43,24
55,41
24,66
2,70
13,51
18,92
58,11
36,49
9,59
31,08
33,78
5,41
6,76

2

3x

8x
10x
1x
6x
4x
10x
7
14x
3x
6x
3x
6x
6x
39x
22x

16x

3
(3)
%

4,05

10,81
13,51
1,35
8,11
5,41
13,70
9,46
18,92
4,05
8,11
4,05
8,22
8,11
52,70
29,73
21,62

3x

40x

37x
17x
43x

2x

15x

3x

43x

18x

4)
%

4,05
54,05

1,35

50,68
22,97
58,11
2,70

20,55
1,35
4,05
58,11
24,32

2,74

65,75

6,85

24,66

1x
1x

1x

8x
1x
1x
1x
2%
46x
4x
2x
1x
2x
30x
3x
1x
4x

34x

(5)
%

1,35
1,35
1,35
1,35
10,81
1,35
1,35
1,35
2,74
62,16
5,41
2,70
1,35
2,70
41,10
4,05
1,35
5,41
45,95

1,22
3,49
25119
3,10

1,19
1,50
1,20
2,03
3,49
1,72
1,65
1,72
3,15
4,39
3,47
1,46
1,80
1,55
3,52
1,68
2,57
3,61
4,07

0,63
0,80
0,68
0,67

+

0,57
0,71
0,57
0,78
1,06
0,69
0,75
0,69
1,09
0,96
0,94
0,91
0,70
0,81
1,59
0,98
0,76
0,74
1,04

I Avithmetisches Mittel (@)

Standardabweichung ()

1 2 3

[ Avithmetisches Mittel (@)

Standardabweichung (£)
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Anhang B: Employer Branding: Begriffliche Diffe-
renzierung

Beschaftigt man sich mit dem Konzept, das sich hinter Employer Branding verbirgt,
wird auf eine Vielzahl von Definitionen und Erklarungsansatzen gesto3en. Um ein bes-
seres Verstandnis daflr in der vorliegenden Ausarbeitung zu schaffen, werden deshalb
in den nachstehenden Unterkapiteln die einzelnen terminologischen Bestandteile des
Konzeptes separat behandelt. Somit kdnnen sie gegeniber verwandten und ahnlichen
Begrifflichkeiten abgegrenzt werden, womit die Transparenz des Konzeptes Employer
Branding erhéht werden soll.

Brand

Eine Marke (engl. brand) definiert sich als ein bei Konsumenten und sonstigen Be-
zugsgruppen ,fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Produkt
oder einer Dienstleitung [...]''® Sie dient ,der Kennzeichnung [von][...] Produkte[n] oder
Dienstleistungen eines Anbieters [...] und der Differenzierung gegeniber Konkurrenz-
angeboten.“"" |hre Funktion besteht folglich darin, eine emotionale Bindung zwischen
Markentrager und Empfanger aufzubauen, um Loyalitdt und Zuneigung zu erreichen.
Geht es um das Gewinnen von Mitarbeitern, so kénnen Unternehmen selbst ebenso
einen Markencharakter aufweisen, indem sie Gegenstand eines solchen Vorstellungs-
bildes sind.""®

Corporate Brand

Wenn man den Markenansatz von Kotler und Bliemel auf die Unternehmensmarke
(engl. Corporate Brand) Ubertragt, definiert dieser Ansatz ein ,fest verankertes, unver-
wechselbares Vorstellungsbild von einem*'"® Unternehmen. Wesentliches Kennzeichen
der Unternehmensmarke (engl. Corporate Brand) ist es, dass sie sich - anders als die
Produktmarke - nicht nur an Kunden, sondern an mehrere Anspruchsgruppen (engl.
Stakeholder), wie z.B. Lieferanten, den Staat, die Gesellschaft, Mitarbeiter und Mana-

"8 Meffert et al., 2002, S.6

"7 Kotler/Bliemel 2001, S.736
"8 Meffert, 2002, S.18f

"9 Kotler/Bliemel 2001, S.736
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ger, richtet."”® Sie kann also nicht als einheitliches Konstrukt angesehen werden, son-
dern muss aus der jeweiligen Perspektive der verschiedenen Stakeholder betrachtet
werden.

Employer Brand, EVP und Employer Image

Der Begriff ,Employer Brand* leitet sich von ,Employer'’

(deutsch: Arbeitgeber) und
.Brand“ (deutsch: Marke) ab. Die Arbeitgebermarke (engl. Employer Brand) begriindet
jenen Teil der Corporate Brand, der sich gezielt an bestehende wie auch potenzielle
Mitarbeiter richtet.'® . Sie umfasst die individuelle Arbeitgeberidentitit und zielt darauf
ab, das Arbeitgeberimage mithilfe von Attraktivitatsmerkmalen des Unternehmens zu

pragen.'®

Employee Value Proposition

Die Employee Value Proposition (EVP) driickt in diesem Zusammenhang das Arbeit-
geberversprechen gegeniliber dem Arbeitsmarkt aus und ist als Alleinstellungsmerkmal
des Arbeitgebers zu verstehen. Sie bildet wiederum den Kern der Arbeitgebermarke.

Employer Image

An dieser Stelle ist von ihr weiterhin klar abzugrenzen, dass es sich beim Terminus
Arbeitgeberimage (engl. Employer Image) um die ,[...] einheitlichen Wahrnehmung
eines Unternehmens als Arbeitgeber in der Gesellschaft*'?* handelt. Wahrend Employ-
er Brand die gezielte Generierung des Vorstellungsbildes als attraktiver Arbeitgeber
impliziert, ist das Employer Image als Fremdbild aufzufassen, das Aullenstehende von
einer der Arbeitgebermarke haben. Die Employer Brand ist somit das Ziel der Marken-
bemihungen und beinhaltet sowohl Attraktivitdtsmerkmale als auch entscheidungsre-
levante Erfolgsfaktoren wie bspw. Orientierung, Vertrauen und ldentifikation.

120 y/gl. Kernstock et al., 2004, S.55ff.
121 engl: Arbeitgeber

122 \/gl. Wiese, 2005, S.24

123 \/gl. Latzel, Jana, 2015, S.20

24 Trost, 2009, S.16
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Anlage C: Funktionen und Wirkungsbereiche der
Employer Brand

Die Fachliteratur weist diverse Ausfihrungen Uber die Anzahl méglicher Funktionen
einer Marke auf. Im Folgenden werden, in Anlehnung an Koppelmann, jeweils drei
ausgewahlte Funktionen flir Arbeitgeber- und Arbeitnehmerseite vorgestellt. Diese
Markenfunktionen kénnen allerdings nicht ganzlich voneinander getrennt betrachtet
werden, da zwischen allen Funktionen eine mehr oder weniger starke Beziehung exi-
stiert.

Im Folgenden werden die Funktionen des Employer Branding nach Koppelmann'®
dargestellt, um einen tieferen Einblick in die Wirkung einer Employer Brand zu bekom-
men. Diese Funktionsbeschreibung wurde aus dem Grunde ausgewabhlt, da sie die fir
die vorliegende Thematik relevanten Aspekte der Zielsetzung sehr gut abdeckt. Es wird
damit ein Konzept vorgestellt, auf denen Basis gut nachvollzogen werden kann, mit
welchen MalRnahmen spezifische Zielgruppen wie die Generation Y von Arbeitgebern
angesprochen werden kénnen. Es werden hierzu der Arbeitgebermarke flir sowohl
Arbeitnehmer als auch Arbeitgeber bestimmte Funktionen zugeschrieben, die sich fir
beide Seiten in einem spezifischen Nutzen definieren.'

Nutzen aus Arbeitgebersicht

a) Praferenzfunktion: Wie bereits angefihrt und erlautert wurde, gilt es als Hauptziel
des Employer Branding, die Etablierung des Unternehmens als ,Employer of Choice*
zu erreichen. Dieses Ziel ist der Praferenzfunktion als Profilierungsprozess unterzuord-
nen. Ziel des Arbeitgebers ist es, Einzigartigkeit und Alleinstellungsmerkmale auszu-
driicken, sich von der grofien Konkurrenz abzugrenzen. Auf diesem Wege soll die
Bildung von Priferenzen bei der entscheidenden Zielgruppe ausgeldst werden.'?’
Doch nicht nur in Bezug auf die Arbeitgeberwahl, sondern auch bei bereits bestehende
Mitarbeitern spielt die Praferenzbildung eine groRe Rolle. Diesbezlglich Gbernimmt die

125 \/gl. Koppelmann, 1994, S.222f.
126 \/gl. Pflaum, 2002, S.282
27 \/igl. Esch, 2003, S.10
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Employer Brand auch eine Bindungsfunktion, die sich in erhéhter Mitarbeiterloyalitat
auRert.'

b) Differenzierung: Die Funktion der Arbeitgebermarke zur Praferenzbildung impliziert
zwangslaufig die Differenzierung von miteinander um Mitarbeiter konkurrierenden Ar-
beitgebern. Sie ist demnach als eine weitere Funktion, jedoch nicht als ganzlich autark
anzusehen, da beide Funktionen im engen Zusammenhang stehen.'?

Vor allem auf dem Arbeitsmarkt ist eine stetig abnehmende funktionelle Unterscheid-
barkeit der Arbeitgeber zu beobachten.”® So weisen Unternehmen aus Sicht der Ar-
beitnehmer ahnliche oder gar gleiche Leistungsangebote, organisatorische
Gegebenheiten und Bedingungen auf. Um eine fir den Arbeitnehmer klar erkennbare
Abgrenzung zu konkurrierenden Arbeitgebern zu erreichen, nimmt deshalb die Bedeu-
tung von symbolischen Werten innerhalb der Employer Brand zu."™' Fiir Arbeitgeber
leistet die Employer Brand in diesem Zusammenhang die Funktion, die interne Indivi-
dualitat des Unternehmens zu kommunizieren.'*?

c¢) Emotionalisierungsfunktion: Die Emotionalisierungsfunktion gilt als Markenkon-
zept zur bereits beschriebenen Differenzierung von Konkurrenten. Eine emotional auf-
geladene Marke soll mangelndes kognitiv-rationales Unterscheidungsvermdgen
aufwiegen." Analog zur Differenzierungsfunktion soll die Arbeitgeberattraktivitat bei
bestehenden und potenziellen Arbeitnehmern durch eine positive Employer Brand ge-
steigert werden. Die Funktion der Emotionalisierung manifestiert sich in diesem Zu-
sammenhang darin, dass die Arbeitgebermarke neben sachlichen Informationen ein
bestimmtes Gefiihl oder Bild ausldst.”* Ausgehend von der Meinung von Barrow und

Mosley'®

ist der psychologische Nutzen einer Employer Brand mittlerweile gleicher-
mafden entscheidend wie der eines Produktes oder Services. Bedingt dadurch sollten
nicht nur formelle, sondern vielmehr ebenso psychologische Aspekte des Arbeitgeber-

Arbeitnenmer-Verhaltnisses kommuniziert werden.

128 \/gl. Pflaum, 2002, S.281

129 y/gl. Koppelmann, 1994, S.223f.

130 y/gl. Johannsen, 1971, S.87f.

31 v/gl. Scholz, 2000, S.417; Esch, 2003, S.155

132 y/gl. Petkovic, 2007, S.61f.

133 \/gl. Meffert, 2000, S.113; Koppelmann, 1994, S225f.
3% v/gl. Petkovic, 2007, S.62 f.

13% \/gl. Barrow/Mosley, 2005, S.59
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Nutzen aus Arbeitnehmersicht

a) Orientierungsfunktion / Informationseffizienz: Die Employer Brand soll als Orien-
tierungsanker dienen, der zu einer Komplexitatsreduktion fuhrt und die Entscheidungs-
findung erleichtert.’® Grundgedanke dieser Funktion ist es, dass Individuen
grundsatzlich nur eine begrenzte Anzahl an Informationen verarbeiten kénnen und da-
her zu einer Vereinfachung der Realitat gezwungen werden."*” Die Marke fungiert in
diesem Zusammenhang als Schliisselinformation fir den Arbeitnehmer, indem sie die
Informationsmenge selektiert, vereinfacht und rubriziert. Angesichts des Umstandes,
dass Bewerber im Vorfeld nur rudimentare Kenntnisse tber Jobgegebenheiten inner-
halb eines Unternehmens erhalten, orientieren sie sich bei der Stellenauswahl primar
am ihnen bekannte Markenimage. Die Employer Brand dient als eine Art Informations-
blndel, indem nicht jedes einzelne Merkmal eines Unternehmens beurteilt werden
muss, sondern dem Bewerber ein gezieltes Employer Image vermittelt wird. Such- und
Informationsaufwand kénnen hierdurch vermieden bzw. sogar ganz verringert und der
Bewerbungsprozess folglich erleichtert werden. Der Bewerber spart in der Folge davon

Transaktionskosten ein.'®

b) Vertrauensbildungsfunktion / Risikoreduktion: Die Arbeitgeberwahl stellt fur je-
den Bewerber eine gewisse Risikoentscheidung dar, weil die vorherrschenden Arbeits-
gegebenheiten aufgrund fehlender und bis dahin nicht verfiigbarer Informationen nicht
ganzlich von ihm einzuschéatzen sind."* Die Employer Brand kann in diesem Kontext
eine Risikominimierung tGbernehmen und als Werteversprechen angesehen werden.
Informationsdefizite und daraus resultierende Verhaltensunsicherheiten kénnen durch
die Marke also minimiert werden.'*

Dem Arbeitsuchenden wird in diesem Sinne ein gewisses Mal} an Vertrauen beztiglich
der Arbeitgeberqualitat gegeben. Der Entscheidungsprozess in Bezug auf die Annah-
me oder Ablehnung potenzielle Arbeitgeber wird dadurch erleichtert."' Eine intakte
Vertrauenskultur wirkt sich dariber hinaus stark auf die Arbeitsmotivation bereits be-
stehender Mitarbeiter aus.'*

138 y/gl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S.265

37 vgl. Teufer, 1999, S.134

138 v/gl. Biel, 2001, S. 69; Koppelmann, 1994, S.225
139 y/gl. Petkovics, 2007, S.64

10 y/gl. Bierwirth, 2003, S73

"1 vgl. Petkovics, 2007, S.65

"2 \/gl. Nieder, 2006, S.22f.
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c) Identifikation: Wenn sich die Wertvorstellungen eines Unternehmens mit denen
eines Arbeitnehmers decken, liegt eine Identifikation vor."* Mit zunehmender Kongru-
enz dieser Wertvorstellungen erhéht sich die Attraktivitat eines Arbeitgebers.'** Diese
Identifikation basiert also im besonderen Malke auf subjektiven, emotionalen Faktoren
und unterliegt weniger den objektiven Unternehmens- und Arbeitsplatzfaktoren. Je
deutlicher eine Employer Brand kommuniziert wird, desto einfacher kbnnen Bewerber
bereits im Vorfeld die eigenen Werte mit den Unternehmenswerten abgleichen. Auf
dieser Basis sind sie in der Lage, die fir sie uninteressanten oder unpassenden Unter-
nehmen als Arbeitsgeber von Vornherein ausschliefen. Folglich wird die Anzahl der
mdglichen Kandidaten eingegrenzt, wahrend der Nutzen flr sowohl Arbeitnehmer als
auch Arbeitgeber durch erhdhte Wertekongruenz gesteigert wird.'°

Selbst bei bereits bestehenden Mitarbeitern greift die Identifikation in Gestalt einer Pre-
stigefunktion. Die Zugehdrigkeit zu einem Unternehmen kann sich auf den Wert der
eigenen Persodnlichkeit auswirken und vor allem im sozialen Umfeld zum Ausdruck
kommen. Angestellten eines hochgradig mit Reputation ausgestatteten Unternehmens
wird hierbei ein hoher Status und somit zudem ein emotionaler Zusatznutzen zuge-
schrieben.”® In diesem Zusammenhang erfiillt die Employer Brand die Funktion der
emotionalen Bedurfnisbefriedigung.

"3 \/gl. Stuart, 2001, S.49

%4 \/gl. Highhouse/Lievens, 2003, S.76
% \/gl. Petkovics, 2007, S.66

146 \/gl. Burmann/Meffert, 2007, S.55
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Anhang D: Vor- und Nachteile der Erhebungsme-
thode: Schriftliche Befragung

Die Befragung bietet im Gegensatz zur Beobachtung und zum Experiment eine zeitex-
tensive Alternative, die mit vergleichsweise geringem Kostenaufwand eine hohe Anzahl
an Personen befragen kann." Dariiber hinaus ist bei der schriftlichen Befragung, die
die hier gewahlte Online-Befragung mit einbezieht, eine Beeinflussung durch den Inter-
viewer weitestgehend ausgeschlossen, zumal kein personlicher Kontakt zustande
kommt. Die Neutralitdt und Obijektivitdt in der Beantwortung der Fragen kdénnen auf
diese Weise geschiitzt werden."® Ferner kdnnen die gewahrleistete Anonymitat und
einfache Teilnahme zu einer héheren Teilnehmeranzahl fiihren.

Neben der schon genannten Vorteilen galten als ausschlaggebender Entscheidungs-
aspekte fir die Wahl dieses Erhebungsverfahren die im Theorieteil beschriebene Me-
diennutzung und Erreichbarkeit der Generation Y: Das Internet stellt das von ihr meist
genutzte Medium dar und erweist sich daher als optimales Untersuchungsinstrument
fur die definierte Zielgruppe. Um innerhalb kirzester Zeit moéglichst viele Probanden
einer Befragung unterziehen zu kénnen, wurde der Fragebogen per Link an Freunde
und Bekannte geschickt, auBerdem Uber soziale Netzwerke 6ffentlich publiziert.

Dennoch mussen an dieser Stelle gleichwohl die Nachteile der schriftlichen Befragung
in Betracht genommen und den Vorteilen gegentibergestellt werden: Die Gefahren
einer niedrigen Ricklaufquote sowie der Falschinterpretation von einzelnen Fragen
aufgrund fehlender Riickfragemdglichkeiten kdnnen im Zweifel zu Ergebnisfalschungen
fihren."® Um diesen Risiken entgegenzuwirken, wurde bereits in der Einleitung zur
Befragung angeflihrt, dass bei Fragen personlicher Kontakt zur Autorin hergestellt
werden konne. Eine niedrige Ricklaufquote wurde mit direkter Ansprache von Freun-
den und Bekannten zu verhindern versucht.

"7 \/gl. ebd. S.20ff.
8 \/gl. Eckey, 2008, S.19
"9 v/gl. ebd.
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