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Zusammenfassung

Bereits in den 1990er Jahren wurde (z. B. durch Mathieu & Zajac, 1990) belegt, dass zwischen dem
wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens und der Leistungsfahigkeit sowie der Identifikation der Mit-
arbeitenden mit ihrem Arbeitgeber eine Abhangigkeit besteht. Unternehmen schaffen durch Employer
Branding eigene Marken und kénnen dadurch die Identifikation seitens der Mitarbeitenden mit dem
Unternehmen und die Differenzierung von den Wettbewerbern des Unternehmens begtinstigen. Dabei
kommt der Dimension der Diversitat eine besondere Bedeutung zu. Mit dem Fokus auf die Merkmale
Alter, Bildung und Geschlecht werden die Attraktivitdtsfaktoren von Unternehmen als Arbeitgeber inner-
halb der Generation Y, der aktuell in der Arbeitswelt zahlenmaBig am starksten vertretenen Alterskohor-
te, evaluiert und unterschiedliche Bediirfnisse innerhalb dieser Generation sichtbar gemacht. Diese Er-
kenntnisse konnen als Hilfestellung fiir ein zielgruppenspezifisches Employer Branding genutzt werden.

Schliisselwérter: Employer Branding, zielgruppenorientiert, Diversitét, Generation Y

Target group-oriented Employer Branding:
Attractiveness factors depending on gender, education and
age within Generation Y

Abstract

As early as the 1990s, it was proven (e.g., by Mathieu & Zajac, 1990) that there is a dependency between
the economic success of a company and the performance and identification of employees with their
employer. Companies create their own brands through employer branding and can thus promote the
identification of employees with the company and the differentiation of competitors. In this context, the
dimension of diversity is of particular importance. With a focus on the characteristics of gender, age and
education, the attractiveness factors of companies are assessed within Generation Y, the age cohort
currently most numerically represented in the world of work. The results of the research show different
needs within the generation dependent on these three diversity dimensions. The findings can be used
for the development of target group specific employer branding strategies.
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1. Einleitung

Nicht nur der demografische Wandel und der tech-
nologische Fortschritt, sondern auch der dynami-
sche Arbeitsmarkt stellen insbesondere kleine
und mittlere Unternehmen (KMUs) vor neue Her-
ausforderungen in der Rekrutierung und Bindung
von Mitarbeitenden. Ein konzeptionell durchdach-
tes und zielgruppenadaquates Employer Branding
gewinnt daher zunehmend an Bedeutung in der
betrieblichen Praxis. Die KMUs stehen als Arbeit-
geber ganz besonders auch in Konkurrenz zu
GroBBkonzernen, die liber ganz andere Ressourcen
und Budgets fiir Employer Branding verfligen. Fir
ein KMU gilt, sich als Arbeitgeber bekannt zu ma-
chen und sich gegenliber bestehenden wie auch
potenziellen Mitarbeitenden als attraktiver Arbeit-
geber zu positionieren. Dabei sollen die Attraktivi-
tatsmerkmale eines Unternehmens in den Vorder-
grund gestellt und aktiv kommuniziert werden (vgl.
Miiller, Scheidegger, Simon & Wyssen, 2011). Zu
den Merkmalen der Arbeitgeberattraktivitat exis-
tieren bereits eine Reihe von Studien (zusammen-
fassend u.a. bei Lohhaus & Rietz, 2015).

Im vorliegenden Artikel geht es darum heraus-
zufinden, welche Attraktivitatsfaktoren es flr ein
erfolgreiches Employer Branding in KMUs aus
Sicht der Generation Y braucht. Dabei wird ein
Hauptaugenmerk fiir Unterschiede innerhalb der
Generation Y gelegt: Evaluiert wird, ob Vertre-
teriinnen dieser Generation mit verschiedenen
Ausbildungsniveaus unterschiedliche Ansprliche
an einen attraktiven Arbeitgeber haben. Des Wei-
teren wurde untersucht, ob Unterschiede inner-
halb der Generation Y hinsichtlich verschiedener
Altersklassen (Generation Y Anfangs- vs. Endjahr-
gange) bestehen und ob Frauen und Manner sich
in ihren Anspriichen an einen attraktiven Arbeitge-
ber unterscheiden.

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wur-
den bestehende Theorie sowie bestehende Stu-
dien zu Attraktivitatsfaktoren (Bruhn, Batt & Fliicki-
ger, 2013; Fournier, Diurig, Peters & Weers, 2019;
Kels, Gurtner & Scherrer, 2016; McKinsey, 2019;
Lohhaus & Rietz, 2015; Trost, 2013; Ruthus, 2014;
Zukunftsinstitut, 2013) als Grundlage fiir eine On-
linebefragung (N=174) genutzt.

Die Ergebnisse zeigen unterschiedliche An-
spriiche von Vertreter:innen der Generation Y an
einen attraktiven Arbeitgeber insbesondere in Ab-
hangigkeit von deren Ausbildung. Ebenso wurden
Unterschiede bezlglich der Wahrnehmung der
Arbeitgeberattraktivitat festgestellt, wenn die Be-
dirfnisse von Frauen und Mannern separiert be-
trachtet werden.

Aufgrund der Studienergebnisse lassen sich
konkrete Handlungsempfehlungen fiir KMUs als
Hilfestellung fir Employer Branding und Rekrutie-
rung ableiten. Bei der Rekrutierung von neuen Mit-
arbeitenden kdnnen je nach ausgeschriebenem

Stellenprofil und gesuchter Zielgruppe spezifisch
gewisse Attraktivitatsfaktoren in den Vordergrund
gestellt werden.

2. Employer Branding: aktuelle
Uberlegungen

Qualifizierte Arbeitskrafte zu finden und an das
Unternehmen zu binden, wird fur Unternehmen
immer mehr zur Herausforderung und zum Indika-
tor fuir den Unternehmenserfolg. Die zunehmende
Wettbewerbsintensitat auf den Arbeitsmarkten
fuhrt dazu, dass viele Unternehmen ihr Augen-
merk verstarkt auf die Gewinnung und die Bin-
dung von Mitarbeitenden setzen (Wilbers, 2018, S.
9). Der sogenannte War for Talents beschreibt die-
sen Sachverhalt und wurde 1998 erstmals durch
eine Studie von McKinsey & Company mit 77 ame-
rikanischen GroBunternehmen festgestellt (vgl.
Chambers, Foulon, Handfield-Jones, Hankin &
Michaels, 1998). Der War for Talents ist nun flr di-
verse Stellenprofile im Unternehmensalltag ange-
kommen. Folglich haben die Unternehmen damit
begonnen, ihre Arbeitgebermarke (engl. Employer
Brand) (Ambler & Barrow 1996, S. 186) gegenliber
potenziellen und bestehenden Mitarbeitenden
strategisch auszurichten (Scheidtweiler & Wien-
berg, 2018, S. 158). Dieser Ansatz wird als Employ-
er Branding bezeichnet (Ternes & Wilke, 2018, S.
139). Dabei werden gemaR Lukasczyk (2012, S. 13)
folgende Ziele verfolgt: Erhéhung der Attraktivitat
bei potenziellen Arbeithnehmenden, die Bindung
von Mitarbeitenden an das Unternehmen sowie
die Steigerung der Leistungsbereitschaft der be-
stehenden Mitarbeitenden.

Das Employer Branding kann als Prozess der
Arbeitgebermarkenbildung beschrieben werden.
Unternehmen werden als Arbeitgeber vergleich-
und unterscheidbar (Lukasczyk, 2012, S. 13). Ein
Unternehmen wird als attraktiver Arbeitgeber dar-
gestellt, welcher sich Uber seine Differenzierungs-
merkmale gezielt von der Konkurrenz abhebt. Im
Idealfall wird das Unternehmen im Arbeitsmarkt zu
einer Marke (Kanning, 2017, S. 137).

Der Begriff Employer Branding wurde seit seiner
Einfihrung durch Ambler und Barrow (1996) viel-
faltig definiert und verwendet. Bottger (2012, S.
18ff) argumentiert anhand 16 Begriffsverwendun-
gen verschiedener Autoren, dass in den meisten
Fallen zwar ein Transfer von klassischen Marken-
konzepten ins Personalmanagement stattgefun-
den habe, bemangelt aber dennoch die fehlende
... gemeinsamel...] begriffliche[...] Grundlage und
wissenschaftliche[...] Fundierung des Konzepts
des Employer Branding.” (S. 18).

Im deutschsprachigen Raum ist die Definition
der Deutschen Employer Branding Akademie
(DEBA) aus dem Jahr 2006 die am meisten refe-
renzierte. Es handelt sich beim Employer Bran-
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ding demnach um einen ganzheitlichen und stra-
tegischen Ansatz, um durch den Aufbau einer
Arbeitgebermarke die positive Wahrnehmung
eines Unternehmens zu beeinflussen und dadurch
qualifizierte und leistungsfahige Mitarbeitende zu
gewinnen und diese an das Unternehmen zu bin-
den (Immerschitt & Stumpf, 2019, S. 34). Tabelle 1
fasst die Funktionen einer Arbeitgebermarke zu-
sammen. Diese werden aus der Sicht der Mitarbei-
ter:innen resp. Bewerber:innen und der Sicht des
Unternehmens resp. des Arbeitgebers unterschie-
den (Wiese, 2005, S. 25; Stotz & Wedel, 2009, S.
29; Petkovic, 2008, S. 59ff). Viele Unternehmen
haben die Wichtigkeit des Employer Branding er-

kannt und die entsprechenden MaBnahmen in die
Wege geleitet (Radermacher, 2013, S. 11).

3. Attraktivitatsmerkmale eines
Employers of Choice (EOC)

Ein Employer of Choice kann als ,Bevorzugung
eines von mehreren Arbeitgebern im Rahmen
der Arbeitgeberwahl* definiert werden (Petkovic,
2008, S. 10). Die Praferenzbildung ist ein mehrstu-
figer Prozess und resultiert in einem Ranking der
wahrgenommenen Arbeitgeber (Petkovic, 2008,
S. 13f). Der Employer of Choice (EOC) zeichnet sich

Funktion aus Sicht der Mitarbeiter:innen

(Wiese, 2005, S. 25ff; Sponheuer, 2010, S. 45f; Stotz &
Wedel, 2009, S. 32ff; Petkovic, 2008, S.

63 ff)

Funktion aus Sicht des Unternehmens
(Wiese, 2005, S. 28f; Stotz & Wedel, 2009, S.
30ff; Petkovic, 2008, S. 60ff)

Tabelle 1

Funktionen einer
Arbeitgebermarke

Informationseffizienz oder Orientierung

Durch die Orientierungshilfe und die
Wiedererkennung der Arbeitgebermarke wird die
Informationssuche erleichtert und rationalisiert.

Die Informationsvielfalt resp. die verschiedenen
Entscheidungsvarianten (Arbeitgeber) werden leichter
interpretiert und verarbeitet durch Vorwissen oder
Schlusselinformationen Uber die Arbeitgebermarke.
Such- und Informationskosten resp. -aufwand werden
reduziert.

Préferenzbildung und Differenzierung
Die Arbeitgebermarke verhilft durch Beseitigung

der Anonymitat zur Praferenzbildung bei den
Arbeitnehmenden. Im Kampf um Talente werden

dadurch Wettbewerbsvorteile erzeugt, insbesondere
wenn das Alleinstellungsmerkmal der Arbeitgebermarke
kommuniziert wird. Das Ziel ist es, als Employer of
Choice wahrgenommen zu werden und dadurch eine
Monopolstellung bei der Zielgruppe zu erhalten.

Risikoreduktion oder Vertrauen

Die Einschatzung eines Unternehmens als
potenzieller Arbeitgeber ist durch fehlende
Informationen und Erfahrung schwierig, jedoch weckt
die Arbeitgebermarke durch das kommunizierte
Nutzenversprechen Vertrauen und Sicherheit

bei Bewerber:innen. Dadurch wird das subjektiv
empfundene Risiko bezuglich einer Fehlentscheidung
oder einer Verhandlung reduziert.

Kostenreduktion

Durch eine starke Arbeitgebermarke findet eine
Selbstselektion im Bewerbungsprozess statt,

wodurch Rekrutierungskosten gesenkt werden. Auf
eine Vakanz gehen meist nur Bewerbungen von
geeigneten Kandidat:innen ein, die nicht nur vom
Profil, sondern auch von ihrer Persénlichkeit und ihren
Wertvorstellungen zum Unternehmen passen. Zudem
gehen mehr Initiativbewerbungen ein.

Ideelle Funktion oder Identifikation

Die ideelle Funktion unterscheidet zwischen
intrinsischem und extrinsischem Nutzen. Durch

den intrinsischen Nutzen identifiziert sich der/die
Mitarbeitende anhand seiner/ihrer personlichen Werte
mit der Arbeitgebermarke (Identifikationsfunktion

nach Stotz & Wedel, 2009). Die Identifikationsfunktion
hat eine selektive Wirkung hinsichtlich der
Mitarbeitendengewinnung und eine loyalitatsfordernde
Wirkung hinsichtlich der Mitarbeitendenbindung. Ein
extrinsischer Nutzen besteht dann, wenn durch die
Arbeitgebermarke gewisse Werte, die Zugehdrigkeit
zu einer Gruppe oder der soziale Status (Prestige)
ausgedruckt werden kdnnen. Zusatzlich kann der
eigene

Marktwert abgefragt resp. fur zukiinftige Arbeitgeber
gesteigert werden, wenn Mitarbeiter:in ein konkretes
Angebot eines attraktiven Unternehmens erhalt.

Emotionalisierung
Durch Emotionen kénnen sich Arbeitgebermarken
abheben. Emotional gebundene Mitarbeiter:innen

verfligen Uber eine hohere Identifikation, eine
héhere Loyalitat, eine héhere Zufriedenheit, mehr
Einsatzbereitschaft und eine bessere

Arbeitsqualitat sowie -effizienz. Zudem entstehen
Wechselbarrieren.

Bindungseffekt

Die Bindung der aktuellen Mitarbeiter:innen an das
Unternehmen wird durch deren Zufriedenheit
gestarkt. Mitarbeiter:innen kénnen ihren Status
durch die Zugehdrigkeit zu einem Arbeitgeber

mit guter Reputation ausdrlcken. Eine starkere
Loyalitat verringert die Fluktuation und erhoht

Weiterempfehlungen.
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durch ,eine individuell maximale Attraktivitat aus”
(Petkovic, 2008, S. 15). EOCs werden haufiger,
schneller und mit mehr Emotionen ausgewahlt als
Arbeitgeber, die zwar attraktiv erscheinen, aber
dennoch nicht die erste Wahl sind (Rampl, Opitz,
Welpe & Kenning, 2001, zitiert nach Rampl, 2014, S.
1487). AuBerdem haben das Aufgabengebiet der
Arbeitsstelle und die Unternehmenskultur einen
Einfluss darauf, ob ein Unternehmen als Arbeitge-
berpraferenz wahrgenommen wird oder nicht. Der
Lohn, die Weiterentwicklungsmadglichkeiten, der
Standort und die Reputation des Unternehmens
haben hingegen keinen signifikanten Einfluss auf
die Praferenzbildung zum EOC (Rampl, 2014, S.
1495). Es kann festgehalten werden, dass Employ-
er First Choice Brands bzw. die Griinde, wie resp.
weshalb Unternehmen zur Arbeitgeberpréaferenz
werden, bis dato noch sehr wenig erforscht wor-
den sind.

Diesbezlglich stellt sich die Frage, welche Fak-
toren ein Unternehmen fiir die aktuellen und po-
tenziellen Mitarbeitenden als Arbeitgeber attraktiv
machen und inwiefern es dem Unternehmen ge-
lingt, sich als EOC zu positionieren. In Anlehnung
an die Unique Selling Proposition (USP) aus dem
Marketing kann das Alleinstellungsmerkmal eines
Arbeitgebers mit der Employer Value Proposition
(EVP) kommuniziert werden. Den Kern der Emp-
loyer-Branding-Strategie bildet die EVP, die das
Versprechen eines Arbeitgebers formuliert (Hei-
der-Winter, 2014, S. 19). Heider-Winter erklart, dass
die EVP die Summe der Charaktereigenschaften
ist, die einen Arbeitgeber auszeichnet und einzig-
artig macht. Die EVP umfasst jene authentischen
Merkmale des Arbeitgebers, die fiir die Zielgrup-
pe relevant sind und die eine Differenzierung von
den Mitbewerbern ermdglichen. Fir die anvisierte
Zielgruppe gilt es, ein Markenversprechen zu ent-
wickeln, das funktionale und emotionale Vorteile
bringt und zu einer positiven Wahrnehmung sowie
zu einer emotionalen Bindung der potenziellen
und bestehenden Mitarbeitenden an das Unter-
nehmen fiihren (Biswas & Suar, 2016). Damit die-
ser positive Effekt erreicht werden kann, ist es von
groBer Bedeutung, die Bedirfnisse aktueller und
potenzieller Mitarbeiter:innen zu kennen.

Die Attraktivitatsmerkmale eines Arbeitgebers
konnen gemaB Fournier und Kolleg:innen (2019,
S. 36 ff) in funf Kategorien unterteilt werden: Job-
Charakteristika, Menschen und Unternehmens-
kultur, Reputation und Image, Gehalt und Karriere
sowie Entwicklungsmdoglichkeiten, Glaubwirdig-
keit und Authentizitat. Innerhalb dieser Kategorien
werden noch verschiedene weitere Einzelfaktoren
genannt, die die Arbeitgeberattraktivitat beeinflus-
sen. Eine andere Einteilung der Arbeitgeberattrak-
tivitatsfaktoren erfolgt durch Trost (2013, S. 20),
der die Arbeitgebereigenschaften in sechs ver-
schiedene Kategorien einteilt: Angebote, Aufga-
ben, Unternehmen, Kolleg:innen, Werte und Sinn.

4. Die Bedeutung von Diversitat
fiir das Employer Branding

Diversitat umfasst das Aufeinandertreffen von
Menschen, die aufgrund von heterogenen, per-
sonlichen Merkmalen eine Vielfalt in der Gesell-
schaft abbilden (Kanning, 2016, S. 84, SiB & Klei-
ner, 2007). Fir Unternehmen bedeutet Diversitat
nicht mehr nur Nationalitdt, Geschlecht oder Alter,
sondern umfasst zahlreiche weitere Merkmale
(Hucke, 2017, S. 2; Jayne & Dipboye, 2004, S. 410).
Diversitat lasst sich Uber die Definition von Ziel-
gruppen als Teil des Employer Branding verstehen
(Matuska & Salek-Iminska, 2014, S. 78 f).

Die Abbildung 1 gibt einen Uberblick iiber die
Diversitatsdimensionen und unterteilt diese in vier
Ebenen. Die Mitte des Modelles zeigt die Persdn-
lichkeit sowie die sieben Kern-Dimensionen, die
sich nahezu nicht verandern lassen (Charta der
Vielfalt e. V., 0. J.). Dazu zahlt beispielsweise die
ethnische und soziale Herkunft. Die organisatio-
nale und duBere Ebene hat dieselbe Wichtigkeit
wie die inneren Ebenen. Diese sind jedoch weiter
vom Kern entfernt und dadurch wandelbarer und
flexibler.

Aufgrund dessen, dass respektvoller, offener und
fairer Umgang mit Diversitat die Arbeitszufrieden-
heit starken und zu héherer Wettbewerbsfahigkeit
fihren kann, entwickelt sich dieses Thema zur
strategischen Prioritdt in Unternehmen (Jayne &
Dipboye, 2004, S. 409; Pitts, 2009, S. 336). Chro-
bot-Mason und Aramovich (2013, S. 679) fligen
hinzu, dass dies zu niedrigerer Fluktuation und
hoherer Arbeitgeberattraktivitat beitragen kann.
Die zunehmende Globalisierung und Internationa-
lisierung ist ein zusatzlicher Treiber von Diversitat
(van Dick & Stegmann, 2016, S. 4). Van Dick und
Stegmann erklaren, dass die Unterschiedlichkeit
in demographischen Aspekten, Ausbildung und
Werten zu unterschiedlichen Kompetenzen und
Sichtweisen flihren, die es wiederum ermaoglichen
komplexe Probleme zu I6sen und Innovationen
hervorzubringen oder sogar Kunden einen bes-
seren Service zu bieten. Ein Beispiel ist die Ge-
schlechterverteilung. Das schweizerische Bundes-
amt fur Statistik [BFS] (2019, S. 13) weist aus, dass
sich die Geschlechterverteilung an Erwerbsperso-
nen seit 1991 stetig annahert. Dies wird auch durch
das Gleichstellungsgesetz der Schweiz gefordert
(Eidgendssisches Departement des Innern, o. J.).
In der hier berichteten Studie wird auf drei Diver-
sitdatsdimensionen innerhalb einer Alterskohorte
bzw. Generation eingegangen: Geschlecht, Alter
und Bildung. Diese Merkmale sind einerseits au-
genscheinlich und leicht zu erfassen und kénnen
anderseits ursachlich fur unterschiedliche Prafe-
renzen an ein Unternehmen als Arbeitgeber sein.
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Kern-Dimensionen
Ethnische
Herkunft &

Personlichkeit
Religion &
Weltanschauung

5. Attraktivitatsmerkmale aus
Sicht der Generation Y

Die Altersstrukturen der Bevolkerung der entwi-
ckelten Industrienationen verandern sich stark.
Wegen sinkenden Geburtenraten nimmt die Zahl
der jungen Menschen ab, wahrend die Zahl der
Alteren durch die steigende Lebenserwartung zu-
nimmt (Kalache, Barreto & Keller, 2005, S. 30ff).
Dieser demographische Wandel spiegelt sich
auch in der Altersstruktur der Unternehmen wider
und hat Einfluss auf die Unternehmensproduktivi-
tat (Veen, 2008).

Im Jahr 2022 wird die Generation Y den groB-
ten Teil der berufstatigen Bevolkerung der Welt
ausmachen (Rathgeber, 2017, S. 113). Unter dem
Begriff «Generation» ist ein sogenannter Kohor-
ten-Effekt zu verstehen. Dieser geht davon aus,
dass eine gemeinsame Sozialisierung in pragen-
den Lebensphasen wie der Kindheit, Jugend und
im jungen Erwachsenenleben einen Einfluss auf
die Altersgruppe und deren Einstellung und Werte
hat (Bruch, Kunze & Bohm, 2011, S. 93; Arsenault,
2004, S. 124). Die Kategorisierung von Personen
bildet eine Orientierungshilfe, um ein individuelles

Nationalitét
Geschlecht &
geschlechtliche
Identitat

)}

Verhalten zu verstehen. Um eine klare und valide
Aussage der Generationenzugehdrigkeit machen
zu konnen, miuissten Geschlecht, geografische
Herkunft, sozio6konomische Hintergrinde und
auch die Familienstrukturen hinzugezogen wer-
den, um tatsachlich eine Erklarung fiir das Verhal-
ten von Personen zu erhalten (Klaffke & Parment,
2011, S. 6).

Insbesondere Globalisierung und Digitalisierung
pragen und charakterisieren die  Generation Y
und fihren grundsatzlich zu groBen Wahlmdglich-
keiten flir die Generation Y. Dies betrifft nicht nur
die Wahlmoglichkeit diverser Produkte und Dienst-
leistungen, sondern auch die Wahl des Arbeitge-
bers (Ruthus, 2014, S. 10). Oftmals kdnnen sich die
Arbeitnehmer:innen in spezialisierten Branchen
zwischen verschiedenen Arbeitgeberangeboten
entscheiden (Klaffke & Parment, 2011, S. 5).

Die Generation Y war bereits Gegenstand meh-
rere Studien und Befragungen (s. u.) und begegnet
demnach den Aussagen von Firmen und deren
Angebot kritischer. Nachfolgend sollen einige Er-
kenntnisse dieser Studien wiedergegeben wer-
den: So vertrauen sie eher den Aussagen und In-
formationen von Gleichgesinnten, beispielsweise

Karperliche
und geistige
Fahigkeiten

Abbildung 1

Vier Ebenen der Diversitat
(Charta der Vielfalte. V., 0. J)
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Uber die Arbeitgeberbewertungsplattform kunu-
nu, anstelle der Informationen der Unternehmen
(Allihn, 2013, S. 22). Zudem handeln Mitarbeiter:in-
nen durch die standige Moglichkeit, Unternehmen
zu vergleichen, selektiver (Cennamo & Gardner
2008, S. 891). Die Generation Y wiinscht sich ein
Arbeitsumfeld, in dem sie sich wohlfiihlt — ganz
nach dem Motto: ,Wenn es mir nicht gefallt und ich
mich nicht wohlfiihle, bin ich nicht bereit, meine
Zeit an diesem Ort zu verbringen“ (Mangelsdorf,
2015, S. 42). Sie fordert mehr vom Arbeitgeber als
nur eine monetare Entldhnung. Arbeit soll SpaB
machen und eine gewisse Zugehdrigkeit vermit-
teln (Allihn, 2013, S. 23-26). AuBerdem wiinscht
sich die Generation Y ein kollegiales Arbeitsumfeld
(Parment, 2013, S. 27). Sie fordert die Individuali-
sierung der Arbeitsbedingungen. Denn sie mdch-
te selbst entscheiden kdnnen, wann und wo sie
arbeitet (Mercer, 0.J.). Zudem strebt die Generati-
onY an, entsprechend den eigenen Vorstellungen
Eigenverantwortung zu tGibernehmen. Die Genera-
tion Y sucht eine gute Work-Life-Balance, bei der
die Arbeit und das Privat- resp. Familienleben den
besten Fit erzielen (Radermacher, 2013, S. 8). Die
Generation Y strebt nach Selbstverwirklichung. Es
geht dabei auch darum, selbst Ideen einzubringen
und dadurch die eigene Personlichkeit zu entfal-
ten. Die Generation Y will gefordert werden und
interessante Arbeitsaufgaben tibernehmen (Allihn,
2013, S. 25-26), wiinscht sich zeitnahes Feedback
von den Fihrungspersonen und fordert person-
liche Wertschatzung (Mercer, o0.J.). AuBerdem ist
es der Generation Y besonders wichtig, dass sie
die Chance auf Weiterentwicklung innerhalb eines
Unternehmens hat (Ruthus, 2014, S. 11). GemaR
Ruthus (2014, S. 11) hat das berufliche Sicherheits-
beddrfnis der Generation Y im Vergleich zu vorheri-
gen Generationen abgenommen und hat nur noch
eine untergeordnete Bedeutung. Dies kann durch
die hohe Wechselbereitschaft im Beruf und die
Veranderungsbereitschaft sowie durch den Reali-
tatssinn in Bezug auf die Arbeitsplatzunsicherheit
begriindet werden. Durch die Schnelllebigkeit und
Komplexitat im Berufsleben will die Generation Y
Halt und Ordnung im Privatleben (Ruthus, 2014,
S.10). Die Generation Y sieht sich nicht verpflichtet,
loyal gegeniiber einem Arbeitgeber zu sein. Sie
will einen guten Job leisten, aber schlieBlich geht
es ihr darum, Erfahrungen in verschiedenen Unter-
nehmen zu sammeln und einen guten Lebenslauf
zu haben (Klaffke, 2014; Parment, 2009). Es wider-
strebt dem Flexibilitatsbedurfnis der Generation
Y sich langfristig an ein Unternehmen zu binden
(Ruthus, 2014). Durch den technologischen Fort-
schritt gibt es keine klare Abgrenzung zwischen
Arbeit und Privatleben. Die Generation Y sieht die
strikte Trennung nicht mehr als notwendig an und
erklart sich bereit in der Freizeit fur den Arbeitge-
ber zu arbeiten. Als Gegenleistung wird von der
Generation Y erwartet, dass sie flexibel agieren

kann und gewisse private Angelegenheiten wah-
rend der Arbeit erledigen kann, wie beispielswei-
se die privaten Rechnungen bearbeiten (Ruthus,
2014, S. 12-13).

6. Zwischenfazit und Auswabhl
des Untersuchungsfelds

Ruthus (2014, S. 22) unterteilt die Arbeitgeber-
attraktivitatsfaktoren aus Sicht der Generation Y
in Existenzbedlirfnisse, soziale Bedlrfnisse und
Wachstumsbedirfnisse. GemaB Ruthus (2014, S.
22) spielen strukturelle Eigenschaften eines Unter-
nehmens eine genauso entscheidende Rolle wie
die weichen Faktoren (wie Fihrungs- und Kom-
munikationsstil, Unternehmenskultur, Mitarbeiter-
engagement und -zufriedenheit), denen haufig ein
libergeordneter Einfluss bei der Arbeitgeberwahl
zugeteilt wird.

Die Merkmale der Arbeitgeberattraktivitat wur-
den bereits in mehreren Studien abgefragt (z. B.
Bruhn et. al., 2013; Fournier et al., 2019; Kels, Gurt-
ner & Scherrer, 2016; McKinsey, 2019; Lohhaus &
Rietz, 2015; Ruthus, 2014; Zukunftsinstitut, 2013).
Werden nun die Studien miteinander verglichen,
ist auffallig, dass diese zu keinem gemeinsamen
Schluss beziehungsweise zu keiner gleichen Rei-
henfolge bezliglich der Attraktivitatsfaktoren kom-
men. Werden nun aber die theoretischen Ansatze
mit den Studien verglichen, ist ersichtlich, dass
auch hier immer wieder die gleichen Begriffe —
gute und kollegiale Arbeitsatmosphare, Work-Life-
Balance, Karriere- und Entwicklungsmoglichkeit,
Jobinhalt, Arbeitsplatz- und Jobsicherheit, Gehalt
— erwahnt werden. Das heif3t, dass die Theorie
groBtenteils durch die durchgefiihrten Studien be-
statigt wird.

Bei Studien in der Alterskohorte, zu welcher ak-
tuell der groBte Teil der Mitarbeitenden zahlt (sog.
Generation Y), ist auffallig, dass nicht nur arbeits-
bezogene Merkmale relevant sind, sondern auch
andere Merkmale wie Werte zum Tragen kommen.
Was der Generation Y im privaten Leben wichtig
ist, ist auch im Arbeitsalltag essenziell.

Auffallend ist, dass die Mehrzahl der vorhan-
denen Studien zur Ermittlung von Attraktivitats-
merkmalen von Arbeitgebern bei Hochschulab-
solventiinnen oder Studierenden durchgefihrt
wurde. Die Resultate basieren demnach meistens
auf Vorstellungen und Erwartungen, die die Stu-
dierenden an potenzielle Arbeitgeber haben, nicht
aber auf bereits gesammelten Erfahrungen (Bruhn,
Batt & Fllickiger, 2013, S. 63).

Es lasst sich grundsétzlich feststellen, dass die
Generation Y eine hohere Ausbildung aufweist als
vorgangige Generationen (Bundesamt fur Statistik,
2019a). Die Bildung ist ein nicht unwesentlicher Er-
klarungsfaktor vieler menschlicher Verhaltenswei-
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sen. Im Jahr 2016 hatten 50% der Bevdlkerung in
der Schweiz als hochsten Bildungsabschluss ein
Diplom der Sekundarstufe Il'. Im Generationenver-
gleich lasst sich feststellen, dass bei den jingeren
Personen ein Anstieg der Abschlisse auf Tertiar-
stufe zu beobachten ist. Die Bildungsexpansion
ist zu einem wesentlichen Teil auf die erhohte
Bildungsbeteiligung der Frauen zuriickzuflihren
(Bundesamt fiir Statistik, 2016, S. 7). Laut dem Bun-
desamt fiir Statistik wird die Zahl der tertidgren Ab-
schllisse weiterhin steigen (Bundesamt flir Statis-
tik, 2019b). GemaR einer Studie von McKinsey, die
Uber 22 verschiedene Lander seit dem Jahr 2000
bis ins Jahr 2018 durchgefiihrt wurde, hat eine
Jobverlagerung stattgefunden. Die Arbeitsteilung
rund um die Welt und die neuen Technologien
haben zu einem dualen Arbeitsmarkt gefiihrt. Ver-
mehrt gesucht werden Personen, die gut ausge-
bildet sind, aber auch ungelernte Arbeitskrafte. In
der Schweiz gingen zwischen 2000 und 2018 rund
110°000 Arbeitsplatze mit mittleren Qualifikatio-
nen (Sekundarstufe Il) verloren (NZZ am Sonntag,
2020). Trotz der Feststellung, dass das Bildungsni-
veau in der Schweiz steigt und immer mehr Perso-
nen einen Tertiarabschluss machen, gibt es auch
zuklnftig noch Arbeitsstellen, die nicht nach Per-
sonen mit einem Hochschulabschluss verlangen.
Deshalb sind die Bedirfnisse und Anforderungen
an einen attraktiven Arbeitgeber der Personen
ohne einen Tertidrabschluss ebenso wichtig und
sollten abgefragt werden.

Da die Literatur keine Einigkeit Uber die exakte
Abgrenzung der Jahrgange der Generation Y be-
steht und zudem neuere Studien den Generatio-
neneffekt in Frage stellen (Kanning, 2016), wurden
in der durchgefiihrten Studie die Arbeitgeber-At-
traktivitatsfaktoren nicht nur in Abhangigkeit von
der Bildung, sondern auch vom Alter innerhalb der
Generation Y untersucht.

7. Empirische Erhebung

Ziel ist es, herauszufinden, welche Anspriiche Mit-
arbeiteriinnen an die Attraktivitat eines Arbeitge-
bers stellen. Da es, wie bereits oben ausgefiihrt,
mehrere Studien und Befragungen von Hoch-
schulabsolvent:iinnen gibt, soll in der vorliegenden
Studie in Erfahrung gebracht werden, ob sich die
Anspriiche an einen attraktiven Arbeitgeber von
Personen mit verschiedenen Ausbildungen von-
einander unterscheiden. Zudem soll herausgefun-
den werden, ob Personen unterschiedlichen Alters
(innerhalb der Generation Y) andere Anspriiche an
einen attraktiven Arbeitgeber haben. Die Resulta-
te sollen sich insbesondere an KMUs richten. Fol-
gende Forschungsfragen wurden formuliert:

» Haben Personen innerhalb der Generation Y
unterschiedlichen Alters andere Ansprliche an
einen attraktiven Arbeitgeber?

« Haben Personen mit unterschiedlichen Bil-
dungsniveaus innerhalb der Generation Y ande-
re Ansprlche an einen attraktiven Arbeitgeber?

» Haben Frauen und Méanner innerhalb der Gene-
ration Y andere Anspriiche an einen attraktiven
Arbeitgeber?

7.1 Datenerhebung, Methode

und Stichprobe

Die Erhebung der Daten erfolgte mittels eines
standardisierten Fragebogens, der direkte Fra-
gen und vorgegebene Antworten enthielt. Der
Fragebogen wurde grob in zwei Teile unterteilt.
Im ersten Teil befanden sich allgemeine Fragen
zu den teilnehmenden Personen (Fragen zu Jahr-
gang, Geschlecht, hochster abgeschlossener Aus-
bildung), zudem wurde gefragt, ob die Personen
in einem KMU (bis 250 Mitarbeitenden) oder in
einem GroBunternehmen (ab 250 Mitarbeitenden)
arbeiten. Im zweiten Teil ging es um die Abfrage
der Arbeitgeber-Attraktivitdtsfaktoren. Der Frage-
bogen wurde mittels der genannten Einteilungs-
kriterien der Theorie und den bereits durchge-
fihrten Studien erstellt. Die Attraktivitatsfaktoren
wurden gemaB der Einteilung von Ruthus (2014,
S. 22) sortiert. Somit gibt es bei der Abfrage der
Attraktivitatsfaktoren drei Unterteilungen: Attrak-
tivitatsfaktoren als Existenzbedirfnis, soziale Be-
durfnisse und Wachstumsbedurfnis. Es wurden
einerseits die Attraktivitatsfaktoren der Theorie
von Ruthus (2014, S. 22) Gibernommen und ande-
rerseits wurden diese Faktoren durch Merkmale
von der Einteilung gemafR Trost (2013, S.20) und
Fournier et. al. (2019, S. 36-39) in einer weiteren
Kategorie erganzt. Des Weiteren wurden die At-
traktivitatsmerkmale mit den Merkmalen der be-
reits durchgefiihrten Studien verglichen. Fehlen-
de Attraktivitatsfaktoren, die in der Theorie nicht
genannt wurden, wurden im Fragebogen erganzt.
Ein besonderes Augenmerk wurde dabei auf die
Faktoren gelegt, die in jeder Studie immer wieder
erwahnt wurden. Die Einteilung der Attraktivitats-
faktoren wurde nur als Grundlage zur Erstellung
des Fragebogens genutzt und war im Fragebogen
fur die teilnehmende Person nicht ersichtlich. Ins-
gesamt wurden so 41 Attraktivitdtsfaktoren in die
Befragung einbezogen. Die Fragen zu den Attrak-
tivitatsfaktoren wurden geschlossen gestellt. Um
die Wichtigkeit der einzelnen Attraktivitatsfaktoren
herauszufinden, wurde eine fiinfstufige Likert-Ska-
la (nach Wichtigkeit von 1 bis 5 zunehmend) als
Antwortmaoglichkeit zur Auswahl gegeben. Nach
Erstellung wurde der Fragebogen in einem Pretest
auf Verstandlichkeit geprift. Der finale Online-Fra-

1 Die Sekundarstufe Il umfasst die berufliche Grundbildung, Abschliisse von Fachmittelschule und Gymnasium.
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gebogen wurde per E-Mail tUber den Schweizeri-
schen KMU Verband und uber die sozialen Medien
breit gestreut.

Insgesamt konnten 174 vollstandig ausgeflllte
Fragebogen von Vertreter:iinnen der Generation Y
mit Geburtsjahr zwischen 1981 und 2000 ausge-
wertet werden. Von den 213 erhalten Ricklaufen
wurden 39 nicht in die Auswertung einbezogen,
da sie entweder unvollstandig ausgefiillt wurden
oder nicht zur Generation Y zdhlten. Das arithme-
tische Mittel der Geburtsjahre liegt bei 1989 und
der Median bei 1990. Von den 174 ausgewerte-
ten Fragebogen kdnnen 95 Personen der friihen
Generation Y (Jahrgange 1981 bis 1990) zugeteilt
werden. 79 der befragten Personen sind in der
spdteren Halfte der Generation Y (Jahrgange 1991
bis 2000) auf die Welt gekommen. Die Stichprobe
setzt sich aus 97 Frauen und 77 Mé&nnern zusam-
men. Dies entspricht einem Anteil von 56% Frauen
und 44% Mannern. 111 bzw. 64% der befragten Per-
sonen haben einen Abschluss auf Tertiarstufe (da-
von haben 61Personen eine hohere Berufsbildung
abgeschlossen und 50 Personen einen Bachelor,
Master oder ein Doktorat an einer Hochschule ab-
solviert). 63 bzw. 36% der Befragten gaben an, ei-
nen Abschluss auf Sekundarstufe (obligatorische
Schulbildung, Berufslehre, Gymnasiale Matur/Abi-
tur oder Fachmittelschule) als hochsten Abschluss
absolviert zu haben. Weiterhin gaben 68% der Be-
fragten an, aktuell in einem KMU tétig zu sein.

7.2 Ergebnisse

Generell ist festzuhalten, dass die Befragten fur
ihre Antworten die gesamte Likert-Skala von 1 bis
5 ausnutzen. Als hdchster Mittelwerte fir die ein-
zelnen Attraktivitatsfaktoren konnte 4.66 und als
niedrigster Mittelwert 2.43 ermittelt werden. Die
Standardabweichung flir die Antworten weist im
Durchschnitt einen Wert von 0.776 auf.

Attraktivitétsfaktoren gesamte Stichprobe
GemalR dem Mittelwert Uber alle 174 Befragten
steht ,SpaB an der Arbeit* an erster Stelle, gefolgt
von ,Einhaltung der vom Unternehmen gemach-
ten Versprechen® und ,spannender und abwechs-
lungsreicher Job“ ,Vorbildliche Vorgesetzte“ und
das ,kollegiale Verhéltnis zu anderen Mitarbeiten-
den” stehen auf den Rangen vier und flinf. Auf den
hintersten Rangen befinden sich die ,GroBe des
Unternehmens®, das ,internationale Umfeld“ und
die ,Bekanntheit des Unternehmens® und stellen
damit auf Sicht der Befragten weniger wichtige
Attraktivitatsfaktoren dar. Tabelle 2 gibt die Rang-
folge gemaR den Mittelwerten jedes einzelnen,
abgefragten Attraktivitatsfaktors flir die gesamte
Stichprobe und fiir die interessierenden Teilstich-
proben wieder.

Attraktivitditsfaktoren junge vs. alte Generation Y
Bei der Einteilung der Generation Y in zwei Al-

terskategorien sind kleine Unterschiede in der
Reihenfolge ersichtlich. Rang eins ist bei beiden
Alterskategorien ,SpaB an der Arbeit®, gefolgt von
,Einhaltung der vom Unternehmen gemachten
Versprechen®. Auf Rang drei befindet sich bei den
frlihen Ypsilonern der ,spannende und abwechs-
lungsreiche Job*, welcher bei der spaten Genera-
tion'Y erst auf Rang vier ist. Bei der spaten Genera-
tion Y ist hingegen der ,vorbildliche Vorgesetzte*
auf Rang drei, der bei der spaten Generation Y auf
Rang flinf eingestuft wird. Der Attraktivitatsfaktor
Lkollegiales Verhadltnis zu den Mitarbeitenden”
steht bei den friihen Ypsilonern auf Rang vier, bei
den spaten Ypsilonern erst auf Rang sechs. Ein
etwas groBerer Unterschied besteht fir die Ein-
schatzung ,sinnvolle Arbeit” (friihe Generation Y
Rang 11, spate Generation Y Rang 15). Alles in allem
gesehen, gibt es keine groBen — und auch keine
statistisch signifikanten — Unterschiede zwischen
der frihen und der spaten Generation Y (siehe
Tab. 2).

Attraktivitéitsfaktoren in Abhdngigkeit vom
héchsten Bildungsabschluss

Wird nun die Bildung als Differenzierungsmerkmal
hinzugezogen, ergeben sich signifikante Unter-
schiede in den Mittelwertvergleichen der Einschat-
zungen fir die Attraktivitatsfaktoren von Mitarbei-
ter:innen mit Sekundéar- bzw. Tertidrabschluss (siehe
Markierungen in Tab. 2). Die Attraktivitatsfaktoren
»,SpaB an der Arbeit, ,kollegiales Verhaltnis zu den
Mitarbeitenden®, ,vorbildliche Vorgesetzte* befin-
den sich bei beiden Ausbildungsstufen unter den
ersten funf Rangen. ,Teamwork® ist den Personen
mit Sekundarabschluss wichtig. Bei den Personen
mit Tertidrabschluss kommt ,Teamwork® erst auf
Rang acht. Auffallig ist, dass Personen mit einem
Tertidrabschluss mehr nach ,Anerkennung und
Wertschatzung des Vorgesetzten® streben als Per-
sonen, mit einem tieferen Bildungsabschluss. ,Ei-
genverantwortung Ubernehmen® ist Personen mit
Tertidrabschluss (Rang 7 vs. Rang 10) wichtiger. Die
LJArbeitsplatzsicherheit“ hat einen hohen Stellen-
wert bei den Personen mit Sekundéarabschluss, die
Tertiarstufe hingegen empfindet die Arbeitsplatzsi-
cherheit nicht als sehr wichtig (Rang 16). Das glei-
che Muster zeigt sich beim Faktor ,,Zugehdrigkeit”
(Rang 14 vs. 19). Auffallend ist, dass den Personen
mit Sekundarabschluss die Einhaltung der vom Un-
ternehmen gemachten Versprechen sehr wichtig ist
(Rang 1). Den Personen mit dem Tertidrabschluss ist
dieser Faktor ebenfalls wichtig (Rang 3).

Attraktivitditsfaktoren aus Sicht von Frauen und
Mcdinnern der Generation Y

Werden die Attraktivitatsfaktoren nach Geschlecht
analysiert, zeigen sich mehrere signifikante Unter-
schiede (siehe auch hier Markierungen in Tab. 2).
Auffallig ist, dass ,TJeamwork® bei Frauen an zwei-
ter Stelle kommt, Manner hingegen empfinden
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Rang | Attraktivitatsfaktoren MW MW MW MW MW MW MW Tabelle 2
) Mittelwerte und Rangfolge
gesamt |junge |alte | Sek. |Ter. Frau |Mann | ger Attraktivitatsfaktoren
GenY |Gen (Signifikanzwerte gemaB
1 Spal an der Arbeit 4.66 4.65 4.67 4.70 4.65 4.66 4.66 ANOVA *p<.05, *p<.01,
2 Einhaltung der vom Unternehmen 4.61 4.63 4.59 4.71 4.60 4.60 4.64 **p<.001)
gemachten Versprechen
3 Spannender und 4.53 4.52 4.56 4.39 4.62 4.57 4.49
abwechslungsreicher Job
4 Vorbildliche Vorgesetzte 4.48 4.41 4.57 4.50* 4.48* 4.53 4.43
5 Kollegiales Verhaltnis zu 4.46 4.46 4.47 4.39 4.50 4.49 4.43
Mitarbeitenden
6 Teamwork 4.46 4.40 4.54 4.55 4.41 4.60** [4.30*
7 Anerkennung und Wertschatzung 4.39 4.34 4.46 4.32 445 4.47* 4.29*
von Vorgesetzten
8 Eigenverantwortung Ubernehmen 4.36 4.36 4.38 4.27 444 4.30 4.45
9 Eigene Ideen einbringen 4.31 4.35 4.27 4.20 4.37 4.33 4.29
10 Regelmafige Informationen vom 4.28 4.28 4.14 4.28 4.30 4.30 4.27
Arbeitgeber erhalten
11 Herausfordernde Arbeitsaufgaben 4.23 419 4.28 4.1 4.32 4.21 4.26
12 Arbeitsplatzsicherheit 4.20 4.18 4.22 4.32 413 4.34* 4.01*
13 Entfaltungs- und Entwicklungs- 4.19 4.16 4.24 4.02 4.31 4.07** [4.35™
maoglichkeit innerhalb des
Unternehmens
14 Sinnvolle Arbeit 4.19 4.20 419 4.16 4.23 4.24 414
15 Work-Life-Balance 4.16 417 414 418 415 4.31** [3.96**
16 Gute Sozialleistungen 4.10 412 4.08 4.13 4.06 4.15 4.01
17 Zugehorigkeitsgefihl 4.09 3.99 4.20 4.14* 4.05* 4.19* 3.96*
18 Regelmaliges Feedback von 4.08 4.02 4.14 4.13 4.05 4.04 4.12
Vorgesetzten
19 Familienfreundlichkeit des 4.02 3.94 413 4.05 4,04 4.25%%* | 3.74**
Arbeitgebers
20 Flexible Arbeitszeitmodelle 3.98 3.98 3.99 3.68 4.20 4.03 3.92
21 Positives Unternehmensimage 3.96 4.01 3.90 3.91 3.98 4.02 3.88
22 Identifikation mit Zielen des 3.94 3.95 3.92 3.86 3.98 4.01 3.84
Arbeitgebers
23 Mitsprache bei Entscheidungen 3.91 3.98 3.82 3.73 4.02 3.80 4.04*
24 Flache Hierarchien 3.91 3.99 3.81 4.00 3.86 3.98 3.82
25 Maoglichkeit, Weiterbildung auerhalb | 3.90 3.81 4.01 3.82* 3.96* 3.90 3.91
des Unternehmens zu machen
26 Identifikation mit dem Unternehmen | 3.89 3.98 3.77 3.77 3.97 3.98 3.77
und den Produkten
27 Moderner Arbeitsplatz / Infrastruktur | 3.88 3.88 3.87 3.79 3.92 3.90 3.86
28 Standort des Arbeitgebers 3.87 3.93 3.81 3.71 3.98 3.96 3.77
29 Nahe des Arbeitgebers zum Wohnort | 3.85 3.87 3.82 3.70 3.94 3.88 3.82
30 Hohes Gehalt 3.79 3.77 3.82 3.82 3.80 3.75 3.84
31 Personliche Profilierungsmoglichkeit | 3.79 3.76 3.84 3.71 3.81 3.55"** | 4.10***
32 Schnelle Aufstiegs- und 3.62 3.56 3.70 3.48 3.68 3.47** | 3.81*
Karrieremdglichkeit
33 Wabhl des Arbeitsplatzes 3.61 3.59 3.63 3.43 3.70 3.59 3.64
34 Corporate Social Responsibility 3.59 3.63 3.53 3.65 3.54 3.60 3.57
35 Innovation des Unternehmens 3.52 3.62 3.41 3.48 3.53 3.35** | 3.74*
36 Branche, in der Unternehmen tatig ist | 3.25 3.21 3.30 3.25 3.23 3.28 3.22
37 Strikte Trennung zwischen Arbeit und | 3.24 3.22 3.25 3.50 3.09 3.29 3.17
Privat
38 Sonstige monetare Leistungen (z.B. |2.97 2.99 2.94 2.77 3.06 2.87* 3.09*
Fitnessabo, Zugabo)
39 Bekanntheit des Unternehmens 2.89 2.99 2.77 2.80 2.92 2.80 3.00
40 Internationales Umfeld 2.66 2.74 2.57 2.63 2.66 2.59 2.75
41 GrofRRe des Unternehmens 2.43 2.54 2.30 2.83 2,42 2.44 2.42
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dies weniger wichtig und setzen diesen Attrakti-
vitatsfaktor deshalb erst auf Rang 8. Die ,Eigen-
verantwortung® ist dafiir den Mannern wichtiger
(Rang 4), wogegen Frauen ,Eigenverantwortung®
erst auf Rang 12 positionieren. Fir die Frauen hat
die ,Arbeitsplatzsicherheit® sowie die ,Work-Li-
fe-Balance*“ eine groBere Bedeutung. Sie stehen
auf den Rangen 8 und 10 und bei den Méannern
auf Rang 18 und 19. Manner erachten ,Entfaltungs-
moglichkeit innerhalb des Unternehmens® wichti-
ger als die befragten Frauen (Rang 7 vs. 18).

8. Diskussion, Fazit und
Implikationen

Da Employer-Branding-Aktivitdaten immer mehr zu
einer Norm im Management von Humanressour-
cen werden und in der Praxis der Wunsch nach
erfolgreichem Employer Branding besteht, sollte
zukinftig verstarkt diskutiert werden, wie eine
Arbeitgebermarke, unter Beriicksichtigung unter-
schiedlicher Ansichten und Interessen gestaltet
werden kann. Die hier berichtete Studie legt dazu
den Fokus auf unterschiedliche Ansichten und In-
teressen der aktuell zahlenmaBig am starksten im
Arbeitsleben aktiven Alterskohorte (Generation Y).

Zusammenfassend zeigt die durchgefiihrte Er-
hebung, dass der Generation Y die Einhaltung der
kommunizierten Werte und die Kommunikation
vom Arbeitgeber zu den Arbeitnehmer:innen ge-
nerell sowie das Vorgesetztenverhalten als we-
sentliche Attraktoren erachtet werden. Wichtig ist
den Befragten ein fairer Umgang miteinander und
das kollegiale Verhaltnis zu den anderen Mitarbei-
tenden. Es geht darum vom Arbeitgeber in Ent-
scheidungen miteinbezogen zu werden und als
Mitarbeitende/r Anerkennung und Wertschéatzung
von Vorgesetzten zu erhalten. Die Mitarbeitenden
wollen sich ernst genommen fiihlen und méchten
Ideen einbringen und Eigenverantwortung Uber-
nehmen. Sofern der Job spannend und abwechs-
lungsreich ist, kommt der SpaB an der Arbeit von
allein. Gemachte Versprechen vom Unternehmen
sollen eingehalten werden und der/die Vorgesetz-
te soll als Vorbild agieren und die Mitarbeitenden
regelmaBig tber Neuigkeiten im und vom Unter-
nehmen in Kenntnis setzen. Teamwork soll im Un-
ternehmen gefordert werden, womit das kollegiale
Verhaltnis zwischen den Mitarbeitenden im Unter-
nehmen positiv beeinflusst wird. Die Bekanntheit
und die GréBe des Unternehmens ist fur die Ge-
neration Y kein entscheidender Attraktivitatsfaktor.
Das bedeutet fir die KMUs, dass sie neben den
GroBkonzernen gute Chancen haben, qualifizier-
te Mitarbeitende zu gewinnen und anzustellen.
Die Bekanntheit eines KMUs spielt nur dann eine
Rolle, wenn es um die Ausschreibung von Stellen-
inseraten geht, denn potenzielle Mitarbeitende

missen das KMU wahrnehmen, beziehungsweise
die vom KMU ausgeschriebene Stelle finden. Um
als KMU an gute und kompetente Mitarbeitende
zu gelangen, ist es wichtig, dass sich Arbeitgeber
an den Bedirfnissen der Generation Y orientie-
ren. Die Generation Y ist ab dem Jahr 2020 die
meistvertretene  Arbeitnehmer:innengeneration
und dies macht es umso wichtiger, auf deren Be-
dirfnisse einzugehen. Wenn Unternehmen neue
Mitarbeiter:innen suchen, kdnnen sie je nach Ziel-
gruppe spezifisch die Attraktivitatsfaktoren kom-
munizieren. Wird beispielsweise eine Stelle aus-
geschrieben, fur die keine Ausbildung erforderlich
ist, sollen andere Faktoren kommuniziert werden,
als wenn eine Stelle ausgeschrieben wird, fur die
man einen Hochschulabschluss braucht.

Wird die Generation Y in zwei Altersgruppen
eingeteilt, die frihen und die spaten Jahrgange
innerhalb der Generation Y, werden keine statis-
tisch signifikanten Unterschiede bei den Anspru-
chen an einen attraktiven Arbeitgeber festgestellt
(siehe Tab. 2).

Die Anspriche an einen attraktiven Arbeitge-
ber abhdngig von der Ausbildung der Befragten
weillen jedoch Unterschiede auf, in der Weise,
dass Personen mit einem obligatorischen Schul-
abschluss und einen Abschluss auf Sekundarstufe
andere Anspriche und Bedirfnisse haben als Per-
sonen, die einen Tertidrabschluss haben. Befragte
Arbeitnehmer:innen mit Sekundarstufenabschluss
erachten Attraktoren innerhalb des Unternehmens
als besonders wichtig, indem sie das Verhalten
von Vorgesetzen und deren verbindliche Verspre-
chen sowie eine funktionierende Arbeit im Team
entsprechend hoch einschéatzen. Diese Bewertung
ist auch konsistent mit dem hohen Bedurfnis nach
Zugehorigkeit, was dem Wunsch nach langfristiger
Identifikation mit dem Unternehmen Ausdruck ver-
leiht. Befragte mit Abschluss auf Tertiarstufe stufen
vordergriindig Merkmale der Arbeitstatigkeit, wie
spannender und abwechslungsreicher Job, als es-
senziell ein. Wichtig ist dieser Zielgruppe ebenfalls
die Verbindlichkeit hinsichtlich des Einhaltens vom
Unternehmen gemachter Versprechen — dies for-
dert einen authentischen Auftritt am Arbeitsmarkt
ein und realistische Botschaften im Rahmen des
externen sowie internen Employer Brandings. Im
Unterschied zu den Befragten mit Sekundarab-
schluss ist den Befragten mit einem hoheren Bil-
dungsabschluss ein kollegiales Verhaltnis, sprich
der gegenseitige Umgang auf Augenhdhe wich-
tiger. Sie schatzen weiterhin die Moglichkeit von
unternehmensexternen  Weiterbildungsmaoglich-
keiten, was im Sinne des Wunsches nach dem
bestdandigen Aufrechterhalten ihrer Arbeitsmarkt-
fahigkeit interpretiert werden kann.

Ebenso wurden Unterschiede bezuglich der
Wahrnehmung der Arbeitgeberattraktivitat festge-
stellt, wenn die Bedurfnisse der Frauen und Man-
ner separiert betrachtet werden. Hier zeigt sich ein
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Bild, nachdem Frauen Attraktoren, die ein langer-
fristiges Engagement bedingen als wichtiger ein-
stufen. Dies betreffen die Arbeitsplatzsicherheit
und Zugehorigkeitsgefuhl, die Work-Life-Balan-
ce, die Familienfreundlichkeit des Unternehmens
sowie den Wunsch nach Anerkennung und Wert-
schatzung von Vorgesetzten. Den befragten Man-
nern hingegen ist die Moglichkeit zur persénlichen
Profilierung sehr wichtig. Koharent dazu stufen sie
regelmaBiges Feedback von Vorgesetzten und
Mitsprachemoglichkeiten bei Entscheidungen so-
wie schnelle Aufstiegs- und Karrieremdglichkeiten,
Entfaltungs- und Entwicklungsmdglichkeiten und
Innovation des Unternehmens als sehr attraktiv
ein. Attraktiv finden Mé&nner zudem zuséatzliche
Leistungen des Unternehmens, wie ein Fitness-
abonnement.

Nachdem die Ergebnisse Optionen fiir eine dif-
ferenzierte Ansprache der Zielgruppe nach Bil-
dungsabschluss und unterteilt in BedUrfnisse von
Frauen und Mannern nahelegen, liefert die durch-
gefiihrte Studie auch Implikationen zur Diversitéts-
diskussion. Auffallend ist, dass keine Unterschiede
in Abhangigkeit vom Alter innerhalb der Generati-
onY festgestellt werden konnten. Mit Blick auf Ge-
nerationseffekte ware es wertvoll diese Studie auf
Vertreter:iinnen anderer Altersgruppen auszuwei-
ten. Obwohl die Befragung ausschlieBlich in der
Schweiz durchgefiihrt wurde, scheint eine Verall-
gemeinerung fir den deutschsprachigen (DACH-)
Raum zuldssig — wie ein Vergleich mit existieren-
den Studien nahelegt. Interessant ware weiterhin
eine differenzierte Untersuchung mit Beriicksich-
tigung von Brancheneffekten oder der soziodko-
nomischen Herkunft der Arbeitnehmer:innen.
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