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Management Summary

Aufgrund des demografischen Wandels werden Unternehmen in den néchsten Jahren von
einer Pensionierungswelle Uberrollt, welche von den nachfolgenden geburtenschwéche-
ren Jahrgéngen nicht vollstandig kompensiert werden kann. Passende Fachkrafte finden
und halten zu kénnen, wird fur Unternehmen laufend zur Herausforderung. Um die Wett-
bewerbsfahigkeit gewéhrleisten zu konnen, missen Unternehmen dem Fachkraftemangel
mit entsprechenden Massnahmen entgegenwirken. Da die Generationen Y und Z gemass
aktuellen Prognosen bis 2029 rund 72% der Schweizer Arbeitsbevolkerung ausmachen,
sollten sich Unternehmen mit den Bedurfnissen und Erwartungen der beiden Altersko-
horten auseinandersetzen. In der vorliegenden Arbeit werden beide Generationen, deren
Bedurfnisse und Erwartungen an die Arbeitswelt sowie ihr Mediennutzungsverhalten
analysiert. Ziel war das Ableiten von Handlungsempfehlungen, welche die Sichtbarkeit

der I Ococniber den Generationen Y und Z erhohen und ihre
Attraktivitat als Arbeitgeberin steigern konnen.

Dafur wurde eine Erhebung unter Angehdrigen der Generationen Y und Z durchgefiihrt.
Diese wurde aus bestehenden Erkenntnissen und publizierten Studien erstellt. Die Ergeb-
nisse wurden im Anschluss statistisch ausgewertet und auf generationenbezogene Unter-
schiede untersucht. Zudem wurden auch Auswertungen zu anderen personenbezogenen

Merkmalen durchgefiihrt.

Die Ergebnisse der Primarerhebung ergaben, dass sich die beiden Generationen hinsicht-
lich ihrer Anspriiche gegeniiber den Arbeitgebenden sehr ahnlich sind. So z&hlen fir
beide Alterskohorten ein angenehmes Arbeitsklima sowie Wertschatzung und Anerken-
nung zu den hdchst bewerteten Erwartungen und Bedirfnissen. Teils signifikante Unter-
schiede zwischen den Generationen gibt es insbesondere bei den Arbeitszeitmodellen,
Weiterentwicklungsmoglichkeiten und der Arbeitssicherheit. So legen Millennials mehr
Wert auf flexible Arbeitszeiten sowie die Mdglichkeit, in Teilzeit oder hybriden Arbeits-
zeitmodellen zu arbeiten. Fur die Gen Z hingegen sind interne Karriere- und Weiterbil-

dungsmaoglichkeiten sowie die Sicherheit der Arbeitsstelle von héherer Bedeutung.

In puncto Mediennutzungsverhalten sind die intergenerationellen Unterschiede teilweise
grosser, besonders bei der Wahl der privat genutzten Social-Media-Kanéle. In Bezug auf
die Informationsbeschaffung tber potenzielle Arbeitgebende und das gewtinschte Format

von Arbeitgeberwerbung und Stellenanzeigen sind kaum Unterschiede erkennbar. Die
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Erkenntnisse decken sich mehrheitlich mit der Literatur und bestehenden Studienergeb-

nissen.

Weder bezuglich der Anspriiche an die | 2!s Arbeitgeberin noch
ihrer Sichtbarkeitssteigerung gibt es eine «One-Size-Fits-All»-Ldsung. So gibt es zwar
eine Handvoll generationenbezogene Handlungsempfehlungen, primér ist aber die Be-
ricksichtigung diverser weiterer Personenmerkmale fir die Ableitung von Handlungs-
empfehlungen und Massnahmen notig. Ein generationenbezogenes Employer Branding

reicht deshalb bei weitem nicht aus.



Employer Branding fiir die Generationen Y und Z

Inhaltsverzeichnis
TabEIENVEIZEICNIS ...ttt VI
ADDIHAUNGSVEIZEICANIS ... e IX
ADKUrZUNGSVEIZEICANIS ...t esre e X
BegriffSAefINITION ...oviiieee e e XI
N Y1 o1 1= 1 (U oo SRR 1
1.1 Problemstellung ......cccco oo 1
1.2 FOrSChUNGSTIAGE ..oocveeieieicii et 3
1.3 Ziel der ArDEIT ..o e 3
1.4 ADGrENZUNGEN. ...uiiiiiiiieiete ettt sb bbb eneas 4
1.5 PraktisSChe REIEVANZ.......cccoiiiiiiiiie et 5
1.6 Aufbau und Schwerpunkte der Arbeit...........cccoovveieiieiiciececeee e 5
2 Theoretische Grundlage. ..ot 7
2.1  Demografischer Wandel und aktuelle Arbeitsmarktsituation ...............c.c..c.... 7
2.2 GENEIALIONEN. ... .itiitiitieieeiieie ettt sttt sttt e e et b benbenbeenes 9
2.2.1 Generation Y — Millennials ...........cccoviiiiiiiiiiiiiseee e 10
2.2.2  Generation Z — IGENEIAtION ........ccverieiieieerie e s 14
2.2.3  Uberblick tiber die Generationen Y UnNd Z .......cccoceveveveeeeeeveeenereeereneeenn, 19
2.2.4  Stand der FOrsChUNG ........covoiiiie s 19
2.3 MediennutzungSVerhalten............cocooveie e 22
2.3.1 Generationenubergreifende Nutzerzahlen .............c.ccooviiiiiniiiiniens 22
2.3.2 Mediennutzungsverhalten der Generation Y ...........ccccvveieienencseseneninns 24
2.3.3 Mediennutzungsverhalten der Generation Z ............ccccoeeevveveeieeieece s 25
2.3.4  Uberblick Mediennutzungsverhalten der Generationen Y & Z ................. 27
2.4 EMPIOYEr Branding ......ccccooeieririiiiisieieiesee s 28
2.4.1 Definition und Zielsetzung Employer Branding .........c.cccoceveveniiencnnnnnns 28
2.4.2 Kandle flr das externe Employer Branding .........ccccoceevvevieivieiie e, 30
2.4.3 Employer Branding Generation Y und Z ..........cccoevveeiieiie i 32
2.4.4 Messwerte, Kennzahlen und KPIs im Employer Branding..............c.cc..... 35
2.5 ZWISCNENDIIANZ......c.oiiiieeee s 36
3 StatusQUO -GG e 37
3.1  Ausgangslage und aktuelle SItUation.............cccovevveiie i 37
3.2 Zahlen und Fakten zu den Mitarbeitenden ...........coccovveviiiiiiiiiiencce e, 38
3.3  Employer Branding inder oo 41



Employer Branding fiir die Generationen Y und Z

3.3.1 Zielvorgabe fur das Employer Branding .........cccccovvvieiinnenienienene e 42
3.3.2  Aktueller Stand im Employer Branding ..........ccccocvvvreiiiieienencieseseins 42
3.3.3 Definierte Messgrossen und Kennzahlen ..., 43
3.3.4 Aktuelle Stolpersteine im Employer Branding..........ccccccoveveveieeieciesnenne. 45

4 EMPIFISCNEE TEIL ....oiiiiiiii e 46
4.1 MELNOIK. ...t 46
4.1.1 Erstellung des FragebOgens.........cceiveieiieiierie e esie e 46
4.1.2  AUSWANh] der Fragen.......ccocoeiieiiic e 47
4.1.3 Pretest quantitative Umfrage ..........cooviiiiiiiiiicieeeeee s 49
4.1.4 Durchfuhrung quantitative Umfrage .........ccccoeiiiinininineee e 49
415 AUSWEITUNG....ovrieiriiieiiie e siiie ettt st et e e e e srb e s nab e e s nnne e e 50
4.1.6 Zusammensetzung der gewonnenen Stichprobe............cccocveveiieieccie s, 51
4.1.7 Bereinigung der gewonnenen Stichprobe...........cccovvivnieieneicnc e 52

5  Ergebnisse der quantitativen Erhebung ... 53
5.1  Présentation und Auswertung der Forschungsergebnisse ..........c.cccocvevveiveenee. 53
5.1.1 Auswertungen nach Generationen...........c.cccveveeveeiesiieseese e 53
5.1.2 Weitere Erkenntnisse aus der quantitativen Erhebung............cc.ccocevvninnns 61
5.1.3 Auswertungen nach anderen Gruppenmerkmalen...........ccooeveiicninnnnnns 62

6  Diskussion der ErgebniSSe..........coivciiiiciiiiiccceee e 66
6.1  Anspriche und Erwartungen an Arbeitgebende.........c.ccoeviiiiiiciiccecee, 66
6.1.1 Ubereinstimmende Anspriiche und Erwartungen — Generationen............. 67
6.1.2 Unterschiede bei den Anspriichen und Erwartungen — Generationen........ 68
6.1.3 Auswertung nach Bildungsabschluss .............cccoveviiic v 69
6.1.4 Auswertung nach Geschlechtern ..., 69
6.1.5 Auswertung nach Jahrgang...........ccccceevieiieii e 70

6.2  Aufmerksamkeit generieren — Mediennutzungsverhalten..............ccccooienns 70
6.2.1 Nutzung von beruflichen und privaten sozialen Netzwerken..................... 71
6.2.2 Weitere Kanéle und Informationsquellen............ccccoeevieiiiiiciic e, 72
6.2.3 Beliebte Formate und ENAQErate .........ccovveviveiie i 72

6.3  Wechselwilligkeit und Zufriedenheit mit Arbeitsstelle/Arbeitgeber.............. 73

7 Beantwortung der FOrschungsfragen...........ccooereiiiiieneiisiseeeese s 74
7.1 Bedirfnisse und Erwartungen der Generation Y und Z .........cccccovevvveiieennnne 74
7.2 AufmerksamKeit GENEITEIEN .........coivieiiie i 74
7.3 Handlungsempfehlungen fir die 76



Employer Branding fiir die Generationen Y und Z

10
11

= V4 | SRR 77
AUSDIICK . et 79
LIteratuUrVerZEICHNIS ......c.uiiiieieiee bbb 81
ANNANG / BEITAGEN ... 88
11.1  Fluktuationsrate [ oo 88
11.2  Bevdlkerungszahlen 2021, nach Bezirken und Alter ..........cccovvvvenviieneenne. 89
11.3  Mitarbeiterzahlen N — Stond 30.09.2022 ................ 90
11.4  Fragebogen —empirische Erhebung ........c.cccoovviiiicci e 91
11.5 Detailauswertung empirische Umfrage ..........ccocviiiiiiiniciiicc e 97
11.5.1  Haufigkeitstabellen vor der Bereinigung.........cccceovevererenenesenenienienns 97
11.5.2  Haufigkeitstabellen nach der Bereinigung .........ccccccoveveivieveevecieseenns 98
11.5.3  Reliabilitatsstatistik — Cronbachs Alpha.............cccccevveviiieiicieiicieee 99
11.5.4  Auswertungen nach GeNnerationen..........cocevvrirereeieeienese e 99
1155  Auswertungen nach Geschlecht...........cccooviiiiiiiiiiii 113
11.5.6  Auswertungen nach Bildungsabschluss............cccocoveviieiiiicieeciecnnn, 115
11.5.7  Auswertungen nach Jahrgangen .........ccccceevveieeieeiesiiece e 117

Vil



Employer Branding fiir die Generationen Y und Z

TABELLENVERZEICHNIS
Tabelle 1: Ubersichtstabelle GENEration Y ..........ccccovevevevevereerererecseeeseseeee e eseseeen, 10
Tabelle 2: Ubersichtstabelle GENEration Z .............cccevevvveererereieeeeceeeeeeeee e, 14
Tabelle 3: Kurziiberblick Generation Y UNd Z..........cccooeriiiiininisineee e 19
Tabelle 4: Ubersicht Studienergebnisse Generation Y und Z ..........cccceevevevereererennnns, 21
Tabelle 5: Kurziibersicht Mediennutzungsverhalten Generation Y und Z..................... 27
Tabelle 6: Ubersicht Employer Branding Generation Y ..........ccccceeeeeveeereeereveeerenennns 33
Tabelle 7: Ubersicht Employer Branding Generation Z...........c.cceeeveveeeeeeeeereresenenns 35
Tabelle 8: Beispiel Antwortvorgabe Fragebogen ... 47
Tabelle 9: Antwortvorgabe soziodemografische Auswertungsmerkmale...................... 48
Tabelle 10: Ranking Erwartungen / BedUrfnisse - Generationen.............cccccceevevveruenen. 54
Tabelle 11: Signifikanz - Abweichungen Erwartungen / Bedurfnisse - Generationen .. 56
Tabelle 12: Signifikanz - Abweichungen Informationsquellen - Generationen............. 60
Tabelle 13: Ranking Erwartungen / BedUrfnisse - Bildungsstufe ............ccccocevviieninenee. 62
Tabelle 14: Signifikanz - Abweichungen Erwartungen / Bedurfnisse - Bildungsstufe.. 63

Tabelle 15:
Tabelle 16:

Signifikanz - Abweichungen Erwartungen / Bedurfnisse - Geschlechter... 65

Erwartungen / Bedirfnisse - JANIGANQE. ..........ccoviiiiiiieicee e 66

VIl



Employer Brand

ing fur die Generationen Y und Z

ABBILDUNGSVERZEICHNIS

Abbildung 1:
Abbildung 2:
Abbildung 3:
Abbildung 4:
Abbildung 5:
Abbildung 6:
Abbildung 7:
Abbildung 8:
Abbildung 9:

Abbildung 10:
Abbildung 11:
Abbildung 12:
Abbildung 13:
Abbildung 14:
Abbildung 15:
Abbildung 16:
Abbildung 17:
Abbildung 18:
Abbildung 19:
Abbildung 20:
Abbildung 21:
Abbildung 22:
Abbildung 23:
Abbildung 24:
Abbildung 25:
Abbildung 26:
Abbildung 27:
Abbildung 28:
Abbildung 29:

Bildungssystem SCRWEIZ...........cccoiiiiiiiiiiciee s 4
Bevolkerungsentwicklung der SChWeIz .........ccccovevveiiicc i, 7
Social Media USEr - SCAWEIZ ........c.ccoviiiiiiiiiiic e 23
Nutzung von Social-Media-Apps nach Alter ..., 24
Tagliche Nutzung des INtErEtS.........cccvvveieeiiie e 26
Arbeitspensum [ Pc' 30.09.2022 .................... 38
Durchschnittsdienstalter | Pcr 30.09.2022 ...... 39
Ausbildungsniveau | Pcr 30.09.2022 .............. 40
Generationenverteilung | Pcr 30.09.2022........ 40

Liicke durch Pensionierungen | A G bis 2030 ..... 41

EVPder e 43

Auswertung Seitenaufrufe Karriereseite | - 44

Ubersicht Kununu-Bewertung [ ----------eereverereeeereneenernns 44

Verteilung Stichprobe - Geschlecht ..........cccoovviieiiiiiiccee e, 51

Verteilung Stichprobe - Jahrgange..........ccccoeeveveeve v 51

Verteilung Stichprobe - Bildungsabschluss ..........ccccccovoeviiinniiiccene. 52

Generationenzusammensetzung nach Bereinigung der Stichprobe ....... 53

Erwartungen / Bedrfnisse Generation Y und Z ..........cccceeeveieiveiieennenn, 54

Abweichungen Erwartungen / Bedirfnisse - Generationen................... 55

Mediennutzung beruflich - Generationen............ccccceveveieiencncninnninns 56
Mediennutzung privat - GENerationen............c.coeveeeeerieneneneseseseneens 57
Arbeitgeberwerbung / Stelleninserate als storend - Total ...................... 58
Informationsquelle potenzielle Arbeitgebende - Generationen.............. 59

Abweichungen Informationsquellen - Generationen ...........c.ccocoevvvnns 60

Format Arbeitgeberwerbung/Stellenanzeige - Generationen................. 60

Stellenwechsel und Zufriedenheit Arbeitsgeber/-stelle.......................... 61

Abweichungen Erwartungen / Bedirfnisse - Bildungsstufe .................. 63

Erwartungen / Bedirfnisse — Geschlechter ...........cccoovvvviiiicnciininne, 64

Abweichungen Erwartungen / Bedirfnisse - Geschlechter.................... 65



Employer Branding fiir die Generationen Y und Z

ABKURZUNGSVERZEICHNIS

AG Aktiengesellschaft
BfS Bundesamt fiir Statistik
bzw. beziehungsweise
CSR Corporate Social Responsibility /
gesellschaftliche Unternehmensverantwortung
EVP Employer Value Proposition
Gen Generation
GenY Generation Y
Gen Z Generation Z
HR Human Resources
LA in Anlehnung
k.A. keine Angaben
KPI Key Performance Indicators / Schlusselkennzahlen
M Mittelwert
n Stichprobengrésse
0. J. ohne Jahr
ZHAW Zurcher Hochschule fir Angewandte Wissenschaften
z.B. zum Beispiel

%P Prozentpunkte



Employer Branding fiir die Generationen Y und Z

BEGRIFFSDEFINITION

Alterskohorten
Arbeitgebermarkt

Arbeitnehmermarkt

Employer Value Proposition

Grossunternehmen

Time to hire
War for Talent

Altersgruppen, Generationen

Stellenmarkt, auf welchem die Arbeitgebenden aus einer
Vielzahl von Arbeitnehmenden auswéhlen kénnen
Stellenmarkt, auf welchem die Arbeitnehmenden aus ei-
ner Vielzahl von Arbeitgebenden auswahlen kdnnen
Werteversprechen des Arbeitgebers an die Mitarbeiten-
den

Unternehmen mit mehr als 250 Mitarbeitenden

Dauer, bis eine Vakanz besetzt werden kann
Wettbewerb um die besten Kandidatinnen im Fachkraf-

temangel

Xl
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1 EINLEITUNG

1.1 Problemstellung

«Wir missen uns an den Gedanken gewohnen, dass Unternehmen weit mehr von ihren
besten Mitarbeitenden abhédngen als die guten Leute vom Unternehmen.» Peter F.
Drucker (1909 — 2005)

Mitarbeitende stellen einen der wichtigsten Erfolgsfaktoren fir Unternehmungen dar. Sie
besitzen die von den Unternehmen bendtigten Kompetenzen, auch Humankapital ge-
nannt, welche fiir den Unternehmenserfolg massgeblich entscheidend sind. Im Gegensatz
zu Kapital und Rohstoffen, welche grundsétzlich ausreichend vorhanden sind, sind qua-
lifizierte Mitarbeitende auf unserem Markt eine knappe Ressource. Es kommt langfristig
zu einem Engpass (Schitte, 2019, S. 17 ff).

Der demografische Wandel fuhrt auf dem Arbeitsmarkt zu grundlegenden Veranderun-
gen. Die Schweiz wird bis 2030 von einer Pensionierungswelle uberrollt werden: Die
Generation der Babyboomer mit den Jahrgangen 1950 bis 1964 scheidet bis 2029 aus
dem Arbeitsmarkt aus und die Generation X (Jahrgange 1965 — 1980) wird ebenfalls lau-
fend von den jlingeren Generationen abgeldst (Martin, 2020, S. 622—623).

Eine géanzliche Kompensation dieser Austritte durch die jungen geburtenschwécheren
Jahrgange ist nicht méglich (Buchmann, 2021, S. 59-74). Es wird dadurch fir Unterneh-
mungen zunehmend schwerer, geeignetes Humankapital zu finden und Vakanzen, insbe-
sondere durch qualifizierte Fachkrafte, zu besetzen. Besonders gross ist laut dem aktuel-
len Fachkraftemangel Index der Adecco Gruppe Schweiz (2021) der Mangel in den Be-
reichen Ingenieurwesen, Technik, Informatik, Humanmedizin und Pharmazie. Gemass
den aktuellen Zahlen von Adecco gab es in der Schweiz 2021 einen Anstieg des Fach-
kraftemangel-Indexes um ganze 27%P. Gleichzeitig verringerte sich die Zahl der re-
gistrierten Stellensuchenden im Vergleich zum Vorjahr um 13%P (The Adecco Group,
2021, S. 6). Der Wechsel vom friheren Arbeitgebermarkt hin zum Arbeitnehmermarkt
wird zur Realitat und zur Herausforderung fur Unternehmen. Es ist dadurch ein erhohter
Konkurrenzkampf um nachfolgende Arbeitskrafte unter den Unternehmungen zu erwar-
ten. Sich sichtbar und als attraktiver Arbeitgeber auf dem Markt zu positionieren, ist fr

eine nachhaltige Wettbewerbsfahigkeit somit essenziell.
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Gemass aktuellen Prognosen von Mercer werden die Generationen Y (Gen Y) und Z (Gen
Z) 2029 bis zu 72% der Schweizer Arbeitsbevilkerung ausmachen (Grosjean, 2022). De-
ren Vertreter fur sich zu gewinnen, wird ein entscheidender Erfolgsfaktor fiir Unterneh-
mungen sein, um auf dem Markt weiterhin bestehen und erfolgreich sein zu kénnen. Diese
Generationen stellen andere Bedurfnisse und Erwartungen an die Arbeitgebenden und die
Arbeitswelt insgesamt als vorherige Generationen. Aus diesem Grund sollten sich Unter-
nehmen aktiv mit den Bedurfnissen, Erwartungen und Werten dieser beiden Alterskohor-
ten beschaftigen (Pandita, 2022, S. 557ff). Diverse Studien und Fachzeitschriften be-
schéaftigen sich deshalb bereits seit langerem mit dieser Thematik. Diese zeigen ebenfalls
auf, dass sich die Erwartungen und Werte der Generationen Y und Z mindestens teilweise

von den VVorgédngergenerationen unterscheiden.

Diverse Studien und Umfragen (s. Abschnitt 2.3) zeigen zudem auf, dass sich das Medi-
ennutzungsverhalten der Millennials und Generation Z massgeblich von den vorherigen
Alterskohorten unterscheidet. Die Digitalisierung er6ffnet neue Moglichkeiten fur poten-
zielle Interessenten (kunftige Mitarbeitende) und Arbeitgebende. Neben dem sich veran-
dernden Nutzungsverhalten &ndern sich auch die dafiir zur Verfugung stehenden Kanéle
kontinuierlich. Unternehmen sollten sich deshalb auch mit dieser Thematik auseinander-
setzen. Damit soll sichergestellt werden kdnnen, dass Arbeitgebende von den beiden Ge-
nerationen gesehen und die passenden Kommunikationskanéle fiir die Ansprache gefun-
den und genutzt werden (Kochhan et al., 2022, S. V). Hier spielen unter anderem das
Social Web, Arbeitgeberbewertungsportale, Karrierewebseiten, soziale Netzwerke sowie
Online-Events eine entscheidende Rolle. Durch die Wahl der Medien veréndert sich auch
der Ton und die Form der Ansprache. Dieser findet bei Gen Y und Z vermehrt informell,
auf Augenhdhe und unterstitzt durch Bildsprache statt (Mangelsdorf, 2019, S. 33).

Wie in vielen Unternehmen wurde bis dato auch in derj N Cic

Generationenthematik noch nicht aktiv angegangen. Fir den Erhalt der Wettbewerbsfa-
higkeit auf dem hart umkampften Markt sollte der Bearbeitung der Thematik allerdings
eine erhohte Bedeutung beigemessen werden. Die Erkenntnisse daraus kénnten neue
Handlungsfelder fiir eine mogliche Steigerung der Attraktivitat und Sichtbarkeit aufzei-

gen.
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1.2 Forschungsfrage

Aufgrund der Problemstellung ergeben sich drei Forschungsfragen, welche im Rahmen

dieser Masterarbeit bearbeitet werden sollen:

1. Welche Anspriiche und Erwartungen stellen die Generationen Y und Z an ihre zu-
klinftigen Arbeitgeber?

2. Wie konnen die Generationen Y und Z auf i 2u fmerksam
gemacht werden?

3. Lassen sich aus den gewonnenen Erkenntnissen Handlungsempfehlungen fiir die

I - | Steigerung von Attraktivitdt und Sichtbarkeit bei den
Generationen Y und Z ableiten?

1.3 Ziel der Arbeit

Das Ziel dieser Masterarbeit ist es, auf Grundlage der durch die wissenschaftliche Re-
cherche sowie anhand einer Stichprobenerhebung (quantitative Umfrage) gewonnenen
Erkenntnisse praxisorientierte Handlungsempfehlungen mit Fokus auf die Generationen
Y und Z fir die | 2bzuleiten. Diese sollen zur Steigerung der
Sichtbarkeit und Attraktivitat der Unternehmung aus Sicht der Arbeitnehmenden beitra-
gen. Der Fokus dieser Arbeit soll insbesondere auf den fir die |
relevanten Fachkraften liegen, welche in Zeiten des «War for Talent» auf dem Arbeits-
markt stark umworben werden. So soll es der Unternehmung gelingen, das benétigte Hu-

mankapital auch kinftig sicherstellen zu kénnen.

Bestehende Massnahmen, welche durch die | Ococnwartig um-
gesetzt werden, sollen anhand der gewonnenen Erkenntnisse Uberpriift, angepasst

und/oder bestatigt werden kénnen. Diese Uberpriften und neu erarbeiteten Massnahmen
sollen im Anschluss in der Unternehmung umgesetzt werden kénnen und dazu beitragen,
dass [N auf die Folgen des demografischen Wandels sowie den damit verbunde-
nen Generationenwechsel und beflirchteten Fachkréftemangel vorbereitet ist. Dadurch
soll I cen kinftigen Herausforderungen durch Sicherstellung der bendtigten
Fachkréfte auf dem Arbeitsmarkt auch in Zukunft gerecht werden und die gesetzten Un-
ternehmensziele erreichen kénnen. Die Positionierung als attraktive Arbeitgeberin auf
dem Arbeitsmarkt soll durch die Umsetzung der erarbeiteten Massnahmen positiv beein-
flusst werden und zum kunftigen Erfolg der Unternehmung beitragen.
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1.4 Abgrenzungen

Der Fokus dieser Arbeit liegt primér auf dem Generieren/Optimieren der Sichtbarkeit und
der Attraktivitétssteigerung als Arbeitgeberin der | Noch aussen
und nicht gegenuber den bestehenden Mitarbeitenden. Der Schwerpunkt liegt somit beim
externen Employer Branding.

Diese Arbeit konzentriert sich primar auf den Schweizer Arbeitsmarkt und den Produkti-
onsstandort N ™ I Vit der laufenden Expansion von
I \Vird kinftig auch die Sichtbarkeit und die Attraktivitat auf dem internationa-
len Arbeitsmarkt immer relevanter werden. Hier mussten in einem weiteren Schritt jedoch

zusétzlich kulturelle und regionale Unterschiede analysiert werden.

Ebenfalls wird der Fokus dieser Arbeit auf ausgebildete Personen gelegt. Es werden des-
halb nur Probanden befragt bzw. ausgewertet, welche mindestens eine geméss Bundesamt
flr Statistik (BfS) abgeschlossene Ausbildung auf der Sekundarstufe 11 oder Tertiarstufe
abgeschlossen haben oder sich in Ausbildung befinden (Bundesamt fiir Statistik, 2022b).
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Abbildung 1: Bildungssystem Schweiz (BfS, 2022)
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Die Probanden sollten somit mindestens 15 Jahre alt sein. Ungelerntes oder angelerntes
Personal wird nicht in den Fokus gestellt und somit in der Ergebnisanalyse nicht beriick-

sichtigt.

1.5 Praktische Relevanz

Auch die [ENENEG@SEEEEEEEE MUss sich mit der erwahnten Problemstellung der
anstehenden Pensionierungswelle auf dem Arbeitsmarkt auseinandersetzen. Um die
dadurch bendtigte Menge an neuen Mitarbeitenden rekrutieren und somit die Wettbe-
werbsfahigkeit des Unternehmens weiterhin gewahrleisten zu kdnnen, muss sich die
I 7\vingend mit den nachfolgenden und auf dem Arbeitsmarkt
klnftig vorherrschenden Generationen Y und Z beschaftigen. Sie muss sich auch kiinftig
gegen eine grosse Konkurrenz behaupten kénnen. Dafiir ist die Steigerung der Sichtbar-
keit und Attraktivitat auf dem Arbeitsmarkt ein entscheidender Wettbewerbsfaktor. Die
erhohten Anforderungen dieser beiden Generationen setzen Unternehmen, so auch die
I U nter Druck. Sie mussen sich auf dem Arbeitsmarkt profilie-
ren und positionieren, wodurch ein erhohter Bedarf an Employer Branding entsteht
(Parment, 2013, S. 125-126).

Diese Arbeit soll dazu beitragen, dass wichtiges Wissen (ber die beiden Generationen
gewonnen und im Anschluss angewendet werden kann. Die aus dem gewonnenen Wissen
abgeleiteten Handlungsempfehlungen sollen nach deren Anwendung dazu beitragen, dass
I auf dem Arbeitnehmermarkt mehr Aufmerksamkeit auf sich ziehen und sich
aufgrund Attraktivitatssteigerung profilieren und positionieren kann. So soll sicherge-
stellt werden, dass der benétigte Personalbedarf auch kinftig gedeckt werden kann und
der Unternehmung das notwendige Humankapital zur Verfligung steht.

1.6 Aufbau und Schwerpunkte der Arbeit

Das zweiten Kapitel der Masterarbeit legt unter Rickgriff auf Forschungsliteratur ein the-
oretisches Fundament. Zuerst werden die Demografie und die Situation auf dem Schwei-
zer Arbeitsmarkt analysiert. Im Anschluss befasst sich die Autorin mit dem Generatio-
nenbegriff im Allgemeinen. Daraufhin werden die Generationen Y und Z genauer be-
trachtet. Es werden prégende Einflussfaktoren auf die Generationenvertreter, die daraus
resultierenden Eigenschaften (Charakteristika), Erwartungen und Bedurfnisse themati-
siert. Durch den Einbezug von Fachliteratur werden bereits bestehende Studienergebnisse

und Statistiken zu den arbeitsbezogenen Bedurfnissen und Werten der Gen Y und Z
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berucksichtigt. Ebenfalls wird das Mediennutzungsverhalten der beiden Alterskohorten
mittels Literaturrecherche und vorhandenen Studien analysiert. Um in einem weiteren
Schritt Handlungsempfehlungen ausarbeiten zu kénnen, beschaftigt sich die Autorin zu-

dem mit dem Thema Employer Branding.

Im dritten Kapitel wird auf den Status Quo der | cinocgangen.

Es werden die Zusammensetzung der aktuellen Mitarbeiterschaft und die kunftige Zu-
sammensetzung anhand des erwarteten demografischen Wandels betrachtet. Dies soll die
Wichtigkeit der Thematik aufzeigen und zur diesbezuglichen Sensibilisierung der Unter-
nehmung sowie deren Entscheidungstragern beitragen. Ebenfalls werden die im Unter-

nehmen bereits bestehende Employer Branding-Massnahmen beschrieben.

Im empirischen Teil (s. Kap. 4) wird zunachst das gewéhlte VVorgehen der quantitativen
Erhebung erldutert. Das anhand der Literatur gewonnene Knowhow wird in einem wei-
teren Schritt mittels standardisierter, quantitativer Onlineumfrage Gberpruft. Abgefragte
Punkte bezlglich der Anspriche und Erwartungen der beiden Generationen an potenzi-
elle Arbeitgebende sowie deren Haltungen gegeniiber Beruf und Karriere und ihr Medi-
ennutzungsverhalten werden in Kapitel 5 analysiert und ausgewertet. Uberschneidungen
oder Abweichungen der beiden Generationen werden aufgezeigt.

In einem letzten Schritt (s. Kap. 6) werden die aus der Literatur und der empirischen
Erhebung gewonnenen Erkenntnisse abgeglichen, diskutiert und flr die Beantwortung

der drei Forschungsfragen (s. Kap. 7) genutzt.
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2 THEORETISCHE GRUNDLAGE

Im folgenden Kapitel werden der demografische Wandel und die aktuelle Situation auf
dem Schweizer Arbeitsmarkt erlautert. Zudem werden die Generationenthematik im All-
gemeinen und speziell die beiden Generationen Y und Z sowie deren Pragungen, Werte
und Bedurfnisse beschrieben. Ebenfalls werden bestehende Studien aufgegriffen und de-
ren wichtigste Erkenntnisse aufgezeigt. Zuletzt wird das Mediennutzungsverhalten der

Schweizer Bevolkerung sowie das der beiden Generationen Y und Z analysiert.

2.1 Demografischer Wandel und aktuelle Arbeitsmarktsituation

Der demografische Wandel beschreibt die Verédnderung in der Bevélkerungszusammen-
setzung der Gesellschaft, z. B. aufgrund von Kriegen, Naturkatastrophen, Veranderungen
der Geburtenrate oder Verbesserungen in der Gesundheitsvorsorge und einer damit ver-
bundenen abnehmenden Sterblichkeit (Pack, 2000, S. 8).

Wie die untenstehende Grafik (s. Abbildung 2) klar aufzeigt, nimmt der Anteil an Perso-
nen zwischen 0 und 64 Jahren in der Schweiz in den nachsten Jahren laufend ab, wahrend
die Bevolkerung im Alter von 65 Jahren und alter signifikant zunimmt (Kohli et al., 2020,
S. 12-14). Dies ist auf die seit Jahren sinkende bzw. stagnierende Geburtenrate sowie die
steigende Lebenserwartung der Schweizer Bevolkerung zuriickzufiihren. Wahrend 1990
nur 14,6% der Bevolkerung 65 Jahre und &lter waren, sind es im Jahr 2050 bereits 25,6%,
was einen Anstieg von 11%P bedeutet. Im Vergleich dazu sinkt der Anteil der Bevolke-
rung zwischen 0 und 19 Jahren von damals 23,5% auf 19.3% und somit um 4,2%P und

bei den 20-64-Jahrigen um ganze 6,8%P.

Altersaufbau Entwicklung der Bevdlkerung nach Altersklasse

Anteil Personen nach Altersgruppe 0-19 Jahre 20-64 Jahre

Schweiz Ziirich
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Abbildung 2: Bevélkerungsentwicklung der Schweiz (Kohli et al., 2020)
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Diese Entwicklung bringt einschneidende VVerédnderungen mit sich und hat Auswirkungen
auf diverse Bereiche der Wirtschaft. So zeichnet sich zum Beispiel ein verédndertes Kon-
sumverhalten aufgrund der veranderten Altersstruktur ab. Auch auf dem Arbeitsmarkt
bringt sie splrbare Verdnderungen mit sich, sowohl auf der Seite des Angebots von als
auch der Nachfrage nach Arbeitskraften (Buchmann, 2021, S. 60).

Bis 2030 wird die Schweiz von einer Pensionierungswelle tiberrollt. Die bereits erfolgten
und noch anstehenden Pensionierungen der geburtenstarken Jahrgénge, auch als Genera-
tion ,,.Babyboomer* (Jahrgang 1950-1965) bekannt, gepaart mit mangelndem Nachwuchs
aufgrund der nachfolgenden geburtenschwacheren Generationen fuhren dazu, dass das
im Inland verfligbare Arbeitskréfteangebot langfristig deutlich abnimmt (Buchmann,
2021, S.59). In den 60er-Jahren war die Geburtenrate gut doppelt so hoch wie in den
2000er-Jahren. Die Zahl der Erwerbspersonen wird dadurch trotz positiver Nettozuwan-
derung in den nachsten Jahren drastisch sinken (Schlotter & Hubert, 2020, S. 5).

Der demografische Wandel hat zudem zur Folge, dass weniger Berufseinsteiger auf dem
Markt zu finden sind. Dies ist insbesondere bei hoher qualifizierten Arbeitnehmenden der
Fall. Wie in der Einleitung bereits erwéhnt, werden gemaéss aktueller Prognosen von Mer-
cer die Generationen Y und Z im Jahr 2029 bis zu 72% der Schweizer Arbeitsbevolkerung
ausmachen (Grosjean, 2022). Zusatzlich fihrt der Fortschritt der Digitalisierung dazu,
dass mehr qualifizierte und weniger unqualifizierte Mitarbeitende bendtigt werden. Aus
diesem Grund werden insbesondere gut ausgebildete Mitarbeitende sowie Hochschulab-
solventinnen der Generation Y und mittlerweile auch der Generation Z stark umworben.
Es findet wortwortlich ein «War for Talent» statt (Engelhardt & Engelhardt, 2019, S.
135ff; Kochhan et al., 2022, S. V).

Laut den Erhebungen des Staatssekretariats fiir Wirtschaft (SECO) kann zudem bereits
jetzt ein Rickgang der Arbeitslosenquote beobachtet werden. Ende Mai 2022 waren
98 004 Arbeitslose bei den Regionalen Arbeitsvermittlungszentren (RAV)
eingeschrieben, 6 387 weniger als im Vormonat. Gegeniiber dem Vorjahresmonat
verringerte sich die Arbeitslosigkeit um 44 962 Personen (-31,4%) (Staatssekretariat fiir
Wirtschaft SECO, 2022a).

Auf dem Schweizer Stellenmarkt werden durch den Wirtschaftsboom und den Wegfall
der Arbeitskrafte aufgrund von Pensionierungen in den kommenden Jahren somit tiber
100 000 Vollzeitstellen fehlen (Martin, 2020, S.623). Der Wechsel vom friheren
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Arbeitgebermarkt hin zum Arbeitnehmermarkt wird zur Realitat und langfristig zu einer
grossen Herausforderung fur Unternehmen. Ohne das Umsetzen von geeigneten Gegen-
malnahmen missen sich Unternehmungen laut Buchmann (2021, S. 59) zwangslaufig

mit dem Mangel von Fachkraften auseinandersetzen.

Dieser Tatsache sind sich die heutigen Arbeitnehmenden, insbesondere die Generationen
Y und Z, durchaus bewusst. Um im herrschenden «War for Talent» und damit verbunden
auf dem Markt bestehen zu kdnnen, ist es fur Unternehmen deshalb unabdingbar, von den
entsprechenden Alterskohorten gesehen zu werden und diese fiir sich gewinnen zu kon-
nen (Kochhan et al., 2022, S. V). Da sich Arbeitnehmende bereits heute ihre Wunschar-
beitgeber aussuchen kdnnen, sei eine zielgruppengerechte Kandidatenansprache und die
Beriicksichtigung von deren Bedurfnissen gemass Hesse et al. (2019, S. 57) unabdingbar.
Dies gilt vor allem fur junge, gut ausgebildete Fachkrafte und «High Potentials». Nur so

kénnen Unternehmen ihre Wettbewerbsfahigkeit langfristig gewahrleisten.

Ebenfalls bringen junge Arbeitnehmende der Generationen Y und Z verénderte Erwar-
tungen an Arbeitgebende mit. Gemass Literatur seien sich dessen zwar die Mehrheit der
Entscheidungstrager der Unternehmungen bewusst, jedoch fande in den Unternehmen
mehrheitlich noch keine durchgéangige bzw. aktive Berticksichtigung deren Bedlrfnisse
statt (Klaffke, 2014b, S. 58). Aufgrund des demografischen Wandels und des damit ver-
bundenen Generationenwechsels wird es fur Arbeitgebende kiinftig entscheidend sein,
die Auswahlkriterien der potenziellen Mitarbeitenden zu kennen und diese bei den
Employer Branding-Massnahmen zielfiihrend einzusetzen.

2.2 Generationen

Eine Generation stellt geméss Kochhan et al. (2022, S. 58) eine Gruppe von Menschen
dar, die innerhalb einer festgelegten Zeitspanne zwischen fixierten Jahrgéngen geboren
wurde und kollektive Ereignisse teilen. Sie kénnen unter anderem durch eine gemeinsame
Werteklammer charakterisiert werden (Engelhardt & Engelhardt, 2019, S. 13ff; Klaffke
& Parment, 2011, S. 6) und verfiigen Uber eine &hnliche Lebensauffassung und soziale
Orientierung (Mangelsdorf, 2014, S. 11). So werden in der Literatur Alterskohorten nach
Jahrgangen in die jeweiligen Generationen aufgeteilt.

Je nach Quelle und Land unterscheiden sich die zugehérigen Jahrgange jedoch leicht. Es
gilt deshalb zu beachten, dass die Ubergange der Generationen fliessend sind und nicht

eindeutig abgegrenzt werden kénnen (Mangelsdorf, 2014, S. 11). So gibt es je nach
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Autorin unterschiedliche Angaben bezlglich der Generationenzeitspannen. Ausserdem
gilt es, zu berticksichtigen, dass eine stereotype Generalisierung von Generationen immer
mit einem gewissen Risiko behaftet ist, da sie nicht jedem Individuum in seiner Ganzheit
gerecht werden kann (Kochhan et al., 2022, S. 66).

Auch die Bezeichnungen der Generationen kénnen sich je nach Quelle und Autorin un-
terscheiden. Dennoch haben sich in der Literatur die Begriffe Babyboomer, Generation
X, Generation Y / Millennials und Generation Z vermehrt durchgesetzt. Eine detaillierte
Erlauterung zu den fiir die Arbeit relevanten Generationen Y und Z folgt in den kommen-
den Abschnitten.

2.2.1 Generation Y — Millennials

Die Zugehorigen der Generation Y sowie deren Erwartungen, Haltungen und Anspriiche
wurden wissenschaftlich bereits umfassend erforscht (Klaffke & Parment, 2011; Konig
& Kilhne, 2022; Mangelsdorf, 2014). Sie weisen die Jahrgange 1980 bis 1995 auf, sind
somit aktuell zwischen 27 und 42 Jahre alt und in den meisten Féllen in die Erwerbsphase

eingetreten sowie etabliert.

Der Begriff Generation Y wurde laut Klaffke und Parment (2011, S. 5) erstmals im Jahr
1993 von der Fachzeitschrift Ad Age verwendet und knuipft an die vorhergehende Gene-
ration, der Generation X an. «Y» steht zudem auch in Verbindung mit dem englischen
Begriff «why» (dt.: «warum/weshalb») und soll die Eigenheit der Generation beschrei-
ben, alles zu hinterfragen. Vermehrt ist die Generation Y auch unter dem Begriff «Mil-
lennials» (dt.: «Jahrtausender») bekannt (Klaffke & Parment, 2011, S. 5-8).

Folgende Auflistung zeigt eine Ubersicht der unterschiedlichen Bezeichnungen und zeit-

lichen Abgrenzungen von verschiedenen Autorinnen und Fachzeitschriften.

Bezeichnungen Zeitraum Autoren

Generation Y Ab 1981 Fachzeitschrift Ad Age, 1993
Generation ¥ 1981 - 1995 Klaffke & Parment, 2011
Millennials

Generation Y 1980 — 1995 Mangelsdorf, 2014
Ypsiloner

Generation Y

1980 — ca. 2000

Schulenburg, 2016

Generation Y

1985 — ca. 2000

Engelhardt & Engelhardt, 2019

Tabelle 1: Ubersichtstabelle Generation Y
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Pragungen und Charakteristika der Generation Y

Die Gen Y wurde durch die vorhergehenden Generationen, insbesondere von ihren El-
tern, welche den frihen Vertretern der Generation X und den Babyboomern angehdren,
gepragt (Mangelsdorf, 2014, S. 20). Ebenfalls préagten sie laut Mandelsdorf (2014, S. 21)
und Klaffke (2014a, S. 13, 2014b, S. 60) permanente Bedrohungen wie die globale Er-
warmung, Naturkatastrophen, Terrorismus (z. B. Attentat 9/11) sowie der Borsencrash
2008, welche aufgrund multimedialer Omniprésenz allgegenwartig waren.

Personen der Generation Y sind in einer global vernetzten, digitalen Welt aufgewachsen,
welche aufgrund des Mitte 1990 aufkommenden Internets durch Informationsreichtum,
Wandel und Individualismus gepragt wurde und stellen die traditionellen beruflichen
Wertevorstellungen infrage (Klaffke, 2014a, S. 13; Kochhan et al., 2022, S. 66). Sie
zeichnen sich durch eine technologieaffine Lebensweise aus und kommunizieren mehr-
heitlich digital. Den intuitiven Umgang mit dem Internet und digitalen Technologien be-
herrschen sie seit dem Kindesalter. Sie sind den permanenten Zugang zu multiplen Infor-
mationsquellen, Blogs und sozialen Medien gewohnt und sind vielfaltig und international
vernetzt (Avantgarde Experts, 2020; Klaffke & Parment, 2011, S. 15). Virtuelle Netz-
werke (soziale Medien) Iosten die friiher realen, lokalen Netzwerk-Welten ab. Durch sie
entstand fir die Gen Y eine neue Dimension von Nutzungsmoglichkeiten (Klaffke,
2014b, S. 62).

Gleichzeitig schafft diese digitale Vernetzung der Gen Y die Mdglichkeit, ihre Meinung
jederzeit zu allem offen und ungefragt kundzutun und sich in selbst gewahlten Online-
Communitys auszutauschen. Diese Mitteilungsfreude aus den sozialen Netzwerke tber-
tragt sich auch auf den Arbeitsplatz. So kann es passieren, dass sie der Geschaftsleitung
z. B. unverblimt mitteilen, was sie von der neuen Strategie halten (Mangelsdorf, 2014,
S. 30). Diese geringe Machtdistanz ist unter anderem auch auf geschichtliche Ereignisse
zuruckzufihren. Angehorige der Generation Y ziehen flexiblere, zielgerichtetere Struk-
turen und Selbstbestimmung starken Hierarchien vor. Ebenfalls typisch fur diese Al-
terskohorte ist ein hohes Mass an Flexibilitat, welche unter anderem durch die seit den
80er-Jahren stetig kiirzer werdenden Produktezyklen einhergehen (Schulenburg, 2016, S.
14 ff).

Von ihren Eltern wurden sie geméss Kochhan et al. (2022, S. 67) mit tberdurchschnittlich
viel Aufmerksamkeit und Wertschatzung behandelt, was mit dem damaligen Trend der
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antiautoritaren Erziehung einherging. Daraus resultiert zusétzlich zu einer geringen
Machtdistanz auch ein starkes Selbstbewusstsein (Engelhardt & Engelhardt, 2019, S. 29;
Schulenburg, 2016, S. 15).

Die Elternteile der Millennials waren vermehrt beide berufstatig. Aufgrund des familiéren
Wohlstands sank die Notwendigkeit fir die Millennials, schnellstmdglich ein bezahltes
Arbeitsverhaltnis einzugehen. Dadurch wurde fir sie Zeit fir langere berufliche Ausbil-
dungen geschaffen, was dazu fihrte, dass diese Generation tber einen sehr hohen Wis-
sens- und Ausbildungsstand verfugt (Kochhan et al., 2022, S. 67). Aufgrund des hohen
Ausbildungsstandes besitzen sie eine hohe Skepsis. Millennials hegen den Wunsch nach
Nachvollziehbarkeit und Transparenz. Entscheidungen oder Arbeitsanweisungen missen
daher gut begrundet werden und fur sie nachvollziehbar sein (Schulenburg, 2016, S. 17).

All diese Eigenschaften sind gemass Forschung typisch fur die Generation Y. Jedoch
kann nicht definiert werden, in welchem Ausmass diese bei jedem Einzelnen ausgepragt
sind. Die Eigenschaften sind je nach Mensch starker oder schwécher vorhanden (Schulen-
burg, 2016, S. 9).

Werte und Bedurfnisse der Generation Y

Vertreter der Generation Y haben aufgrund ihrer Erziehung und ihrer daraus resultieren-
den Haltung, «sie seien etwas Besonderes und haben nur das Beste verdient», hohe An-
spriiche und Erwartungen an sdmtliche Bereiche ihres Lebens (Mangelsdorf, 2014, S. 28—
29). Dies aussert sich in einer individuell auf sie zugeschnittenen Lebensweise, sowie
einer individuellen Karriere. Aufgrund des seit 1980 stetig steigenden Wohlstands dient
die Erwerbsarbeit fir die Gen Y nicht mehr nur als Existenzsicherung. Intrinsische Mo-
tivatoren haben bei ihnen an Bedeutung zugenommen. Fr ihre Leistung erwarten sie
daher eine entsprechende Gegenleistung, und zwar nicht nur in Form von Gehalt (Avant-
garde Experts, 2020; Kochhan et al., 2022, S. 72ff). Im Gegensatz zu friiheren Generati-
onen legen Angehorige der Generation Y mehr Wert auf personliche Aspekte des Arbeit-
geberangebots. So entscheiden sie sich bei der Suche nach Arbeitgebern eher aufgrund
des Images, des Betriebsklimas und der Vielfaltigkeit der Arbeit, als wegen des Salars
(Parment, 2013, S. 26; Schlotter & Hubert, 2020, S. 6). Millennials wiinschen sich ein
Arbeitsumfeld, in dem sie sich wohlfiihlen (Mangelsdorf, 2014, S. 33). Auch der Wunsch

nach Kollaboration und Sinnstiftung im Beruf gilt als wichtiges Kriterium. Hiermit
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verbunden sind Erwartungen an eine von Transparenz gepragte Unternehmenskultur
(Klaffke & Parment, 2011, S. 15; Schulenburg, 2016, S. 17).

Das Bedirfnis nach Anerkennung und Wertschatzung ist bei ihnen entsprechend gross.
Sie sind es nicht gewohnt, Kompromisse eingehen zu missen. Zudem sind sie in einer
Zeit der scheinbar unbegrenzten Méglichkeiten aufgewachsen und sind dadurch das War-
ten nicht gewohnt. Das Streben nach unmittelbarer BedUrfnisbefriedigung ist laut Man-
gelsdorf (2014, S. 21) die Folge.

Eine hohe Lebensqualitét ist fir die Gen Y sehr wichtig. Dies &ussert sich jedoch nicht
wie bei vorhergehenden Generationen anhand eines hohen Einkommens oder Job-Status,
sondern vielmehr durch Wohlbefinden, Freizeit und Zeit fr Familie und Freunde (Man-
gelsdorf, 2014, S. 37-41). Millennials legen somit mehr Wert auf ein erfllltes Privatleben
sowie die Vereinbarkeit von Beruf und Familie als auf den Job an sich.

Flexible und autonome Arbeitszeitmodelle und neue Arbeitsformen wie Homeoffice sind
fur sie wichtig, um eine Harmonisierung von Arbeits- und Privatleben (Work-Life-Ba-
lance) zu schaffen (Engelhardt & Engelhardt, 2019, S. 33; Klaffke, 2014a, S. 18). Fir die
Gen Y gehoren regelmaéssige Stellen- und Arbeitgeberwechsel zur Normalitét. Sie wollen
das Leben gemass Parment (2013, S. 30) voll auskosten und mdochten deshalb gerne in
verschiedenen Branchen und Firmen arbeiten. Wenn es ihnen an einem Ort nicht gefallt
oder sie sich nicht wohlfiihlen, suchen sie sich schnell eine neue Arbeitsstelle. Wichtig
ist fur diese Personen deshalb auch der physische Arbeitsplatz. Dieser soll modern sein
und zu einem unkomplizierten Zusammenkommen und Verweilen einladen (Mangels-
dorf, 2014, S. 34ff).

Als eines der gréssten non-monetéren Entscheidungskriterien bei der Arbeitgeberwahl
gilt fir Angehdrige der Gen Y das Angebot von Entwicklungs- und Selbstverwirkli-
chungsmdglichkeiten. Das Bedurfnis nach Weiterbildungsmaoglichkeiten ist stark veran-
kert (Engelhardt & Engelhardt, 2019, S. 32). Mangelsdorf (2014, S. 23-24) geht sogar so
weit, dass er die Arbeit fiir die Gen Y nur als Mittel der Selbstverwirklichung und somit
nur als Mittel zum Zweck bezeichnet. Auch Klaffke und Parment (2011, S. 15) zahlen
die Selbstverwirklichung zu den wichtigsten verhaltenspragenden Werten. Allgemein
fallt auf, dass besonders die «soften» Faktoren und weniger die «harten» Faktoren fur

diese Generation von Bedeutung sind (Avantgarde Experts, 2020).
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Eine angemessene Bezahlung gehort zu den Erwartungen der Gen Y (Losekam & Lip-
ovav, 2022, S. 118). Das Arbeiten soll jedoch primar Freude machen. Millennials suchen
eine Arbeit, in der sie sich entfalten sowie Eigenverantwortung zeigen kénnen und die
zur Sinnstiftung beitrdgt. Repetitive, administrative Arbeiten, in welchen kein Sinn gese-
hen wird, lehnen sie ab (Hesse et al., 2019, S. 99; Klaffke, 2014b, S. 66).

2.2.2 Generation Z — iGeneration

Kaum ist die Gen Y in die Arbeitswelt eingetreten, steht nun schon die néchste Generation
in den Startlochern: die Generation Z. Die Generation Z umfasst die Geburtenjahrgénge
ab ca. 1996 bis 2010 und knupft mit der Bezeichnung ebenfalls an die vorhergehende
Generation an. Vermehrt werden Personen dieser Jahrgidnge auch Generation Internet
oder iGeneration genannt (Klaffke, 2014b, S. 69ff).

Héaufig werden die beiden Generationen Y und Z aber auch zusammen als die «Digital
Natives» bezeichnet. Angehorige der Generation Z sind zum jetzigen Zeitpunkt zwischen
12 und 26 Jahre alt und befinden sich aktuell in der Berufswahl, der Ausbildung oder am
Beginn des Berufslebens. Bis ca. 2029 werden die meisten von ihnen in den schweizeri-
schen Arbeitsmarkt eingestiegen sein.

Folgende Auflistung zeigt eine Ubersicht der verschiedenen Bezeichnungen und zeitli-

chen Abgrenzungen von verschiedenen Autorlnnen und Fachzeitschriften.

Bezeichnungen Zeitraum Autoren

GenZ 1995 - 2010 Pandita, 2022

Generation Z Ab 1995 Engelhardt & Engelhardt, 2019
Generation Z

Generation Merkel Ab 1996 Mangelsdorf, 2019

Generation Z

Generation Internet 1996 — 2010 Klaffke, 2014a

iGeneration

Generation Z 1996 — 2010 Schlotter & Hubert, 2020

Tabelle 2: Ubersichtstabelle Generation Z

Auch die Generation Z wurde bereits umfassend erforscht (Hesse & Mattmdller, 2019;
Klaffke, 2014b; Mangelsdorf, 2019), da ein Teil dieser Generation jedoch noch sehr jung
ist, kann davon ausgegangen werden, dass gewonnene Erkenntnisse noch verénderbar

sein kdnnten.
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Pragungen und Charakteristika der Generation Z

Jungere Angehdrige dieser Alterskohorte befinden sich aktuell noch in der pragenden
Phase. Aufgrund dessen sind, wie bereits erwahnt, noch keine abschliessenden Aussagen
bezuglich den historisch-gesellschaftlichen Ereignissen méglich, dennoch kdnnen erste
Beobachtungen dazu gemacht werden (Engelhardt & Engelhardt, 2019, S. 36ff; Klaffke,
20144, S. 14; Mangelsdorf, 2019, S. 20).

Im Wesentlichen sind die Angehdrigen der Gen Z Kinder der Generation X und wurden
deshalb stark von dieser Alterskohorte gepragt (Klaffke, 20144, S. 14). Sie wurden von
ihren Eltern auf Augenhohe erzogen, diese sahen sich mehr in der Rolle als Sparring-
partner und Berater (Schlotter & Hubert, 2020, S. 4). Sie sind in einer Welt aufgewach-
sen, in der die Kinder- und Familienpolitik einen immer héheren Stellenwert eingenom-
men hat. Dadurch entstand und erweiterte sich das Angebot an ausserfamilidrer Kinder-
betreuung ab dem Kleinkindalter. So ist es nicht verwunderlich, dass viele Personen die-
ser Alterskohorte nicht nur von ihren eigenen Eltern oder der Familie, sondern auch von
anderen Betreuungspersonen grossgezogen und gepragt wurden. Trotz allem hat die ei-

gene Familie fir sie einen sehr hohen Stellenwert (Klaffke, 2014b, S. 71).

Auch die Multikulturalitat und ethnische Vielfalt, in der die Gen Z aufgewachsen ist, hat
sie stark gepragt. Mehr als 40% der Schweizer Bevolkerung tber 15 Jahren hatte im Jahr
2021 einen Migrationshintergrund (Bundesamt fur Statistik, 2022a). Die daraus resultie-
rende multi-ethnische Vernetzung flihrte dazu, dass die interkulturellen Fahigkeiten der
Gen Z ausgebaut wurden und eine hohe Diversitat entstand (Klaffke, 2014b, S. 71).

Die Generation Z ist die erste Generation, welche vollkommen im digitalen Zeitalter auf-
gewachsen ist und die Welt noch nie ohne Internet gesehen hat. Digital Devices wie
Smartphones und Computer sowie das allgegenwartige Internet und Social Media sind
flr diese Personen eine Selbstverstandlichkeit und bieten ihnen neue Kommunikations-
und Selbstinszenierungsmaglichkeiten. Durch Smartphone und Co. sind sie es bereits seit
Kindesalter gewohnt, immer und Uberall vernetzt zu sein. Ein breites Social Media-An-
gebot ermdglicht es ihnen, jederzeit mit jedem zu kommunizieren (Engelhardt & Engel-
hardt, 2019, S. 36; Klaffke, 2014a, S. 14; Mangelsdorf, 2019, S. 21). Dies birgt jedoch
auch Risiken und bringt Herausforderungen mit sich. So ist die Generation Z durch den
permanenten Internetzugriff standig von Reizen geflutet. Durch den standigen Vergleich

zu anderen und Influencern entstehen zudem hohe Erwartungen, insbesondere deshalb,

15



Employer Branding fiir die Generationen Y und Z

weil in den sozialen Medien meist nur die guten Seiten bzw. Highlights des Lebens ge-
zeigt und diese als Normalitét dargestellt werden. Es werden dadurch bei Angehérigen
der Generation Z hohe und teils unrealistische Erwartungshaltungen generiert, welche
auch nicht selten in Unzufriedenheit oder Unsicherheiten enden. Gleichzeitig wéchst der
Druck, selbst auf sich aufmerksam zu machen und sich ins Rampenlicht zu stellen (En-
gelhardt & Engelhardt, 2019, S. 36ff).

Nicht nur Kommunikationskanéle, sondern auch die Kommunikation an sich hat sich
durch den Wandel des Internets und Social Media verandert. Die Personen der Gen Z
zeichnen sich somit wie die «Ypsiloner» (Klaffke & Parment, 2011, S. 15) durch eine
sehr technologieaffine Lebensweise aus und die vielféltige und globale Vernetzung der
Vorgéngergeneration gehort auch bei ihnen zur Normalitat. Wie auch die Generation Y
sind sie den Zugang zu multiplen Informationsquellen gewohnt. Was bei ihnen jedoch
neu dazu kam, sind «Fake News». Durch sie wird es fur die Gen Z schier unmdglich,
Wahr und Falsch zu unterscheiden. Infolgedessen wéchst sie in einer Welt grosser Unsi-
cherheit auf (Engelhardt & Engelhardt, 2019, S. 42).

Anhnlich wie die Millennials sind sie in vom Uberfluss gekennzeichneten Verhaltnissen
aufgewachsen, so fehlt es ihnen materiell an nichts. Sie verfugen dadurch tber ein hohes
Markenbewusstsein bzw. eine hohe Markenorientierung. Ein vielféltiges und breites Bil-
dungsangebot fiihrt dazu, dass sie zudem uber ein hohes Bildungsniveau verfiigen (Man-
gelsdorf, 2019, S. 32).

Bis dato ist die Generation Z in politisch sicheren Verhéltnissen aufgewachsen. Nichts-
destotrotz sind Themen wie die Globalisierung mit ihren Konflikten, Finanzkrisen, Um-
weltkatastrophen und dem Terrorismus ein Bestandteil der taglichen Nachrichten. So ist
davon auszugehen, dass aktuelle Geschehnisse wie Covid-19, der Krieg in der Ukraine
und die Energiekriese auf die Generation Z pragend wirken werden. Ob diese Allgegen-
wartigkeit von Krisen dazu flhrt, dass diese Alterskohorte widerstandsfahiger oder abge-
stumpfter werden, bleibt offen (Mangelsdorf, 2019, S. 20ff). In der Politik engagieren sie
sich stark. Sie setzen sich aktiv fir ihre Bedurfnisse und Auffassungen ein. Ein gutes
Beispiel daflr sind Greta Thunberg und die Bewegung «Fridays for Future», in welcher
sich die Generation Z aktiv fir den Umweltschutz einsetzt (Engelhardt & Engelhardt,
2019, S. 50).
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Gleich wie bei den Ypsilonern ist auch bei der Gen Z die individuelle Auspragungsstéarke
der Eigenschaften zu berticksichtigen. In welchem Ausmass die einzelnen Eigenschaften

bei den Zugehdrigen der Gen Z ausgepragt sind, bleibt auch hier offen.
Werte und Bedurfnisse der Generation Z

Die Generation Z fiihrt zum einen die Wiinsche der Generation Y fort und legt zum an-
deren starken Wert auf Themen wie Nachhaltigkeit, Vielféltigkeit der Tatigkeiten, per-
sonliche Beziehungen am Arbeitsplatz und somit eine positive Arbeitskultur (Schlotter &
Hubert, 2020, S. 4). Sie werden sich noch weiter als ihre VVorganger von gewohnten Ar-
beitsmustern abwenden wollen und die Neugestaltung der Arbeitswelt dadurch vorantrei-
ben (Hesse et al., 2019, S. 59).

Der Wunsch nach Autonomie, Transparenz und Flexibilitat wird ahnlich wie bei der Ge-
neration Y weitergefuhrt (Klaffke, 2014b, S. 70ff). Den Personen der Gen Z sind die Be-
ziehungen zu Familie und Freunden wichtig, genauso wie genligend Zeit fir Freizeitak-
tivitaten. Zwar ist fur sie Geld nicht das Wesentlichste, dennoch mdchten sie sich ein
komfortables und angenehmes Leben gestalten kénnen (Aggarwal et al., 2022, S. 2). Sie
mdchten arbeiten, um die persdnliche Einkommenssituation und die Lebenslust zu maxi-
mieren (Hesse et al., 2019, S. 61). Auch setzt diese Alterskohorte auf eine klare Abgren-
zung zwischen Privatem und Beruf. Eine gesunde Work-Life-Balance ist fur sie zwin-
gende Voraussetzung und nicht verhandelbar (Engelhardt & Engelhardt, 2019, S. 46ff).

Sicherheit, Orientierung und Zugehorigkeit sind fir Gen Z genauso wichtig wie der
Wunsch nach Abwechslung und individueller Entfaltung (Klaffke, 2014b, S. 73ff). Die
Alterskohorten der Generation Z sind der Meinung, dass Menschen unabhéngig ihres Ge-
schlechts behandelt werden sollten. Gleichberechtigung und Chancengleichheit im Be-
rufs- und Privatleben sind ihnen wichtig (Aggarwal et al., 2022, S. 2; Mangelsdorf, 2019,
S. 21).

Angehorige der Gen Z streben nach Anerkennung und danach, wahrgenommen zu wer-
den. Viele von ihnen streben daher nach einem schnellen Aufstieg. Dies tun sie jedoch
nicht aufgrund des guten Einkommens. Wie bereits der Gen Y sind ihnen immaterielle
Werte wichtiger, trotzdem mdchten sie auf ein gutes Gehalt aber nicht verzichten (Engel-
hardt & Engelhardt, 2019, S. 47).
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Der Status von Freunden ist in den sozialen Medien jederzeit und tberall einsehbar und
auf Nachrichten kommt umgehend eine Riickmeldung. Dies flhrt zu einer Erwartungs-
haltung, welche die iGeneration auch an alle anderen Kommunikationspartner stellt. Lan-
ges Warten auf Informationen sind sie nicht gewohnt, sie erwarten deshalb eine hohe

Kommunikations- und Informationsgeschwindigkeit (Hesse et al., 2019, S. 78).

Im Bezug auf die Loyalitat gegenuber ihren Arbeitgebenden unterscheidet sich die Gen
Z von den vorhergehenden Generationen. So sind sie den Arbeitgebenden gegeniber
noch weniger loyal als ihre VVorgéngergenerationen. Wenn diese ihren Erwartungen nicht
entsprechen, verlassen sie das Unternehmen, ohne lange zu zdgern (Aggarwal et al., 2022,
S. 2). Es ist deshalb fur Unternehmen umso wichtiger, sich mit den Erwartungen der
jungsten Arbeitnehmergeneration auseinanderzusetzen, um diese Mitarbeitenden halten

zu konnen.
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2.2.3 Uberblick tiber die Generationen Y und Z

Die nachfolgende Tabelle zeigt zur Vereinfachung

Uber die beiden Generationen Y und Z.

eine zusammengefasste Ubersicht

Generation Y

Generation Z

Jahrgang

Ca. 1980 - 1995

Ca. 1996 — 2010

Pragung

Eltern (Babyboomer, Generation X)
Antiautoritarer Erziehungsstiel

Erderwdrmung
Naturkatastrophen
Terrorismus
Borsencrash

Globalisierung
Digitalisierung (Internet)
Informationsreichtum
Individualismus

Eltern (Generation X)
Eltern als Sparringpartner & Coach

Globalisierung

Naturkatastrophen

Terrorismus

Finanzkrisen

Weitere zu erwarten (z.B. Covid-19, Krieg)

Multikulturitat & ethnische Vielfalt
Digitalisierung (Smart Devices)
Social Media

Informationsreichtum & Fake News

Charakteristik

Hohes Ausbildungsniveau
Hohe Skepsis

Geringe Machtdistanz
Starkes Selbstbewusstsein
Technologieaffinitét

Hohe Globalitat

Hohes Mass an Flexibilitét

Hohes Ausbildungsniveau

Hohe Diversitét / Interkulturelle F&higkeiten
Unrealistische Erwartungshaltung
Selbstzweifel (Unsicherheit, -zufriedenheit)
Technologieaffinitat

Hohe Globalitat

Hohes politisches Engagement

Werte & Bedirfnisse

Individuelle Lebensweise
Vielfaltigkeit
Gemeinschaftsorientierung

Gutes Klima, Unternehmenskultur
Transparenz

Anerkennung & Wertschétzung
Angemessene Bezahlung

Hohe Lebensqualitat

Unmittelbare Bedirfnisbefriedigung
Work-Life-Balance

Flexibilitat

Entwicklung & Selbstverwirklichung

Individuelle Entfaltung

Vielféltigkeit

Personliche Beziehungen, Zugehdrigkeit
Positive Arbeitskultur, Gleichberechtigung
Transparenz

Autonomie & Anerkennung

Gutes Gehalt

Hohe Informationsgeschwindigkeit
Abgrenzung Berufs- und Privatleben
Flexibilitat

Sicherheit & Orientierung
Nachhaltigkeit

Tabelle 3: Kurziiberblick Generation Y und Z

2.2.4 Stand der Forschung

In diesem Kapitel werden Ergebnisse bereits durchgefiihrter Studien tberprift und zu-

sammengetragen. Diese sollen als Anhaltspunkte bei der Erarbeitung des Fragebogens (s.

Kapitel 4.1.1) fungieren.

Bei der Recherche fiel auf, dass beziiglich Erwartungen, Anforderungen und Werten viel

geforscht wird. Es sind deshalb diverse Studien zur Thematik «Erwartungen an berufliche

Tatigkeit/Arbeitgeber» vorhanden. Auffallend ist jedoch, dass sich die aktuellen Studien

primar auf die jungen Erwachsenen der Generation Y fokussieren, welche sich bereits im

Berufsleben befinden. Zur Generation Z wurden zur Thematik weniger passende Studien
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gefunden. Dies konnte daran liegen, dass ein grosser Teil der Generation Z noch nicht in

die Berufswelt gestartet ist und deshalb aus Untersuchungen noch keine aussagekréftigen

Studienergebnisse Uber die Generation Z resultieren wirden.

In der folgenden Tabelle wurden die Ergebnisse von bestehenden Studien zusammenge-

fasst. Es wurden darin die Erwartungen an die kiinftigen Arbeitgebenden und Arbeitsstel-

len abgefragt.

Studienangaben

Generation Y

Generation Z

Evidenzbasiertes
Employer Branding -
Studie zu den Erwar-
tungen der Generation
Y

Jahr = 2018
n =459

(Hubschmid-Vierhei-
lig & Thom, 2018,
S. 167)

Wichtige Arbeitgeberattribute

91% Freundliche Arbeitsatmosphére

84% Eine gute Work-Life-Balance

82% Kultur, welche Individualitat respek-
tiert

80% Gute Referenz fur kiinftige Karriere
78% Unterstiitz. Trainings & Entwicklung
77% herausfordernde Tatigkeit

76% Fuhrungsmdglichkeiten

67% Gute Mdglichkeit schnellen Aufstieg
67% Ein sicherer Job

66% Hohes Niveau an CSR

66% Personliches Mentoring/Coaching

[.]

Karrierewege Millen-
nials 2022

Jahr = 2022
n=1010

(Marketagent.com on-
line reSEARCH
GmbH, 2022, S. 20)

Arbeitgeberwahl

72% gutes Arbeitsklima/ Team/ Kollegen

61% Vereinbarkeit Berufs-/ Privatleben

56% Gehalt

50% Interessante Aufgaben

45% Berufserfahrung sammeln kénnen

42% Flexibilitat (z.B. Homeoffice)

40% Berufliche Weiterentwicklung/
Karriereziele erreichen

40% Berufliche Weiterbildungsmdglich.

39% Standort des Biiros (Arbeitsort)

37% Etwas durch meine Arbeit bewirken

[...]

MultiGEN — 2020 —
Kienbaum Studien-
rapport 2015

Jahr = 2015
n =257

(Kienbaum Commu-
nications, S. 5)

Kriterien Arbeitgeberwahl

Gute Arbeitsatmosphére

Wertschétzung von Leistung
Abwechslungsreiche & herausfordernde
Arbeit

Aufstiegs- & Entwicklungsmaglichkeiten
Maéglichkeit, eigene Ideen einzubringen
Flexible Arbeitszeit

Modernes Arbeitsumfeld

Sicherer Arbeitsplatz

Monetére Anerkennung von Leistung
Guter Ruf des Arbeitgebers

[...]

Absolventen 2015 un-
ter die Lupe genom-
men

Arbeitgeberwahl

64,4% Kollegiale Arbeitsatmosphére
59,7% Work-Life-Balance

49,3% Karrieremdglichkeiten
40,1% Gute Bezahlung

39,4% Internationalitat
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Jahr = 2015
n =601

(Frohne, 2018)

29,3% Arbeitsplatzsicherheit
23,8% Kreativitdt & Innovation
17,6% flache Hierarchien

16,1% Bestandigkeit Unternehmen
16,0% Ethische Prinzipien

[...]

Junge Deutsche — Die
Studie

Jahr = 2019
n=1007

(Schnetzer, 2019,
S. 4-5)

Erwartungen - Top 5

64% Gute Arbeitsatmosphére

62% Gute Balance von Arbeit & Freizeit
58% Vereinbarkeit von Familie & Beruf
53% Langfristige Sicherh. Arbeitsplatzes
54% Gute Vorgesetzte

Erwartungen - Top 5

65 % Gute Arbeitsatmosphére
63 % Gute Balance von Arbeit & Freizeit
56 % Gute Vorgesetzte

55 % Etwas tun, das ich sinnvoll finde
52 % Langfristige Sicherh. Arbeitsplatzes

Maas Beratungsge-
sellschaft mbH —
Institut fiir Generatio-
nenforschung

Jahr = 2018
n=2235

(Maas, 2019, S. 26)

Erwartungen

88,4% Angenehmes Arbeitsklima
84,1% Interessante Tatigkeit

77,6% Sichere Berufsstellung
67,2% Weiterbildungsangebote
65,0% gute Erreichbarkeit

63,5% gute Aufstiegschancen

55,5% Verantwortliche Téatigkeit
51,7% Beruf mit viel menschl. Kontakt
48,7% Beruf mit hohem Einkommen
47,9% Selbstandige Tatigkeit

46,6% Anerkannter Beruf

39,4% Kreative Tatigkeit

38,3% Ein innovatives Unternehmen
35,3% Beruf mit viel Freizeit

Jugend 2019 — 18.
Shell Jugendstudie

Jahr = 2019
n=k.A.

(Hurrelmann et al.,
2019, S. 190)

Hochst bewertete Themenpunkte

Ein sicherer Arbeitsplatz

Genlg. Freizeit neben Berufstatigkeit
Hohes Einkommen

Sinnvolle Tatigkeit

Gute Aufstiegschancen

Eigene Ideen einbringen kénnen
Flexibles Arbeitszeitmodell

Tabelle 4: Ubersicht Studienergebnisse Generation Y und Z

Aufgrund unterschiedlicher Fragestellungen und Untersuchungsarten, ist es komplex, die

unterschiedlichen Studienergebnisse zu vergleichen. Es féllt jedoch auf, dass meist sehr

ahnliche oder gleiche Erwartungen in den Studien als wichtig bewertet werden.

Bei der Generation Y sind dies inshesondere Themen wie:

o Gute Arbeitsatmosphére

e Work-Life-Balance

e Herausfordernde Tatigkeit

e Aufstiegs- und Weiterentwicklungsmaoglichkeiten

e Sicherer Arbeitsplatz
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Bei der Generation Z werden unter anderem folgende Erwartungen wiederkehrend ge-

nannt:

e Gutes Arbeitsklima / -atmosphére
e Sicherer Arbeitsplatz

e Sinnvolle / Interessante Tatigkeit
e Gute Aufstiegschancen

e Work-Life-Balance

Diese decken sich mit den aus der Literatur gewonnenen Erkenntnissen. Es fallt auf, dass
die Erwartungen der Generation Y und Z keine frappanten Unterschiede aufweisen. Le-
diglich die Gewichtung der einzelnen Erwartungen/Bedurfnisse variiert je nach Altersko-

horte ein wenig.

2.3 Mediennutzungsverhalten

In diesem Kapitel wird das Mediennutzungsverhalten der beiden als «Digital Natives»
geltenden Generationen behandelt mit dem Ziel, die Kommunikations- und Medienkanale
sowie deren Nutzungsverhalten zu verstehen und diese im Anschluss fur die Herleitung

der Handlungsempfehlungen nutzen zu kénnen.

Bevor das Nutzungsverhalten der beiden Generationen Y und Z separat analysiert wird,
wird ein kurzer generationenlbergreifender Einblick in die aktuellen Nutzerzahlen der

Schweizer Gesamtbevolkerung gezeigt.

2.3.1 Generationentbergreifende Nutzerzahlen

Der «Media Use Index» von Wunderman Thompson (2021) zeigt das Mediennutzungs-
verhalten der Schweizer Bevolkerung 2021 auf. An der Spitze der meistgenutzten Medien
liegt das Mobile Internet (Smartphone), dicht gefolgt von Internet per PC und Fernsehen.
Das Radio, Gratiszeitungen, Internet via Tablet sowie Tageszeitungen werden von der
Bevolkerung deutlich weniger genutzt. Insbesondere die Nutzung des Internets via Smart-

phone hat in den letzten Jahren massiv an Nutzern gewonnen.

Aktuellen Zahlen von DataReportal (2022) zufolge nutzen 8,57 Millionen Schweizer und
Schweizerinnen das Internet. Das entspricht rund 98% der schweizerischen Gesamtbe-
volkerung. 93,2% der Internetnutzer verfigen ber ein Mobiltelefon, 92,9% (ber ein
Smartphone. Einen Computer oder Laptop besitzen knapp 82% und ein Tablet rund

49,6% der Internetnutzer. Das Mobiltelefon ist somit unter den Internet-Usern das

22



Employer Branding fiir die Generationen Y und Z

weitverbreitetste Gerdt. Zu diesem Schluss kommt auch der «Media Use Index» von
Wunderman Thompson (2021), welcher das Smartphone zum als mit Abstand wichtigstes

Gerat erkléart.

Gemass der Studie von Latzer (Latzer, 2021, S. 13) gehéren Personen in der Altersgruppe
von 20 bis 29 Jahren (und somit Zugehorige der Generationen Y und Z) beziiglich der
Internetnutzungsintensitat zu den Spitzenreitern. Alterskohorten im Alter von 14 bis 19
Jahren (Generation Z) und 30 bis 49 Jahren (Generation Y und spate Generation X) folgen
mit einer &hnlich hohen Nutzungsintensitat. Erst im Alter 50 + nimmt diese stark ab. Die
Dauer der téglichen Internetnutzung unterscheidet sich zudem anhand des Bildungs-
stands. Es fallt auf, dass die Dauer der Internetnutzung bei hochgebildeten Usern hoher
ist als bei Mittel- oder Niedriggebildeten (Latzer, 2021, S. 14).

7,54 Millionen und somit gut 86,2% der Bevolkerung sind gemass DataReportal (2022)
User von Social-Media-Plattformen, Tendenz steigend. Im «Media Use Index» von Wun-
derman Thompson (2021) ist sogar von 91%, welche Social Media mindestens passiv
konsumieren, die Rede. Sie verbringen im Schnitt 5,75 Stunden pro Tag im Internet, da-
von gut 1,5 Stunden auf Social Media. Die folgende Abbildung zeigt die Anzahl der
Social-Media-User pro Kanal geméss DataReportal (2022). Zu berlicksichtigen ist, dass
sich die angegebene Anzahl der User von TikTok lediglich auf die User mit einem Min-
destalter von 18 Jahren bezieht. Dies da die Art der Erhebung lediglich das Anzeigen der
Daten von Nutzern ab 18 Jahren erlaubt. Die tatséchlichen Nutzerzahlen von TikTok
dirften somit noch deutlich héher liegen.

Social Media User - Schweiz 2022

7.54

o N B OO 0

3.7 35 3.5
2.05
TN
[ | | - [

YouTube Instagram  Facebook TikTok Snapchat LinkedIn Twitter Pinterest
(4 18)

B Anzahl User in Mio

Abbildung 3: Social Media User - Schweiz (in Anlehnung an DataReportal, 2022)

YouTube gehort 2022 mit 7,54 Millionen Usern gemass Abbildung 3 mit Abstand zur

Plattform mit den meisten Nutzern in der Schweiz, gefolgt von Instagram mit 3,7
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Millionen und LinkedIn mit 3,5 Millionen Usern. YouTube, Facebook und Instagram ge-
horen gemass Erhebung aulRerdem zu den am regelmassigsten besuchten Plattformen der
Schweiz, gefolgt von Pinterest, LinkedIn und TikTok. 48,7% der Schweizer Bevdlkerung
nutzen die sozialen Medien, um mit Freunden und Familie in Kontakt zu bleiben, ledig-
lich 15% nutzen diese fiir berufliche Aktivitaten (DataReportal, 2022).

2.3.2 Mediennutzungsverhalten der Generation Y

Wie bereits erwahnt gehdrt die Generation Y unter anderem zu den Generationen mit der
hdchsten Internetnutzungsintensitat. Gleiches gilt auch fur die Nutzung von Social-Me-
dia-Applikationen. Eine deutliche Mehrheit der Schweizer und Schweizerinnen nutzen
private und berufliche soziale Netzwerke. So sind es bei den 20- bis 29-J4hrigen 90%,
und bei den 30- bis 49-Jahrigen 79% (Latzer, 2021, S. 24-25). Auffallend ist, dass beruf-
liche Netzwerke bei den 20- bis 29-Jahrigen am héaufigsten verbreitet sind (s. Abbildung
4).

100 = o Private Online-
Communities
80 7 o Berufliche Online-
@ Communities

60

Prozent

40

20

0 I I I I I
14-19 20-29 30-49 50-69 70+

Alter

Abbildung 4: Nutzung von Social-Media-Apps nach Alter (Latzer, 2021, S. 24)

Laut einer vom Statista Research Department (2020, S. 30) publizierten Umfrage haben
82% der befragten Millennials angegeben, Facebook zu nutzen. Bei YouTube waren es
75% und bei Instagram immerhin 62%. Auch sind sie auf Plattformen wie Pinterest, Twit-
ter und teilweise auch Snapchat und TikTok anzutreffen. Des Weiteren gehtrt WhatsApp
zu einer der wichtigsten Applikationen, welche durch die Gen Y genutzt wird (Schnetzer,
2019, S. 2).

Gemaéss Verbrauchs- und Medienanalyse nutzen 81,7% der befragten Millennials, die So-
zialen Netzwerke mehrmals in der Woche bis taglich (Statista Research Department,
2020, S. 29). Sie tun dies mehrheitlich via Smartphone/Handy und PC/Laptop oder
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teilweise via Tablet (VuMa, 2021). Laut einer Studie von H&usermann (2017) verbringen
66% der Generation Y taglich mehr als eine Stunde im «Social Net».

Trotz der hohen Nutzungsdauer sind die Millennials sich den negativen Aspekten von
Social Media bewusst. In einer durch Deloitte (2020) durchgefuhrten Studie gaben 55%
(n =7 378) der Millennials an, dass der Schaden von Social Media insgesamt grosser sei
als deren Nutzen. Rund 41% (n = 5 500) wirden deshalb sogar gerne auf Social Media
verzichten. Bezuglich des Umgangs mit ihren Daten gelten sie als transparenter als die
Nachfolgergeneration Z. So teilen gemass Hesse et al. (2019, S. 77) viele von ihnen un-

gefiltert grosse Informationsmengen aus ihrem Privatleben online.

2.3.3 Mediennutzungsverhalten der Generation Z

Auffallend hoch ist die Anzahl der aktuell durchgefihrten Studien bezuglich des Medi-
ennutzungsverhalten der Generation Z. Die Gen Z scheint bezuglich dem Mediennut-
zungsverhalten, anders als bei den beruflichen Anspriichen und Erwartungen, mehr im

Fokus der Forschung zu stehen als die VVorgéngergenerationen.

Analog zu ihrer Vorgéangergeneration weist die Gen Z eine der hiéchsten Internetnut-
zungsintensitaten auf. Bei der Nutzung von Social-Media-Applikationen ist sie gar Spit-
zenreiter. Sind es bei den 20- bis 29-Jahrigen gemass Latzer (2021, S. 24) 90%, welche
Social-Media-Apps nutzen, so sind es bei den 14- bis 19-Jahrigen sogar 98%. Fast alle
von ihnen nutzen die Social-Media-Anwendungen fur private Zwecke. Jedoch gehdren
sie trotz jungem Alter mit mehr als 40% auch zur zweithdufigsten Nutzergruppe von be-
ruflichen Online-Netzwerken (s. Abbildung 4).

Laut einer im Jahr 2021 in Deutschland durchgefuhrten Studie, besassen im Erhebungs-
zeitraum 94% der deutschen Jugendlichen im Alter zwischen 12 und 19 Jahren ein eige-
nes Smartphone. Uber 70% waren zudem im Besitz eines eigenen Computers oder Lap-
tops (Statista Research Department, 2021, S. 4-7). Ganze 95% der Befragten gaben aus-
serdem an, dass sie ihr Smartphone und das Internet taglich oder mindestens mehrmals
pro Woche nutzen. Der tagliche Gebrauch stieg dabei in den letzten 15 Jahren stetig an
und lag im Jahr 2021 bei 241 Minuten. Die Gen Z verbringt somit geméss Erhebung im
Schnitt knapp 4 Stunden pro Tag im Internet (2021, S. 15).

Auf die Frage auf welchen Kanélen sie im Internet kommunizieren, gaben 92%
WhatsApp und 58% Instagram an. Auf Platz 3 folgte TikTok mit rund 46%. Auffallend
dabei ist, dass der Konsum von Instagram bei dieser Altersgruppe im Vergleich zum
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Vorjahr um 14%P gesunken und im Gegenzug der Konsum von TikTok um ganze 13%P
angestiegen ist. Es ist somit in der iGeneration ein klarer Trend weg von Instagram hin
zu TikTok erkennbar. Auch Snapchat hat im Vergleich zum Vorjahr (2020) 9%P an Nut-
zern eingebusst (2021, S. 18).

Tagliche Nutzung im Internet - 2021
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SUETTe B L. 51%

TikToK  ———— 330, 46%

[EET{ET QT 73%
WhatsApD ... 2&‘1%
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2021 (n=1.200) m 2020 (n=1.200)

Abbildung 5: Tagliche Nutzung des Internets (in Anlehnung an Statista Research Department, 2021)

Auch Kinzler und Ittgen (2022) kommen in der von ihnen durchgefiihrten Studie «Social
Media in der Schweiz 2022» auf &hnliche Ergebnisse. Demnach verbringt die Gen Z in
der Schweiz am meisten Zeit auf Instagram (41%), TikTok (27%), YouTube (18%) und
Snapchat (12%). Gemass Chikato und Dannhduser (2020, S. 42) besitzen die meisten von
ihnen zudem ein Profil in einem Karrierenetzwerk. Auffallend ist, dass die Befragten,
welche alle zur Generation Z gehdren, Uberwiegend am Smartphone anzutreffen sind
(Hesse et al., 2019, S. 73).

Beziiglich des Datenschutzes ist die Generation Z sensibler als andere Generationen. Die
Generationenzugehdrigen mochten nicht kontrolliert oder durchleuchtet werden und sind
deshalb weniger transparent als ihre VVorganger. Sie posten daher viele Dinge gar nicht
oder teilen diese Inhalte nur mit ihren engen Freunden (Hesse et al., 2019, S. 78). Wie
auch Angehdrige der Gen Y sind sie sich der negativen Aspekte von Social Media be-
wusst. So gaben von ihnen in der von Deloitte (2020) erhobenen Umfrage 54% (n =
1 625) an, dass ihnen der Social-Media-Konsum mehr schade, als nutze. Ganze 38% (n =
1 143) gaben an, dass sie gerne ganz auf Social Media verzichten wiirden.
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2.3.4 Uberblick Mediennutzungsverhalten der Generationen Y & Z

Die nachfolgende Tabelle zeigt zur Vereinfachung eine zusammengefasste Ubersicht

Uber die beiden Generationen Y und Z.

Generation Y

Generation Z

Kanale WhatsApp WhatsApp
(nach Nutzung | Facebook Instagram
oeelne) YouTube TikTok
Instagram YouTube
Pinterest Snapchat
Twitter Facebook
Snapchat
Geréate Smartphone Uberwiegend Smartphone
(absteigend) PC/Laptop PC/Laptop
Teilweise Tablet Tablet
Dauer >1 Stunde pro Tag 1 — 4 Stunden pro Tag
Daten- Hohe Online-Transparenz Sehr wichtig
schutz Weniger sensibel als Gen Z Weniger transparent als VVorgéngergenera-
tionen
Weiteres Sind sich bewusst, dass Social Media grossen Schaden anrichten kann.

Tabelle 5: Kurziibersicht Mediennutzungsverhalten Generation Y und Z

Beide Generationen bewegen sich grundsatzlich auf den gleichen Social-Media-Kanalen.

Ihre Nutzung unterscheidet sich somit nicht anhand der Kanéle, sondern anhand der Nut-

zungsintensitat und -dauer. So macht es Sinn, sich primér auf die digitalen Medien zu

fokussieren, um mit den beiden Generationen in Kontakt zu treten (Avantgarde Experts,

2020).

Auch bezuglich der genutzten Gerate gibt es keine grossen Unterschiede, beide Altersko-

horten konsumieren primar via Smartphone sowie PC und Laptop. Bezliglich des Daten-

schutzes sind beide Generationen sensibilisiert, flir Gen Z ist dieser aber noch wichtiger

als fur ihre Vorgénger.
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2.4 Employer Branding

In diesem Kapitel werden die Definition und Zielsetzung des Employer Branding erlau-
tert und der Unterschied zwischen internem und externem Employer Branding aufgezeigt.
Zudem werden unterschiedliche Kanale thematisiert, Gber welche Employer Branding
betrieben werden kann. Anschliessend werden die beiden Generationen Y und Z in Bezug
auf Employer Branding untersucht. Zuletzt werden Messwerte, Kennzahlen und KPI auf-

gezeigt, welche zur Erfolgskontrolle des Employer Brandings genutzt werden kdnnen.

2.4.1 Definition und Zielsetzung Employer Branding

Das Gabler Wirtschaftslexikon (2022) definiert den Begriff Employer Branding wie folgt:
«Employer Branding kennzeichnet den Aufbau und die Pflege von Unternehmen als Ar-
beitgebermarke». Das Employer Branding, oft auch HR-Marketing genannt, ist eine klas-
sische Aufgabe der Human Resources und beinhaltet alle Aspekte der Gestaltung der Be-
ziehung des Unternehmens zum Arbeitsmarkt. «Es ist die Fahigkeit eines Unternehmens,
sich von anderen zu differenzieren und sein einzigartiges Angebot an eine bestimmte
Zielgruppe zu richten. [...] es ist alles, was Sie von Ihren Mitbewerbern unterscheidet
und hervorhebt» (Pandita, 2022, S. 557).

Employer Branding verfolgt das strategische Ziel, sowohl in iberschwemmten als auch
in ausgetrockneten Arbeitsmarktsegmenten an das richtige Humankapital zu gelangen
und fur die Humankapitaltrager attraktiv zu sein und zu bleiben (Meyer-Ferreira, 2015,
S. 81). Es gilt als eine unternehmensstrategische Massnahme der Arbeitgebermarkenbil-
dung, bei welcher Konzepte aus dem Marketing angewendet werden. So soll sicherge-
stellt werden, dass das Unternehmen auf dem Markt als attraktiver Arbeitgeber gesehen
wird und sich von den Mitbewerbern und Konkurrenten positiv abhebt (Schuhmacher &
Geschwill, 2014, S. 35). Dadurch soll ein Beitrag zur Gewinnung und Bindung von Mit-
arbeitenden geleistet werden (Gabler Wirtschaftslexikon, 2022).

Arbeitgeberattraktivitat

Die Arbeitgeberattraktivitat beschreibt die Attraktivitat eines Arbeitgebenden bei poten-
ziellen Bewerbenden, aktuellen Kandidaten und Mitarbeitenden. Sie spielt fir den Ent-
scheidungsprozess flr oder gegen ein Unternehmen eine entscheidende Rolle (Fournier
etal., 2019, S. 35).
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Die Bewertung der Attraktivitat erfolgt durch die Spiegelung des eigenen Wertesystems
und unterliegt deshalb grésstenteils dem subjektiven Empfinden. Was fur eine Person als
attraktiv gilt, kann flr eine andere Person genau das Gegenteil bedeuten (Fournier et al.,
2019, S. 38).

Jede der Generationen ist unterschiedlich und die Winsche und Anforderungen an die
Arbeitgebenden unterscheiden sich deshalb teilweise enorm. Somit gibt es dafur keine
«One-Size-Fits-All»-Losung. Besonders wichtig sei es laut Hesse et al. (2019, S. 55) des-
halb, die Fachkrafte zielgruppenspezifisch anzusprechen und so daflir zu sorgen, dass
diese das dringend bendtigte Humankapital nicht der Konkurrenz zur Verfligung stellen.
Dies sei insbesondere in der heutigen Zeit entscheidend, in der sich vier Generationen
gleichzeitig auf dem Arbeitsmarkt befinden. Nur mit zielgruppenspezifischen Massnah-
men konne erreicht werden, dass Arbeitgebende generationentibergreifend als attraktiv

gelten.
Employer Value Proposition (EVP)

Im Employer Branding ist es entscheidend zu ermitteln, was das Arbeitgeberangebot fiir
die kiinftigen Arbeitnehmenden Uberhaupt ist bzw. was den Arbeitgebenden attraktiv
macht. Grundlage dafir bildet die Employer Value Proposition (EVP). Sie ist das Nut-
zerversprechen des Arbeitgebers an die Arbeitnehmenden. Die EVP formuliert die rele-
vanten arbeitgeberbezogenen Attribute, auf denen die Attraktivitat des Arbeitgebers ba-
siert (Losekam & Lipovav, 2022, S. 117). Sie beantwortet die Frage: «Was macht unser
Unternehmen zu einem attraktiven Arbeitgeber?» und gilt als Basis fir die konsistente
Kommunikation tiber die unterschiedlichen Kanéle (Schulte, 2020, S. 44).

Internes und externes Employer Branding

Employer Branding als Ganzes richtet sich sowohl nach aussen als auch nach innen. Da
sich die Employer Branding-Massnahmen jedoch stark unterscheiden kénnen, wird in der
Praxis oft zwischen internem und externem Employer Branding (HR-Marketing) unter-

schieden.

Das interne Employer Branding bezieht sich auf die Organisationskultur, das Arbeitsum-
feld sowie auf die Arbeitgeberattraktivitat und konzentriert sich auf die bestehenden Mit-
arbeitenden. Es soll dadurch eine Identifizierung und positive Bindung zwischen Mitar-
beitenden und dem Unternehmen aufgebaut und die Leistungsbereitschaft und das
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Engagement der Mitarbeitenden erhéht werden konnen (Arnese, 2019, S. 50; Immerschitt
& Stumpf, 2019, S. 80).

Im externen Employer Branding geht es unter anderem um die Steigerung des Bekannt-
heitsgrades als Arbeitgeber bei potenziellen Arbeitnehmenden, um das Arbeitgeberimage
und die Arbeitgeberattraktivitit gegen aussen. Hierrunter fallen Massnahmen wie Stel-
lenanzeigen, Imagekampagnen, Werbung, Sponsoring, Messeauftritte und Kontakte zu
Hochschulen (Schuhmacher & Geschwill, 2014, S. 39). Durch gezielte Marketingmass-
nahmen soll erreicht werden, dass die bendtigten Fachkrafte fiirs Unternehmen gewonnen
werden kénnen und sie ihre Fahigkeiten nicht der Konkurrenz zur Verfugung stellen
(Hesse et al., 2019, S. 57).

Grundsatzlich dienen jedoch alle Massnahmen des externen Employer Brandings auch zu
einem gewissen Teil dem internen Employer Branding und umgekehrt (Rowold, 2013,
S. 137). So fungieren zufriedene Mitarbeitende z. B. als Werbebotschafter nach aussen
(Schuhmacher & Geschwill, 2014, S. 40). Nichtsdestotrotz wird der Fokus dieser Arbeit

auf das externe Employer Branding gelegt.

2.4.2 Kanale fur das externe Employer Branding

Fur das Employer Branding stehen unzdhlige Kanéle zur Verfugung. Auch hier gibt es

Unterschiede beziglich internem und externem Employer Branding.

Da das externe Employer Branding, wie vorgangig beschrieben, grundsatzlich an die po-
tenziellen Arbeitnehmenden gerichtet ist, eignen sich alle Kanéle und Instrumente, wel-
che ausserhalb der Unternehmung sichtbar sind. Folgende Instrumente finden daftr ver-

mehrt ihre Anwendung:
Stellenanzeigen und Jobbdérsen

Traditionellstes und nach wie vor sehr wichtiges Instrument im Recruiting. Es verfolgt
das Ziel, Bewerbungen passender Kandidatinnen zu generieren und das Unternehmen
positiv darzustellen (Kochhan et al., 2022, S. 16).

Karrierewebseiten

Sie sind Aushéngeschild der Unternehmen als Arbeitgebende und gelten ebenfalls als ei-
nes der wichtigsten Instrumente des externen Personalmarketings. Sie bieten Unterneh-

men die Mdoglichkeit, sich darzustellen und umfangreiche Informationen bezuglich
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Arbeitgebermerkmalen, -eigenschaften und -versprechen zur Verfugung zu stellen.
Dadurch kann ein authentischer Einblick in die Unternehmenskultur und das Tétigkeits-
gebiet gewdahrt werden (Dannhduser, 2020, S. 21; Kochhan et al., 2022, S. 23).

Berufliche und private soziale Netzwerke

Berufliche und private Netzwerke spielen seit einigen Jahren im Employer Branding
ebenfalls eine wichtige Rolle. So bieten soziale Netzwerke wie zum Beispiel LinkedIn
mit mehr als 19 Millionen Nutzern in der DACH-Region (LinkedIn, 2022) eine enorme,
landerubergreifende Reichweite (Hesse et al., 2019, S. 60). Sie ermdglichen es den Inte-
ressenten, einen Blick hinter die Kulissen zu werfen, und den Unternehmen, Arbeitgeber-

werbung und Stellenangebote gezielt zu verbreiten (Grabs et al., 2022, S. 58ff).
Aktive Ansprache

Auch die aktive Ansprache von potenziellen Mitarbeitenden wird zu einem wichtigen
Instrument im Employer Branding und der Rekrutierung. Die sozialen Medien eignen
sich bestens flr die aktive Bewerberansprache, welche im «War for Talent» laufend an
Bedeutung zunimmt. Sie eignet sich vor allem fiir Zielgruppen, die tber klassische Mas-
snahmen nicht erreicht werden (Chikato & Dannhé&user, 2020, S. 80).

Arbeitgeberbewertungsportale und Mitarbeiterempfehlungen

Arbeitgeberbewertungsportale gewinnen laufend an Beliebtheit. Sie runden das Bild tiber
Arbeitgebende ab, indem sie die Sicht von Mitarbeitenden widerspiegeln und von Unter-
nehmen nur bedingt beeinflusst werden kénnen (Kochhan et al., 2022, S. 43). Gleiches
gilt auch fur Mitarbeiterempfehlungen, welche ein sehr authentisches und glaubwirdiges
Bild entstehen lassen (Kochhan et al., 2022, S. 47).

Weitere Kanale und Mdglichkeiten

Mit den aufgezahlten Kandlen sind die Mdoglichkeiten jedoch noch lange nicht ausge-
schopft. Je nach Zielgruppe ergeben sich diverse weitere Kanale und Instrumente, welche
furs Employer Branding genutzt werden kénnen, so zum Beispiel der stetige Kontakt zu
Bildungseinrichtungen und Hochschulen oder die Prasenz auf Berufsmessen (Arnese,
2019, S. 54; Martin, 2020, S. 630). Allgemein gilt: Nicht jeder Kanal eignet sich fur jede
Zielgruppe. Es empfiehlt sich daher, die fur das Employer Branding eingesetzten Kanéle

zielgruppenspezifisch zu definieren.
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2.4.3 Employer Branding Generation Y und Z

Wie soeben aufgezeigt, kann es sich lohnen, je nach Zielgruppe andere Massnahmen im
Employer Branding zu wéhlen. Dies gilt sowohl bei der Wahl der Kanéle als auch bei den
Massnahmen und der Art der Ansprache. Nachfolgend werden deshalb die beiden Gene-

rationen Y und Z diesbeziglich genauer betrachtet.
Employer Branding Generation Y

Fur die Gewinnung von Millennials ist eine starke und glaubwirdige Employer Brand
wichtig. Sind Millennials fur eine Unternehmung tatig, identifizieren sie sich mit der
Marke des Arbeitgebers. Sie legen Wert auf die emotionalen Aspekte des Arbeitgeberan-
gebots. Insbesondere die Unternehmenskultur und das Image des Unternehmens haben
flr sie einen hohen Stellenwert. Die Ansprache der Gen Y im Employer Branding soll
diese Aspekte berlicksichtigen und sie auf emotionaler Ebene abholen (Parment, 2013,
S. 26). Mittels glaubwurdigen und authentischen Storytellings kénnen diese Emotionen
hervorgerufen werden, insbesondere durch visuelles Storytelling und einen ansprechen-
den Inhalt in Stelleninseraten. Die Generation Y reagiert zudem positiv auf Bilder und
Bewegtbilder (Kochhan et al., 2022, S. 17-18). Videos flr die Generation Y sollten nicht
zu lang sein, es wird von maximal 20 Sekunden gesprochen (Hausermann, 2017).

Aufgrund der guten Vernetzung dieser Alterskohorte ist sie offen fiir Empfehlungen aus
ihrem Netzwerk. Unternehmen kdnnen somit durch das «Mitarbeiter-werben-Mitarbei-
ter-System» gezielt ihre aktuellen und ehemaligen Mitarbeitenden firs Employer
Branding nutzen. Dafir eignen sich beispielsweise attraktive «Tage der offenen Tur» fir
Familie und Bekannte sowie ein aktives Ehemaligennetzwerk (Engelhardt & Engelhardt,
2019, S. 159). Auch Erfahrungsberichte, Testimonials, Mitarbeiter-Blogs sowie Video-
und Bewerbungsportale werden von der Generation Y zur Informationsbeschaffung tber
potenzielle Arbeitgebende gerne genutzt (Mangelsdorf, 2019, S. 6). Zugehdrige der Ge-
neration Y sind regelméssig auf Bewertungsplattformen wie kununu unterwegs. Diese
sollten deshalb auch von Unternehmen aktiv genutzt und bewirtschaftet werden (Man-
gelsdorf, 2019, S. 6).

Regelméssige Stellen- und Arbeitgeberwechsel (s. Kapitel 2.2.1) sind ftr die Millennials
normal. Die Angehdrigen der Generation Y ziehen geméss Engelhardt und Engelhardt
(2019, S. 157) trotz guter Arbeitsstelle jederzeit einen Wechsel des Jobs oder der Unter-
nehmung in Betracht. Zwar wird die geringere Loyalitdt bei der Haltung der
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Mitarbeitenden zur Herausforderung, bei der Gewinnung von neuen Mitarbeitenden hin-
gegen birgt sie auch Vorteile. So kdnnen nicht nur Personen, welche aktiv auf Stellensu-
che sind, sondern auch solche, die sich nicht aktiv nach einer Stelle umschauen, ange-
sprochen bzw. furs Unternehmen gewonnen werden. Dies gelingt insbesondere mit akti-
ver Ansprache Uber soziale Netzwerke. Die Ansprache muss dabei authentisch sein und
den Werten der Generation Y entsprechen (Hesse et al., 2019, S. 57).

Wo Smartphone
PC/Laptop
Kanaéle Soziale Netzwerke

Karriereplattformen (LinkedIn, Xing)

Tag der offenen Tur
Arbeitgeberbewertungsplattformen

Wie Aktive Ansprache

Empfehlungen, Mitarbeiter-werben-Mitarbeiter-System
Storytelling

Bildsprache (Bilder und Videos)

Kommunikation | Authentisch

Emotional

Zu beachten Ziehen Stellenwechsel in Betracht, obwohl sie mit Job/Unternehmen zufrieden sind
Videos max. 20 Sekunden

Tabelle 6: Ubersicht Employer Branding Generation Y

Employer Branding Generation Z

Laut Literatur gilt die Arbeitgebermarke aufgrund ihrer markenorientierten und -bewuss-
ten Art fur die Generation Z als sehr wichtig. Eine positive und starke Employer Brand
wirke auf sie wie ein Magnet (Mangelsdorf, 2019, S. 31-32). Neben dem Erscheinungs-
bild und einem bestimmten Wiedererkennungswert ist bei der Gen Z vor allem die Art
der Ansprache wichtig. Sie soll in erster Linie emotional sein. Als Generation, die in Zei-
ten von Netflix, Instagram und Co. aufgewachsen ist, reagiert sie am ehesten auf visuell
verpackte Botschaften. Ein einfaches Instrument dafiir ist die Bildsprache. Dazu gehdren
nicht nur Fotos oder Grafiken, sondern insbesondere Videos. Originalitat sei dabei wich-
tig, von anderen zu kopieren kommt nicht gut an (Mangelsdorf, 2019, S. 8). Gemass einer
Umfrage von Hausermann (2017) wird ein grosser Teil der Gen Z neben Videos auch

durch Musik positiv beeinflusst.

Die Generation Z steht Arbeitgeberwerbung kritisch gegeniiber. Durch die intensive Nut-
zung des Internets haben Angehdrige der Generation Z Routinen entwickelt, Inhalte sehr
schnell nach Relevanz und Glaubwirdigkeit zu bewerten. Arbeitgebermarketing und
Employer Branding sollten deshalb fur die Generation Z moéglichst glaubwirdig und au-
thentisch gestaltet werden (Mangelsdorf, 2019, S. 32; Schlotter & Hubert, 2020, S. 8).
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Dies ist unter anderem durch einen Einblick in alltagliche Situationen moglich, am besten
anhand von Erfahrungsberichten und Testimonials in Form von echten Kollegen. Stock-
fotos sind nicht authentisch und kommen deshalb nicht gut an (Schlotter & Hubert, 2020,
S. 9). Auch das Présentieren von Fakten wie Auszeichnungen oder Zahlen tber die Un-
ternehmung kommt bei Personen der Generation Z gut an (Schlotter & Hubert, 2020,
S. 8). Aufrichtigkeit ist flr sie Voraussetzung, Standardformulierungen sprechen sie da-

her nicht an.

Aufgrund der gewuinschten Authentizitat sind fur die Gen Z Arbeitgeberbewertungsplatt-
formen und Erfahrungsberichte sowie Testimonials von Mitarbeitenden beliebt. Bewer-
tungen auf den diversen Plattformen und Social-Media-Kanalen sollten deshalb vom Un-
ternehmen aktiv gemanagt werden (Schlotter & Hubert, 2020, S. 9).

Wie bereits in Abschnitt 2.3.3 beschrieben, ist die Gen Z mehrheitlich online und via
Smartphone unterwegs. Das Social Web bietet sich fur deren Ansprache und zur Gewin-
nung ihrer Aufmerksamkeit daher bestens an. Es sollte darauf geachtet werden, dass In-
halte mobil abrufbar und Smartphone-gerecht gestaltet sind. Auch soll der Inhalt dem Stil
von Social Media entsprechen (Mangelsdorf, 2019, S. 7). Um ihre Aufmerksamkeit zu
gewinnen, bleiben maximal 5 Sekunden, bevor die Gen Z uninteressante Beitrége weiter-
klickt (Maas, 2019, S. 59ff). Allgemein sollten Videos und Beitrage flr diese Altersko-
horte sehr kurz sein. Hausermann (2017) spricht von einer Lange von gerade mal 10 Se-
kunden. Ist der erste Kontakt zu ihnen hergestellt, erwarten Personen der Gen Z zudem
eine schnelle und unkomplizierte Kommunikation ohne lange Wartezeiten oder miihsame
Bewerbungsprozesse. Ansonsten besteht die Gefahr eines Absprungs (Hesse et al., 2019,
S. 78).

Eine spannende Erkenntnis bezlglich Arbeitgeberauftritten auf Social-Media-Plattfor-
men konnte aus einer Erhebung der Maas Beratungsgesellschaft mbH (2019, S. 42) ge-
wonnen werden. Bei der Erhebung wurden 2 199 Probanden gefragt, wie sie es finden,
wenn sich ihr potenzieller Arbeitgeber auf verschiedenen Plattformen wie Facebook, In-
stagram und Snapchat présentieren. 62% der Befragten gaben an, dass sie Social-Media-
Aktivitaten der Arbeitgeber auf Instagram als «schlecht» bis «sehr schlecht» empfinden,
bei Snapchat waren es sogar 79%. Bei Facebook waren es immerhin 45,7% der Personen,
die die Frage als negativ beantworteten. Dies lasst riickschliessen, dass die Gen Z zumin-
dest einige der Social-Media-Kanale primér privat nutzen méchte und sich deshalb nicht

alle Kanale fiirs Personalmarketing eignen (Maas, 2019, S. 62). Es zeigt sich der in der
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Literatur genannte Wunsch nach der Trennung von Berufs- und Privatleben. Gemass
Schlotter und Hubert (2020, S. 10) informieren sich zudem lediglich 7% der Gen Z via
Instagram, aber ganze 93% via Homepage Uber Arbeitgeber. Maas (2019, S. 62) sowie
Schlotter und Hubert (2020, S. 10) empfehlen daher die eigene Karriereseite sowie die
klassischen Kanéle wie Bewerberportale, Jobbdrsen und Messen fiirs Employer Branding
dieser Alterskohorte. Social Media solle nur begrenzt fir Arbeitgeberwerbung genutzt

werden.

Wo Social Web
Smartphone

Kanéle Arbeitgeberbewertungsplattformen
Bewerberportale
Jobborsen
Firmenhomepage / Karriereseite
Messen

Wie Virtuell, mobil

Bildsprache (Bilder und Videos) und Musik

Echte Kollegen, Einblick in Alltagssituationen
Erfahrungsberichte & Testimonials

Originell, keine Standartformulierungen

Keine Stockfotos

Kommunikation | Emotional

Unkompliziert

Schnell

Nahbar & sympathisch

Authentisch & aufrichtig, glaubwirdig

Zu beachten Mobile Device-Féahigkeit

In 5 Sekunden Uberzeugen (Videos max. 10 Sekunden lang)
Keine privaten Social-Media-Kanale nutzen

Aktivitét soll nicht als stérend wahrgenommen werden

Tabelle 7: Ubersicht Employer Branding Generation Z

2.4.4 Messwerte, Kennzahlen und KPIs im Employer Branding

Wichtig im Employer Branding sind nicht nur die Kanéle und die darauf durchgefiihrten
Massnahmen, sondern auch die damit verbundene Erfolgskontrolle. Die daraus gewon-
nenen Informationen kénnen fur die Beurteilung der Zielerreichung der Employer
Branding-Massnahmen und zur Steuerung des Employer Brandings genutzt werden (Ar-
nese, 2019, S. 49; Walter & Kremmel, 2016, S. 215-216). Es wird dadurch Transparenz
zwischen Kosten und Effizienz der Massnahmen geschaffen. Ebenfalls kann so der Nut-
zen des Employer Brandings und der damit verbundene Anteil am Unternehmenserfolg
gegenuber der Fiihrungsebene aufgezeigt werden (Immerschitt & Stumpf, 2019, S. 246).

Die Erhebung von Kennzahlen ist hierfur einer der gangigsten Ansatze. Es stehen dafiir
diverse Mdoglichkeiten zur Verfligung. So kénnen beispielsweise in der Rekrutierung

Kennzahlen erhoben werden. Der Erfolg der eingesetzten Massnahmen kann hier z. B.
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anhand einer steigenden Bewerberzahl oder einer kiirzeren Beschaffungsdauer («Time to
hire») gemessen werden. Auch die Qualitat der Bewerbungen/Bewerbenden kann auf-
schlussreich sein. So kann durch zielgruppenspezifisches Employer Branding beispiels-
weise die Anzahl der qualifizierten und somit passenden Bewerbenden im Verhaltnis zu
den Gesamtbewerbenden gemessen werden (Schulte, 2020, S. 46; Walter & Kremmel,
2016, S. 218).

Auch die Wahrnehmung der Arbeitgeberattraktivitat, des Arbeitgeberimages sowie der
Bekanntheitsgrad kénnen gemessen werden. Dies kann mittels Arbeitgeberrankings oder
Befragungen der gewiinschten Zielgruppen stattfinden (Arnese, 2019, S. 49). Auch kon-
nen Verénderungen auf den diversen Kanélen verfolgt werden. Die Seitenaufrufe der
Homepage (Karriereseite) oder Followerzahlen auf digitalen Kandlen geben beispiels-
weise daruber Aufschluss (Schulte, 2020, S. 46).

2.5 Zwischenbilanz

Der theoretische Teil dieser Arbeit zeigt auf, dass sich die beiden Generationen Y und Z
in ihrer Charakteristik teilweise stark unterscheiden. Trotz allem sind sie sich in puncto
Werte und Bedrfnisse sehr &hnlich. Dies zeigt auch die Analyse der bestehenden Studien
(s. Abschnitt 2.2.4). Es kann somit festgehalten werden, dass gemass Theorie keine sig-
nifikanten Unterschiede zwischen den beiden Generationen bestehen. Ein &hnliches Bild
ergibt sich beim Mediennutzungsverhalten beider Alterskohorten. So unterscheiden sie
sich eher in der Nutzungsdauer als bei der Wahl der Social-Media-Kanalen oder der ge-

winschten Kommunikation.

Aufgrund der Literatur lasst sich somit vermuten, dass fur die Steigerung der Attraktivitat
und Sichtbarkeit als Arbeitgeberin bei den Generationen Y und Z ahnliche oder gleiche
Employer Branding-Massnahmen wirksam sein kdnnten. Die gewonnenen Erkenntnisse

werden fur die Ableitung der Handlungsempfehlungen fir die |
(s. Kapitel 7) entsprechend berticksichtigt.
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3 STATUS QUO - I

Im folgenden Kapitel wird die | inK|usive Zahlen und Fakten
bezuglich der Mitarbeiterzusammensetzung vorgestellt. Ebenfalls wird aufgrund von be-

reits bekannten Faktoren eine Prognose fiir das Jahr 2030 gestellt. In einem néachsten
Schritt werden der aktuelle Stand im Employer Branding aufgezeigt und aktuelle Stolper-
steine thematisiert.

3.1 Ausgangslage und aktuelle Situation

Die NN \'U'de 1 ocegrundet und ist die fuhrende Schweizer
Unternehmensgruppe im Bereich Waschtechnik mit Produktionsstandort in |

Als Pionierin im Bereich Waschepflege hat sie sich zum Ziel gesetzt, durch innovative
Losungen das Leben im Alltag der Kundinnen zu vereinfachen. Ebenfalls sind Themen
wie ein geringerer Energie- und Wasserverbrauch sowie das «Internet of Things» wich-

tige Erfolgsfaktoren.

Um das gesetzte Unternehmensziel erreichen zu konnen, ist es fur il unabding-
bar, die richtigen Fachkrafte und Talente auf sich aufmerksam zu machen und sich somit
gegenliber der Konkurrenz behaupten zu kénnen. Im Laufe der letzten Jahre wurde es
jedoch zunehmend herausfordernder, in Frage kommende Arbeitskréfte zu finden und fir
die Unternehmung zu gewinnen. Die «Time to hire» ist angestiegen und die Bewerberzahl
nimmt laufend ab. Gleichzeitig konnen die Kandidatinnen meist zwischen diversen Stel-
lenangeboten auswahlen, was die Personalsuche weiter erschwert. Es ist auch bei
I splrbar geworden, dass sich der Arbeitgebermarkt zum Arbeitnehmermarkt
gewandelt hat.

Besonders Funktionen, welche eine hohe Qualifikation mit spezifischen Ausbildungen
oder ein Studium voraussetzen, sind davon stark betroffen. So betrédgt zum Beispiel die
Zeit bis zur erfolgreichen Stellenbesetzung von Funktionen in den Bereichen Laundry
Technology (Forschung & Entwicklung) und Digital Solutions aktuell bis zu einem Jahr.
Dies spiegelt sich auch im Fachkréftemangel Index Schweiz 2021 von Adecco wider (The
Adecco Group, 2021, S. 6-10). In dessen Fachkréftemangel-Ranking gehdren insbeson-
dere Stellen im Ingenieur- sowie Informatikbereich und technische Berufe zu den Spit-

zenreitern.
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Ebenfalls wird in den Bewerbungsgespréachen spirbar, dass sich die Anspriiche und Er-
wartungen der Kandidatinnen an das Unternehmen in den letzten Jahren gewandelt ha-
ben. So werden von jingeren Generationen oft hdhere oder andere Erwartungen an das
Unternehmen gestellt. Punkte wie Nachhaltigkeit, moderne Arbeitszeitmodelle und eine
gute Unternehmenskultur werden immer haufiger gefordert und gehdren gerade fir die
jungen Generationen zum guten Ton. Das klassische Arbeitgeberangebot wie Gehalt so-
wie Sozial- und Nebenleistungen wird dabei von den meisten Kandidatlinnen nicht als

alleiniges und wichtigstes Entscheidungskriterium angegeben.

3.2 Zahlen und Fakten zu den Mitarbeitenden

Bei der I o'beiten (Stand 30.09.2022) schweizweit [ Mitar-
beitende (fir detaillierte Angaben s. Anhang 11.3). Sie gilt geméss Definition des Bun-

desamts fur Statistik (2019) als Grossunternehmen.
Geschlecht und Arbeitspensum

328 der Angestellten sind mannlich, was knapp 80% der gesamten Belegschaft entspricht,

lediglich ein Flinftel aller Angestellten (83) sind weiblich.

Von den 411 Mitarbeitenden arbeiten 359 Personen in einem Vollzeitpensum. Lediglich
12,6 % der Belegschaft (52 Personen) sind in einem Teilzeitpensum tatig, davon 29 in
einem Pensum von < 70% (Abbildung 6). 37 Mitarbeitende und somit gut 71% der 52
Teilzeitmitarbeitenden sind weiblich. Das entspricht gut 44% aller weiblichen Mitarbei-

tenden.

Arbeitspensum

= 10-40%
50-70 %
= 80-90%

= 100%

359

Abbildung 6: Zusammensetzung Arbeitspensum | < 30.09.2022 (Eigene Darstellung)
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Durchschnittsalter und Durchschnittsdienstalter

Das aktuelle Durchschnittsalter liegt gegenwartig bei 45 Jahren, wobei die Mitarbeiten-
den zum Zeitpunkt des Eintritts in die Unternehmung im Schnitt 35,7 Jahre alt sind. Das
durchschnittliche Dienstalter liegt bei 9,3 Jahren. Wie in der untenstehenden Grafik er-
sichtlich ist das Durchschnittsdienstalter 2018 das letzte Mal angestiegen und anschlies-
send in den letzten vier Jahren stetig gesunken. Dies ist unter anderem auf Pensionierun-
gen von langjahrigen Mitarbeitenden mit hohem Dienstalter zuruckzufihren, welches
teilweise bei bis zu 45 Dienstjahren lag. Es macht sich zudem der in Absatz 2.1 beschrie-
bene demografische Wandel in | hcmerkbar. Ein weiterer
Ausloser fur das sinkende Durchschnittsdienstalter konnte die beschriebene verénderte
Loyalitat gegentiber den Arbeitgebenden und damit verbunden die vermehrten Stellen-

wechsel der jungeren Generationen sein.

Durchschnittsdienstalter

11

10.5
105 10.3

o

E 10
2

o 93
a

9

8.5

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Jahr

Abbildung 7: Durchschnittsdienstalter | e 30.09.2022 (Eigene Darstellung)
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Ausbildungsniveau

Wie in Abbildung 8 ersichtlich, besitzen 266 Mitarbeitende und somit 64,7% mindestens
eine abgeschlossene Berufsausbildung. 65 Beschaftigte verfugen tiber eine hohere eidge-
nossische Berufsausbildung oder ein Studium. 79 Mitarbeitende (knapp 20%) verfiigen

tber keine abgeschlossene Aushildung.

Ausbildungsniveau
40 10
) "’69

266

= Keine Ausbildung

m Obligatorische Schule / Matura

Abgeschl. Berufsausbildung
m Hohere Berufsausbildung

m Bachelor / Master / Doktorat

Abbildung 8: Aushildungsniveau | nc' 30.09.2022 (Eigene Darstellung)
Aktuelle Generationenzusammensetzung
Ende September 2022 setzte sich die Belegschaft der il zu 17% aus «Babyboo-

mern» und zu 44% aus Mitgliedern der Generation X zusammen. 39% der Belegschaft

gehdrten bis zu diesem Zeitpunkt den Generationen Y und Z an.

Generationenzusammensetzung

11% 17%

= Babyboomer (1950 - 1964)
= Generation X (1965 - 1979)
28% .
Generation Y (1980 - 1995)

= Generation Z (1996 - 2010)

Abbildung 9: Generationenverteilung | Pc' 30.09.2022 (Eigene Darstellung)
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Generationenzusammensetzung: Prognose 2030

Davon ausgehend, dass sich alle Arbeitnehmenden per Erreichen des ordentlichen Ren-
tenalters von 65 Jahren in Rente begeben, werden die Babyboomers bis Ende 2030 voll-
standig aus der | cUsoctreten sein. Dies trifft ebenfalls auf erste
Zugehorige der Generation X zu. Es entstiinde somit bis Ende 2030 eine prognostizierte
Personalliicke von knapp 88 Mitarbeitenden, d.h. 21,4%, aufgrund von Pensionierungen
(s. Abbildung 10).

Liicke Pensionierungen - 2030

11%
17% Babyboomer (1950 - 1964)

Pensioniert
Generation X (1965 - 1979)
Pensioniert

Generation X (1965 - 1979)

4%

28%
Generation Y (1980 - 1995)
Generation Z (1996 - 2010)

40%

Abbildung 10: Liicke durch Pensionierungen bei der | 0is 2030 (Eigene Darstellung)

Zuzuglich zu den gewohnten Abgéngen (Kindigungen seitens Arbeitgeber oder Arbeit-
nehmer, befristete Anstellungen, usw.) von durchschnittlich 12,8% pro Jahr (Durch-
schnitt der Jahre 2019 bis 2021), mussten in den nachsten acht Jahren bei gleichbleibender
Mitarbeiteranzahl und ohne Personalwegfall (z. B. wegen Automatisierungen oder Effi-
zienzsteigerungen) somit insgesamt 496 Mitarbeitende rekrutiert werden (Berechnung s.
Anhang 11.1).

3.3 Employer Branding in der
Die I szt seit Mitte 2021 aktiv auf Employer Branding und hat

seit diesem Zeitpunkt erste Massnahmen ergriffen (s. Kapitel 3.3.2.). Die Notwendigkeit,
sich mit Employer Branding zu beschaftigen, wurde erkannt, nicht zuletzt aufgrund der
in Absatz 3.1 beschriebenen Veranderungen im Personalgewinnungsprozess sowie der

herausfordernden Situation auf dem Arbeitsmarkt generell.
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3.3.1 Zielvorgabe fiur das Employer Branding

Von der Geschaftsleitung wurde aufgrund dessen folgende Zielvorgabe fiir das Employer
Branding formuliert: Die | so'! sich als attraktive und innovative
Unternehmung auf dem Markt bei Kandidaten sowie kiinftigen und bestehenden Mitar-
beitenden positionieren. Es sollen zudem gezielt Kandidaten angesprochen werden, wel-
che Uber das von | benotigte Mindset verfugen und die fir die Unternehmung

richtigen und wichtigen Fahigkeiten und Fertigkeiten mitbringen.

Um die Zielvorgabe weiter zu prézisieren, wurden in einem HR-Workshop die Ziele hin-

ter der Zielvorgabe ausformuliert. Aus dem Workshop resultierten folgende Unterziele:

e Steigerung der Bekanntheit und Attraktivitat als Arbeitgeber

e Erreichen einer grosseren Reichweite auf dem Arbeitgebermarkt
e Neue und richtige Talente fir N ocwinnen

e Schnellere Besetzung der Vakanzen

e Senken der Rekrutierungskosten

Der Fokus wurde aktuell primar auf das externe Employer Branding sowie die Personal-
gewinnung gelegt. Das interne Employer Branding soll zu einem spateren Zeitpunkt aktiv
in Angriff genommen werden. Da diese beiden Themen jedoch eine hohe Korrelation
aufweisen, wird durch die Massnahmen des externen Employer Brandings gewissermas-

sen auch das Employer Branding nach innen gestarkt.

3.3.2 Aktueller Stand im Employer Branding

Zu Beginn des Projekts wurde mittels Mitarbeitenden-/\Vorgesetztenumfragen und Work-
shops die wettbewerbsrelevanten Arbeitgebermerkmale herausgearbeitet und eine
Employer Value Proposition (EVP) erstellt. Ziel der Erarbeitung der EVP war es, ein
authentisches Werteversprechen von |l fUr die aktuellen und kiinftigen Mitar-
beitenden auszuformulieren, welche im Anschluss als Grundlage fur den Aufbau der Ar-

beitgebermarke dienen konnte.
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Employer Value Proposition -

Nahbar Nachhaltigkeit Offenheit fir Neues Eigenverantwortung Swissness Stabiler Arbeitgeber
Authentisch Veranderungswille Inspirierend Produktionsstandort Markterfolg
Unkompliziert Vielfaltiges Qualitat Psych. Sicherheit
Aufgabengebiet Attraktives Produkt

Emotionen wecken - Weltklasse-Erlebnis schaffen!
Abheben / Weltklasse / Flow / dreht vor Freude / Stolz

Abbildung 11: EVP der p i (Eiocne Darstellung)

Im Anschluss an die Erstellung der EVP wurden erste Massnahmen definiert und umge-
setzt. So wurde zum Beispiel mit dem Posting auf den bestehenden Social-Media-Kané-
len wie LinkedIn, Facebook und Instagram begonnen. Zudem wurde die Karriereseite der

Homepage stark ausgebaut und zusammen mit den Stellenausschreibungen modernisiert.

Mit der Modernisierung der Karriereseite und dem Ausbau der Social-Media-Prasenz
wurde der Wandel vom bis dahin klassischen Textformat zum Bild und Bewegtbild vor-
genommen, welcher laufend weitergefuhrt wird. So wurden beispielsweise fiir die kauf-
mannische Ausbildung sowie Praktika erste Kurzvideos gedreht, welche auf verschiede-
nen Kanélen publiziert wurden. Auch Fotos und Videos ber Mitarbeiterveranstaltungen

werden regelmaéssig erstellt und auf den verschiedenen Kanalen publiziert.

Um besonders die Alterskohorten Y und Z anzusprechen, wurden ausserdem erste Mass-
nahmen im Hochschulmarketing umgesetzt. Hier wurde z. B. das Angebot flir Praktikan-
tinnen und Berufseinsteigende ausgebaut. Auch fand ein erster Messebesuch auf der
Poly-E-Messe der ETH statt. Des Weiteren wurden diverse Massnahmen, insbesondere

im Bereich des Onboarding-Prozesses von neuen Mitarbeitenden, initiiert.

3.3.3 Definierte Messgrossen und Kennzahlen

Damit der Erfolg der zwecks Employer Branding betriebenen Massnahmen gemessen
werden kann und kinftige Massnahmen geplant werden kdénnen, wurden durch die HR-
Abteilung KPIs definiert und ausgewertet. Es werden Kennzahlen zur Personalgewin-

nung (Time to Hire, Time to Start, Anzahl der Bewerber pro Stelle, Einstellung pro
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Kanal), Social-Media-Zahlen (Followerzahlen, Repostings, Likes) erhoben und ausge-
wertet. Erste positive Trends sind erkennbar. Aufgrund der kurzen Erhebungsdauer kon-

nen jedoch erst wenige verlassliche Auswertungen aufgezeigt werden.

Erste Erkenntnisse konnen fir die Umsetzung von Employer Branding-Massnahmen aber
dennoch bereits genutzt werden. Die nachfolgende Abbildung zeigt eine aktuelle Aus-
wertung der Seitenaufrufe der Karriereseite nach Wochentagen. Aufgrund der daraus ge-
wonnenen Erkenntnisse werden Stellenanzeigen und Arbeitgebendenwerbung wenn
maoglich zu Beginn der Woche publiziert. Auf Publikationen am Freitag wird aufgrund

der geringen Besucherzahlen am Wochenende verzichtet.

Seitenaufrufe nach Wochentag

2473
I '

Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag Sonntag

Abbildung 12: Auswertung Seitenaufrufe Karriereseite | S (Eiocne Darstellung)

Auch das Bewertungsportal Kununu wird seit einiger Zeit aktiver bewirtschaftet. Kandi-
datinnen und Mitarbeitende werden aktiv um eine Bewertung gebeten, zum Beispiel wah-
rend oder nach dem Rekrutierungsprozess. Ebenfalls werden die Bewertungen vom HR
im Anschluss beantwortet und falls notig bearbeitet. Es liegen aktuell 41 Bewertungen
vor. Der Kununu-Score liegt bei 3.5 von 5 Sternen und die Weiterempfehlungsquote bei
71%.

3,5 1y e—
kununu Score Weiterempfehlung

-CH 41 Bewertungen Letzte 2 Jahre

Abbildung 13: Ubersicht Kununu-Bewertung il (kununu.com - 29.11.22)
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3.3.4 Aktuelle Stolpersteine im Employer Branding

Bis dato wurde im Bereich Employer Branding noch keine Marktsegmentierung vorge-
nommen. Die Employer Branding-Massnahmen fanden bis zum aktuellen Zeitpunkt mit
einigen Ausnahmen unspezifisch bzw. ohne Zielgruppensegmentierung statt, obwonhl

I cin schr breites Feld an Berufsgruppen und Tatigkeitsfeldern aufweist.

Um eine starke Employer Brand aufzubauen, bendtigt es Ressourcen. Das Employer
Branding wird in der | aktuell als Projekt eingestuft. Dieses wird von einer Mit-
arbeitenden neben der Tatigkeit als HR Business Partner bearbeitet. Es sind dadurch nur
bedingt und unregelmaéssig Personalressourcen verfiigbar. Dies hat zur Folge, dass der

Aufbau einer starken Arbeitgebermarke verlangsamt oder verzogert werden kann.

In den Bewerbungsgesprachen zeigt sich, dass |l von aussen oft noch nicht als
Arbeitgeberin wahrgenommen wird. Dies resultiert aus den Fragen in Bewerbungsge-
sprachen, wie oder von wo Kandidatinnen Il kennen. Die meisten KandidatIn-
nen kennen N 'ediglich aufgrund des guten Produktes. Oft folgt auf die Frage
«Von wo kennen Sie "> die Antwort: «Meine Eltern haben eine | N
B - Ziel sollte es sein, auf dem Markt nicht nur als Produktehersteller
und Dienstleister, sondern auch als attraktiver Arbeitgeber bekannt zu sein. Auch dies

zeigt auf, dass bei der | bczlolich Arbeitgebermarketing ein
grosses unausgeschopftes Potenzial vorhanden ist.
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4 EMPIRISCHER TEIL

Im folgenden Kapitel wird die Methodik der empirischen Stichprobenerhebung erlautert.
Es werden die Gutekriterien, Informationen zu den teilnehmenden Probanden und Aus-

wertungsmethoden beschrieben und das VVorgehen der Erhebung detailliert aufgezeigt.

4.1 Methodik

Das anhand der Literatur gewonnene Knowhow sollte mittels standardisierter, quantitati-
ver Onlineumfrage (Stichprobenerhebung) gestarkt und bestatigt werden. Die Methodik
wurde gewahlt, um anhand einer Teilmenge der Generationen Y und Z die Grundgesamt-
heit moglichst genau abzudecken. In der quantitativen Umfrage sollten die Anspriiche
und Erwartungen der beiden Generationen an potenzielle Arbeitgebende, deren Haltun-
gen gegeniber Beruf und Karriere sowie das Mediennutzungsverhalten abgefragt werden.
Die Ergebnisse sollten zudem Uberschneidungen oder allfallige Abweichungen der bei-
den Generationen aufzeigen, um diese fur die detaillierte Beantwortung der Forschungs-
frage nutzen zu konnen. Der Fragebogen wurde basierend auf dem Theorieteil der Mas-

terthesis und bereits bestehenden Umfragen ausgearbeitet.

Um sicherzustellen, dass die quantitative Umfrage den geltenden Gutekriterien Reliabili-
tat (Zuverlassigkeit), Validitat (Glltigkeit) und Objektivitat gerecht wird, wurden diverse
Massnahmen getroffen (Raithel, 2008, S. 44). Diese Massnahmen werden in den folgen-

den Untertiteln genauer erléautert.

4.1.1 Erstellung des Fragebogens

Um die Objektivitat, Anonymitat und eine ehrliche Beantwortung gewahrleisten zu kon-
nen, wurde die Umfrage mittels standardisiertem Fragebogen via Onlinetool durchge-
fihrt. Es wurde dafur die Software Unipark vom Online-Umfrage-Anbieter Tivian ge-
nutzt, da diese einen einfachen Aufbau des Fragebogens ermdglichte und «Multi De-

vice»-fahig ist.

Bei der Erstellung des Fragebogens wurde darauf geachtet, dass die Fragen prézise, nach-
vollziehbar und eindeutig formuliert wurden, sodass diese fiir alle Probanden leicht ver-
standlich waren und der Fragebogen ohne Hilfe beantwortet werden konnte. Die Fragen
wurden moglichst emotionsneutral und sachlich formuliert, um eine Beeinflussung der

Probanden zu vermeiden.
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Damit die Ergebnisse statistisch ausgewertet werden konnten, wurde bei der Umfrage
mehrheitlich mit einer Likert-Skala gearbeitet. Es wurde bewusst auf eine Flinfer-Merk-
malauspragung gesetzt. Die ungerade Anzahl der Antwortoptionen sollte den Probanden
einerseits als Orientierungspunkt fur ihre Antworten dienen und zugleich die Mdglichkeit
zur neutralen Beantwortung einer fir sie unwichtigen Frage bieten. So konnte sicherge-
stellt werden, dass nicht nach dem Zufallsprinzip entschieden wird und die Antworten
dadurch gut verglichen werden kénnen (Hollenberg, 2016, S. 14). Ebenfalls konnte durch
die ungerade Anzahl an Auswahlmaoglichkeiten eine erzwungene Positionierung, welche
das Ergebnis verfalschen konnte, vermieden werden. Die Mdglichkeit einer Auswahlten-
denz zur Mitte wurde deshalb in Kauf genommen. Um dieser Tendenz entgegenzuwirken,

wurde ausserdem die Antwortoption «kann/mdchte ich nicht beantworten» erganzt.

Mittels Nutzung der Skala (Intervallskala) sollten die Ergebnisse mess- und auswertbar
gemacht und im Anschluss fiir ein einfacheres Verstandnis grafisch dargestellt werden

kdnnen (Bsp. s. Tabelle 8).
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Tabelle 8: Beispiel Antwortvorgabe Fragebogen

4.1.2 Auswahl der Fragen

Die Umfrage enthielt drei inhaltliche Blocke a zwolf geschlossenen und halboffenen Fra-
gen sowie Matrixfragen. Auf offene Fragen wurde zur Gewahrleistung einer hohen Reli-
abilitat weitgehend verzichtet. Um eine hohe Abschlussrate zu erzielen, wurde der Fra-
gebogen so kurz wie moglich gehalten. Damit die Fragen messen, was sie messen sollen
und somit die Validitat gewahrleistet werden konnte, wurden die Fragen anhand des in

Kapitel 2 dargestellten Theorieteils ausgearbeitet.

Im ersten Block wurden Fragen beziglich den Arbeitgebenden und der Arbeitsstelle ge-
stellt. Diese sollten aufzeigen, was den beiden Alterskohorten an Arbeitgebenden und der
Arbeitsstelle wichtig oder nicht wichtig ist. Die im theoretischen Teil der Arbeit ausfor-
mulierten Werte und Bedurfnisse sollten damit gepruft werden kdnnen. Ebenfalls wurde
die Thematik der veranderten Arbeitgeberloyalitat aufgegriffen, mit dem Ziel, neue Er-

kenntnisse fur die anschliessende Ableitung von Handlungsempfehlungen gewinnen zu
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konnen. Hier sollte erforscht werden, ob die Probanden trotz passender Arbeitsstelle ei-
nen Stellenwechsel in Betracht ziehen und ob diese wieder zu einem ehemaligen Arbeit-
gebenden zuriickkehren wirden. Ebenfalls wurde die Zufriedenheit mit ihrem aktuellen

Arbeitgebenden und ihrer Arbeitsstelle abgefragt.

Im zweiten Block wurde das Mediennutzungsverhalten behandelt. Hier wurde abgefragt,
welche sozialen Medien im beruflichen und privaten Kontext von den Probanden genutzt
werden. Zudem wurde abgefragt, wo sich die beiden Generationen Uber potenzielle Ar-
beitgebende informieren, welches Format am ehesten ihre Aufmerksamkeit gewinnt und
auf welchen Kandlen Arbeitgeberwerbung sowie Stelleninserate als stérend wahrgenom-

men werden.

Damit die Antworten trotz anonymem Verfahren detailliert ausgewertet werden konnten,
wurden im dritten und letzten Teil des Fragebogens Angaben zum Bildungsstand, der
Altersgruppe und dem Geschlecht abgefragt. So konnten die Zugehorigkeit zu den Gene-
rationen und maogliche Unterschiede zwischen den Geschlechtern und dem Bildungsni-
veau mittels Nominalskala auswerten werden. Die Altersabstufung ermdglichte ausser-
dem die Uberpriifung nach moglichen Abweichungen innerhalb der einzelnen Generati-

onen.

Altersgruppe Jahrgang 1980 — 1985
Jahrgang 1986 — 1990
Jahrgang 1991 — 1995
Jahrgang 1996 — 2000
Jahrgang 2001 — 2005
Jahrgang 2006 — 2007
Geschlecht Weiblich

Mannlich

Divers

Keine Angaben

Bildungsstand Hochschule / Fachhochschule / Universitét (Tertidrstufe)
Hohere Berufsausbildung (Tertiérstufe)

Gymnasium / Maturitét / Fachmittelschule (Sekundarstufe I1)
Berufliche Grundbildung (Sekundarstufe 11)

Obligatorische Schulbildung (Sekundarstufe 1)

Kein Bildungsabschluss

O O | WINFP| O WD OO W N

Tabelle 9: Antwortvorgabe soziodemografische Auswertungsmerkmale

Der vollstandige Fragebogen ist der Arbeit in Anhang 11.4 beigefugt.
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4.1.3 Pretest quantitative Umfrage

Um die Umfrage sowie die Software auf Qualitat, Anwendbarkeit und Verstandlichkeit
zu prifen, wurde ein Pretest mit vier Personen durchgefiihrt. Zudem wurde sie dem
Hauptreferenten zur Kontrolle vorgelegt. Es sollte sichergestellt werden, dass die Fragen
klar und verstandlich gestellt wurden und die Befragung mit dem erarbeiteten Fragebogen
fehlerfrei durchfuhrbar und auswertbar ist. Aufgrund des Pretests und der Besprechung
mit dem Hauptreferenten wurden kleine Korrekturen oder Prazisierungen der einzelnen

Items vorgenommen.

4.1.4 Durchfihrung quantitative Umfrage

Die Umfrage wurde mit Personen aus den Bezirken | R

(Kanton Zurich, 2020) durchgefuhrt, welche den Generationen Y und Z angehéren. Um
ein aussagekréftiges und verlassliches Bild zu erhalten, wurden zusatzlich zu den beste-
henden Mitarbeitenden der | 2uch externe Vertreter der beiden
Generationen befragt.

Um die bendtigte Teilnehmendenzahl erreichen zu kdnnen, wurde zum einen das person-
liche und berufliche Netzwerk der Autorin genutzt und zum anderen Studien- und Bil-
dungseinrichtungen in den genannten Bezirken angeschrieben und um Verteilung der

Umfrage gebeten.

Gemass der aktuellen Bevolkerungsstatistik (Stand Dezember 2021) des Kantons Ziirich
(Statistisches Amt des Kantons Zurich, 2021), z&hlen die genannten Bezirke aktuell
I 2 den Generationen Y und Z (s. Anhang 11.2). Es mussten mindes-
tens 200 bis 300 Probanden befragt werden, um die benétigte Ricklaufquote zu erreichen.
Um die Validitat sicherzustellen, mussten 150 bis 200 Umfrageergebnisse ausgewertet
werden konnen. Dies entsprache einem Konfidenzniveau von 95% und eine Fehlermarge

von 7 bis 8 % (Berechnung gemass Qualitrics, 2022).

Auf die Befragung von Personen unter 15 Jahren (Jahrgang 2008 und jlinger) wurde be-
wusst verzichtet. Es wurde beflrchtet, dass jingere Personen die gestellten Fragen auf-
grund ihrer mangelnden Erfahrung im Berufsleben noch nicht aussagekréftig beantworten
oder den Fragebogen nicht richtig verstehen und dadurch die Auswertung verféalschen

kdnnten.
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Die quantitative Befragung wurde zwischen dem 27. November 2022 und dem 6. Dezem-
ber 2022 durchgefihrt. In diesem Zeitraum wurde die Befragung von 347 Teilnehmenden

begonnen und davon von 261 Teilnehmenden vollstandig beendet.

4.1.5 Auswertung

Die Datenauswertung und -analyse erfolgte mit IBM SPSS, Version 25. Die Erhebungs-
daten konnten aus der Software Unipark exportiert und in IBM SPSS flr die Auswertung
importiert werden. Die grafische Gestaltung der Ergebnisse wurde mit IBM SPSS und

Excel erstellt.

Fur die Auswertung wurden nur Fragebogen beriicksichtigt, welche vollstandig ausgefullt

und beendet wurden. Unvollstandige Umfrageergebnisse wurden nicht exportiert.

Aufgrund der mehrheitlich fir die Umfrage gewahlten Likert-Skalen, welche mit einer
entsprechenden Codierung (Bsp. 5= «sehr wichtig», 4 = «Eher wichtig» usw.) in Unipark
hinterlegt wurde, konnten die Resultate im SPSS einfach in Zahlenwerte transformiert

und ausgewertet werden.

In einem ersten Schritt wurden die Daten deskriptiv ausgewertet (s. Abschnitt 5.1.1). Es
wurden zu jeder Generation die Mittelwerte inkl. deren Standardabweichung berechnet.
Dadurch konnten die Ergebnisse mess- und vergleichbar gemacht werden. Der hdchste
Wert («sehr wichtig» und «trifft voll und ganz zu») entspricht einem Wert von 5,0. Die-
selben Berechnungen wurden auch fir die Geschlechter, Bildungsstufen und Jahrgange
durchgefuhrt. Ziel dabei war es, mdgliche Unterschiede aufgrund anderer personlicher
Merkmale sichtbar zu machen. Die wichtigsten Erkenntnisse daraus werden in der fol-
genden Auswertung (s. Abschnitt 5.1.3) ebenfalls kurz diskutiert.

Um die Mittelwertunterschiede der beiden Generationen auf deren Signifikanz zu mes-
sen, wurden mittels SPSS t-Tests durchgefiihrt. Wenn gemdss dem Levene-Test der Va-
rianzgleichheit ein signifikanter Unterschied berechnet wurde, wurde der t-Test-Wert fir
ungleiche Varianzen verwendet. Im Falle eines Levene-Signifikanzwertes von mehr als
0,05 (keine signifikanten Unterschiede der Varianzen) wurde der t-Test-Wert «Varianzen

sind gleich» verwendet.

Der Cronbachs Alpha war in der Umfrage nicht relevant, da die Items nicht komplementér

zueinander sind und dadurch nicht das gleiche Konstrukt gemessen wird. Der
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Vollstandigkeit halber wurde Cronbachs Alpha fiir die Uberkategorien dennoch berech-
net und im Anhang 11.5.3 beigelegt.

4.1.6 Zusammensetzung der gewonnenen Stichprobe

67,4% (176) der Teilnehmenden sind weiblich, 30,7% (80) der Teilnehmenden sind
mannlich, 1,9% (5) gaben als Geschlecht divers an oder machten keine Angaben dazu.

Verteilung nach Geschlecht

0.8% _\1-1%

|

= weiblich
= mannlich
= divers

keine Angaben

Abbildung 14: Verteilung Stichprobe - Geschlecht (Eigene Darstellung)

Die Altersverteilung umfasste die Jahrgange 1980 bis 2007. Es zeigt sich, dass 49,5%
(130) der Befragten der Generation Y und 50,2% (131) der Generation Z angehéren. Die
Verteilung zwischen den Generationen Y und Z der Umfrageteilnehmenden ist somit aus-

geglichen.

Verteilung der Jahrgange

10.3% 13.8%

= 1980 - 1985
= 1986 - 1990
= 1991 - 1995

1996 - 2000
= 2001 - 2005
= 2006 - 2007

23.4%
22.2%

16.5% 13.8%

Abbildung 15: Verteilung Stichprobe - Jahrgange (Eigene Darstellung)
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Beziiglich des hochsten Bildungsabschlusses ist die Verteilung nicht ausgeglichen. Wie
die folgende Auflistung zeigt, besitzen 145 einen Abschluss auf Tertiarstufe, 91 auf Se-
kundarstufe Il und 24 (ber einen der Sekundarstufe I. Lediglich ein/e Teilnehmende/r

verfigt Uber keinen der aufgezahlten Bildungsabschlisse.

Hochster Bildungsabschluss

9% 1% m Hochschule / Fachhochschule /
Universitat (Tertiarstufe)

9% = Hohere Berufsausbildung (Tertiarstufe)

Berufliche Grundausbildung
(Sekundarstufe I1)

Gymnasium / Maturitat /
Fachmittelschule (Sekundarstufe Il)

26% = Obligatorische Schulbildung

(Sekundarstufe 1)

m keinen Bildungsabschluss

22%

Abbildung 16: Verteilung Stichprobe - Bildungsabschluss (Eigene Darstellung)

4.1.7 Bereinigung der gewonnenen Stichprobe

Um die Daten auswerten zu kénnen, wurde eine Bereinigung durchgeftihrt. 25 Stichpro-
ben wurden aussortiert, da sie nicht iber den in Kapitel 1.4 vordefinierten Bildungsab-
schluss verfiigen. Fir die weitere Betrachtung der Forschungsdaten wurde deshalb nur
die Teilstichprobe verwendet, welche einen Bildungsabschluss der Sekundarstufe Il oder
hoher vorweist. Sieben weitere Stichproben wurden sicherheitshalber aussortiert, da sie
flr die Umfrage weniger als drei Minuten (weniger als halb so lang wie der Durchschnitt)

benotigt haben und dadurch kein valides Ergebnis gewahrleistet werden konnte.

Im weiteren Verlauf der Auswertung wird von einer Gesamtstichprobe von n=229 ausge-
gangen. Das vorgéangig definierte Konfidenzniveau und die Fehlermarge konnten somit

erreicht werden.

Die Stichprobe setzt sich nach der Bereinigung wie folgt zusammen: 124 Personen
(54,1%) der Stichprobe gehort der Generation Y an, 105 (45.9%) der Generation Z.
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Generationenzusammensetzung

= Generation Y

45.9% m Generation Z

54.1%

Abbildung 17: Generationenzusammensetzung nach Bereinigung der Stichprobe (Eigene Darstellung)
5 ERGEBNISSE DER QUANTITATIVEN ERHEBUNG

Im nachfolgenden Kapitel werden die Ergebnisse der quantitativen Stichprobenerhebung
prasentiert und grafisch dargestellt. Aus Platzgrinden werden primér die am hochsten
bewerteten Items und die interessantesten Ergebnisse im Detail présentiert. Die vollstan-

digen Auswertungen und Ergebnisse befinden sich im Anhang 11.5.

Als Erstes werden die Ergebnisse der quantitativen Erhebung nach Generationen ausge-
wertet. Anschliessend werden einige Auswertungen nach Geschlecht und Bildungsstand

bearbeitet, um diese auf mogliche Auffalligkeiten zu prufen.
5.1 Prasentation und Auswertung der Forschungsergebnisse

5.1.1 Auswertungen nach Generationen

Die Auswertung der Ergebnisse wird in drei Abschnitte unterteilt. Im ersten Abschnitt
werden die Erwartungen und Bedurfnisse ausgewertet. Im zweiten und dritten Abschnitt
werden das Mediennutzungsverhalten und die Informationsquellen der beiden Generati-
onen ausgewertet. Die Ergebnisse werden mit Diagrammen und Tabellen Gbersichtlich
und verstandlich dargestellt.

Erwartungen und Bedirfnisse

Werden alle Erwartungen und Bedirfnisse des ersten Frageblocks (Arbeitgeber, Arbeits-
stelle und Arbeitszeitmodelle) zusammen in eine Rangfolge gebracht, ergibt dies fol-

gende wichtigste Punkte:
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Item Wert Item Wert
1 Angenehmes Arbeitsklima 4.85 Angenehmes Arbeitsklima 4.87
2 Anerkennung und Wertschédtzung 4.64 Anerkennung und Wertschdtzung 4.65
3 Gute Vereinbarkeit Berufs- und 4.53 Angemessene Entléhnung 4.59
Privatleben (Work-Life-Balance)
4 Angemessene Entléhnung 45 Sicherheit der Arbeitsstelle 4.53

Tabelle 10: Ranking Erwartungen / Bedirfnisse - Generationen

Die in der obigen Tabelle aufgefiihrten Items wurden alle mit einem Wert von 4.5 und
hoher bewertet. Mit einem Wert von (ber 4.8 wurde das angenehme Arbeitsklima von
202 Probanden mit «sehr wichtig» und 25 «eher wichtig» bewertet. Lediglich eine Person
gab als Antwort «weder/nochx». Eine weitere Person hat sich einer Antwort enthalten.

Erwartungen / Bediirfnisse

Angenehmes Arbeitsklima

Anerkennung und Wertschatzung
Angemessene Entléhnung

Sicherheit der Arbeitsstelle

Personliche Weiterentwicklungsméglichkeit
Gute Vereinbarkeit Berufs- und Privatleben (WLB)
Interne Karriere-/Weiterentwicklungsmaoglichkeiten
Gute Erreichbarkeit des Unternehmens
Sinnvolle Tatigkeit / etwas bewirken kénnen
Vielseitige / abwechslungsreiche Tatigkeit
Moderner Arbeitsplatz

Image des Unternehmens (Guter Ruf)
Pensumsreduktion bei ver. Lebensumstanden
Wirtschaftliche Situation des Unternehmens
Eigene Ideen einbringen konnen

Klare Abgrenzung Berufs-/Privatleben
Nachhaltigkeit des Unternehmens
Innovatives Unternehmen

Flexible Arbeitszeiten

Flache Hierarchien

Moglichkeit in Teilzeitpensum zu arbeiten
Hybride Arbeitsmodelle (z.B. Homeoffice)
Bekanntheit des Unternehmens

0.00 0.50 1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00 4.50 5.00

B GenerationZ M Generation Y

Abbildung 18: Erwartungen / Bedirfnisse Generation Y und Z (Eigene Darstellung)

Es fallt auf, dass die wichtigsten zwei Erwartungen bei beiden Alterskohorten in etwa
gleich bewertet worden sind. Auch eine angemessene Entléhnung wird von beiden als
ausserst wichtig eingestuft. Fur die Millennials gehort eine gute Work-Life-Balance zu
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den wichtigsten Erwartungskriterien. Bei der Gen Z wird die Sicherheit der Arbeitsstelle
als wichtiges Kriterium beurteilt.

Am wenigsten wichtig ist beiden Generationen die Bekanntheit des Unternehmens. Hier
wurden lediglich Mittelwerte von 2.33 (Gen Y) und 2.3 (Gen Z) erreicht. Auf Abbildung

18 sind alle Bewertungen der weiteren Erwartungskriterien ersichtlich,

Obschon sich die Erwartungskriterien der Generationen stark ahneln, konnten mittels
Mittelwertabweichung einige Unterschiede festgestellt werden. Die Merkmale mit einer
positiven Abweichung zeigen die Kriterien auf, welche fur die Gen Z zentraler sind.
Merkmale mit negativer Abweichung sind fiir die Gen Y bedeutsamer.

Abweichung nach Generationen

Interne Karriere-/Weiterentwicklungsmoglichkeiten |
Sicherheit der Arbeitsstelle |
Moderner Arbeitsplatz ]
Nachhaltigkeit des Unternehmens I
Personliche Weiterentwicklungsmoglichkeit I
Klare Abgrenzung Berufs-/Privatleben I
Angemessene Entlohnung I
Image des Unternehmens (Guter Ruf) I
Anerkennung und Wertschatzung ||
Angenehmes Arbeitsklima |
Innovatives Unternehmen 1
Gute Erreichbarkeit des Unternehmens
Bekanntheit des Unternehmens
Gute Vereinbarkeit Berufs- und Privatleben (WLB)
Wirtschaftliche Situation des Unternehmens
Sinnvolle Tatigkeit / etwas bewirken kénnen
Vielseitige / abwechslungsreiche Tatigkeit
Pensumsreduktion bei ver. Lebensumstanden
Flache Hierarchien
Eigene Ideen einbringen konnen
Moglichkeit in Teilzeitpensum zu arbeiten
Hybride Arbeitsmodelle (z.B. Homeoffice)
Flexible Arbeitszeiten

-0.40 -030 -0.20 -0.10 0.00 0.10 0.20 0.30

Abbildung 19: Abweichungen Erwartungen / Bedlrfnisse - Generationen (Eigene Darstellung)

Die auffallendsten Abweichungen der Generation Y zur Generation Z liegen bei den Ar-
beitszeitmodellen. So scheint es der &lteren Generation wichtiger zu sein, ihre Arbeitszeit
flexibel einzuplanen. Auch die Mdéglichkeit von hybriden Arbeitsmodellen und Arbeiten
in Teilzeitpensen wurde von ihnen als wichtiger bewertet. Die Generation Z hingegen
legen bei Arbeitgebenden mehr Wert auf interne Karriere- und Weiterentwicklungsmaog-
lichkeiten sowie eine sichere Arbeitsstelle.
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Auch wenn Abweichungen vorhanden sind, fallt auf, dass diese zwischen den beiden Al-
terskohorten sehr gering sind. So liegen sie lediglich zwischen einer Mittelwertabwei-
chung von -0.36 und 0.21. Um die Signifikanz der Resultate zu prifen, wurde fir die 5
grossten Abweichungen ein t-Test durchgefiihrt. Gemass dem durchgefiihrten T-Test un-

terscheiden sich zwei der funf Erwartungen und Bedurfnisse signifikant (p <0.05).

Generation Y Generation Z p
) Std. Ab- . Std. Ab- | Sig.

Items Mittelwert | - chung Mittelwert weichung | (2-seitig)
Interne Karriere-/Weiterentwicklungsmdoglichkeiten 4.23 0.745 4.44 0.708 0.028
Sicherheit der Arbeitsstelle (keine/geringe Gefahr von 436 0.702 453 0.636 0.057
Jobverlust)

Maéglichkeit in einem Teilzeitpensum zu arbeiten 3.94 1.181 3.66 1.094 0.074
Hybride Arbeitsmodelle (z.B. Homeoffice) 3.75 1.142 3.47 1.192 0.074
Flexible Arbeitszeiten 4.20 0.826 3.85 1.086 0.007

Tabelle 11: Signifikanz - Abweichungen Erwartungen / Bed(rfnisse - Generationen

Bei den Punkten «Sicherheit der Arbeitsstelle», «Moglichkeit in Teilzeitpensum zu ar-
beiten» und «Hybride Arbeitsmodelle» wurden keine signifikanten Unterschiede der Ge-

nerationen festgestellt (p >0.05).
Mediennutzungsverhalten

Im zweiten Teil der Erhebung wurden die Probanden nach dem Mediennutzungsverhalten

befragt. Zuerst wurden die beruflichen und privaten Kanéle abgefragt.

Mediennutzung beruflich in % - nach Generationen

100.0%
80.0%
60.0%
40.0%

I| II

0.0%
Facebook Instagram Snapchat YouTube TikTok Linkedin  Xing Twitter Andere  Keine

M GenerationY M Generation Z

Abbildung 20: Mediennutzung beruflich - Generationen (Eigene Darstellung)

Als meistgenutzter beruflicher Kanal wurde von beiden Alterskohorten das soziale Netz-
werk LinkedIn angegeben. Im beruflichen Kontext nutzen es rund 58,9% der Gen Y. Bei

der Gen Z sind es gerade einmal 32,4%. Bei ihnen gaben mehr als die Halfte (55,2%) an,
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beruflich keines der aufgefiihrten Medien zu nutzen. Bei den Millennials waren dies nur
28,3%. Rund zwei Drittel von ihnen nutzen die Sozialen Medien somit fur berufliche

Zwecke.

Instagram wurde von den Probanden am zweith&ufigsten gewahlt. Hier waren es im Ver-
gleich zu den Nutzerzahlen von LinkedIn jedoch nur 21,8% (Generation Y) und 11,4%

(Generation Z).

Im privaten Bereich ergab sich ein anderes Bild. Nur drei Probanden gaben an, privat
keinen der aufgefiihrten Kandle zu nutzen. Die Ubrigen 226 Probanden nutzen gemass

Erhebung mindestens einen davon.

Mediennutzung privat in % - nach Generationen

100.0%

80.0%

60.0%

40.0%

20.0% I

.. Hl 0 O - =0 N _

Facebook Instagram Snapchat YouTube TikTok Linkedin  Xing Twitter Andere  Keine

B Generation Y M Generation Z

Abbildung 21: Mediennutzung privat - Generationen (Eigene Darstellung)

Instagram hat mit uber 80% bei beiden Alterskohorten als meistgenutzter Medienkanal
abgeschnitten, gefolgt von der Videoplattform YouTube. Beide Plattformen werden je-
weils von mehr als 78% der Probanden genutzt. Die Nutzerzahlen zwischen den beiden
Generationen unterscheiden sich nur leicht. Klare Unterschiede konnen bei Facebook,
Snapchat, TikTok und LinkedIn festgestellt werden.

Wahrend Facebook und LinkedIn mehrheitlich von der Generation Y genutzt werden,
nutzen Snapchat und TikTok grosstenteils die Angehorigen der jlingeren Generation. Nur

10,5% der Gen Y nutzen diese beiden Kanéle.
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Zusatzlich zu den zur Auswahl gestellten Kanélen wurden noch folgende weitere Kanéle
angegeben:

Berufliche Kanale:  Microsoft Teams, Reddit, WhatsApp
Private Kanéle: Reddit, WhatsApp, BeReal, Telegram, Pinterest

Dass es Unterschiede in der beruflichen und privaten Nutzung der Kanale gibt, zeigen
nicht nur die beiden Grafiken (Abbildung 20 und Abbildung 21), sondern auch die Aus-
wertung der Frage «Mich wirde es storen, auf diesem Kanal Arbeitgeberwerbung oder

Stelleninserate zu sehen.».

Arbeitgeberwerbung / Stelleninserate stérend - Total in %

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Facebook IS 18 22 25
Instagram I S 18 24 T
Snapchat IS D G 12 8 2
YouTube I 7 20 24 |
TikTok I G O 13 15 | m— by S—

Linkedin 1BEBN2 16 I 7 —
Xing RNSH_6 16 I 77—
Twitter IS 22 20 a0

W Trifft voll und ganz zu M Trifft eher zu M teils/teils ® Trifft eher nicht zu W Trifft Gberhaupt nicht zu

Abbildung 22: Arbeitgeberwerbung / Stelleninserate als storend - Total (Eigene Darstellung)

Probanden, welche angaben, die entsprechenden Kanéle zu nutzen, haben bewertet, in-
wiefern sie sich auf den einzelnen Kandlen tber Arbeitgeberwerbung und Stelleninserate
gestort fihlen wirden. Es zeigt sich dabei, dass diese insbesondere auf Kanalen, welche
gemass vorgangiger Auswertung fast ausschliesslich fur private Zwecke genutzt werden,
als storend oder eher storend empfunden wird. Auf beruflichen Netzwerken wie LinkedIn
und Xing dagegen wurde dies erwartungsgemass als weniger storend bewertet. Zwischen

den beiden Generationen ergaben sich hier keine merklichen Unterschiede.
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Informationsquellen Gber potenzielle Arbeitgebende

In der Erhebung wurden die Teilnehmenden gefragt, wo sie sich Uber potenzielle Arbeit-
gebende informieren und welches Format fir Stellenanzeigen und Arbeitgeberwerbung

am ehesten ihre Aufmerksamkeit gewinnt.

Die folgende Abbildung zeigt die Mittelwerte der Ergebnisse beziiglich der Informations-
quelle nach Generationen. Es wird sichtbar, dass sich die Generation Z am haufigsten
uber Suchmaschinen (M = 4.2) und Jobbérsen (M = 4.05) und der Firmenhomepage (M=
3.95) uber Arbeitgebende und Vakanzen informiert. Bei der Generation Y sind es eben-
falls die Jobborsen (M= 4.19), an zweiter Stelle die Suchmaschinen (M= 3.96) und die

Firmenhomepage (M= 3.84), welche zur Informationsbeschaffung genutzt werden.

Informationsquelle Arbeitgebende - Generation

SUChMASChiNEN (GO0gle, BN g UsW. ) e —

Jobbarse (Jobs. ch, INdeed UsW . )
Firmenhomepage / Karriereseite

Bekanntenkreis (Empfehlungen)
Berufliche Netzwerke (LinkedIn, Xing usw.)
Jobmessen / Hochschulmessen

Arbeitgeberbewertungsplattformen (Kununu,...

Social Media (Instagram, Snapchat Usw.) —

Klassische Stellenanzeigen (Zeitungen,...

Andere / Weitere mm

0.00 0.50 1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00 4.50 5.00

HGenZ mGenY

Abbildung 23: Informationsquelle potenzielle Arbeitgebende - Generationen (Eigene Darstellung)

Es gibt zwischen den beiden Alterskohorten jedoch auch klare Abweichungen (s. Abbil-
dung 24). So lag der Mittelwert bei Job- und Hochschulmessen bei der Generation Z um
rund 0.81 Punkte hoher als bei der VVorgangergeneration. Dies konnte darauf zuriickzu-
fuhren sein, dass sich ein grosser Teil der Gen Z noch in Ausbildung befindet und dadurch
vermehrt auf solchen Berufsmessen anzutreffen ist, wéhrend die Gen Y diese bereits ab-
geschlossen hat. Gleichzeitig ist auch eine Abweichung bei den beruflichen Netzwerken
feststellbar. So informiert sich die Generation Y 0Ofters Gber LinkedIn und Co., was sich

mit ihrer erh6hten Nutzung dieser Netzwerke in Verbindung bringen l&sst.
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Abweichung Informationsquelle Generationen

Jobmessen / Hochschulmessen ]
Social Media (Instagram, Snapchat usw.) ]
Suchmaschinen (Google, Bing usw.) ]
Klassische Stellenanzeigen (Zeitungen, Zeitschriften... |
Firmenhomepage / Karriereseite -

Bekanntenkreis (Empfehlungen) |
Arbeitgeberbewertungsplattformen (Kununu,... [
Jobborse (Jobs.ch, indeed usw.) [

Andere / Weitere [

Berufliche Netzwerke (LinkedIn, Xing usw.) ]

-0.80 -0.60 -0.40 -0.20 0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00

Abbildung 24: Abweichungen Informationsquellen - Generationen (Eigene Darstellung)

Die drei auffélligsten Ergebnisse wurden mittels ungepaartem T-Test Uberprift. Alle d

weisen klar einen Wert von unter 0.05 auf und gelten somit als statistisch signifikant.

rei

Generation Y Generation Z p
) Std. Ab- . Std. Ab- | Sig.
Items Mittelwert weichung Mittelwert weichung | (2-seitig)
Job- / Hochschulmessen 1.58 0.837 2.39 1.244 0.000
Social Media (Instagram, Snapchat usw.) 1.78 1.009 217 1.189 0.009
Berufliche Netzwerke (LinkedIn, Xing, usw.) 3.52 1.445 2.92 1.412 0.002

Tabelle 12: Signifikanz - Abweichungen Informationsquellen - Generationen

Beziliglich der Frage, welches Format am ehesten die Aufmerksamkeit der beiden Al-

terskohorten gewinnt, waren die Ergebnisse wider Erwarten sehr ausgeglichen. Am héu-

figsten wurde von beiden Gruppen die Einzelantwort «Bild mit Text» ausgewahlt. Bei

der Generation Y waren dies rund 52,4%, bei der Generation Z immerhin 43,8%. Uber-

raschenderweise folgen die reinen Textformate («ausfihrlicher Text» und «Kurztext»)

vor den beiden Videoformaten («Kurzvideo» und «Video»).

Format Arbeitgeberwerbung/Stellenanzeige - Generationen in %

60.0%
40.0%
20.0%
0.0% - . - - s N - - —
ausfuhrlicher Kurztext Bild mit Text Video Kurzvideo (<20 Sonstiges
Text Sekunden)

M GenerationY ® Generation Z

Abbildung 25: Format Arbeitgeberwerbung/Stellenanzeige - Generationen (Eigene Darstellung)
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Zusatzlich wurden folgende Formate oder Vermerke bezlglich weiteren Format angege-
ben:

e Knackige Headline mit passendem Bild
e Video mit Text

e Format abhéngig von der gewahlten Plattform

5.1.2 Weitere Erkenntnisse aus der quantitativen Erhebung

Zusatzlich zu den Bedurfnissen, Erwartungen und dem Mediennutzungsverhalten wurden
die Probanden nach dem Wechselverhalten der Arbeitsstelle sowie der Zufriedenheit mit

dem Arbeitgebenden und der Arbeitsstelle befragt.

Hier wurden die beiden Alterskohorten als Gesamtheit ausgewertet. Die Einzelergebnisse

sind im Anhang 11.5.4 ersichtlich, unterscheiden sich aber nur marginal.

Alle Generationen

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

e e 20
o irde dos i oder das ancere aventuet amepmen 1NN 4 24 [M1eE
Ich werde die Arbeitsstel\ll\(;:‘or;]iﬁtzth\lz.echseIn, solange ich mich _ 44 20 -
UGS —— e v e—

Ich bin mit meiner aktuellen Arbeitsstelle zufrieden. _ 34 19 -I

Ich bin mit meinem aktuellen Arbeitgebenden zufrieden. _ 35 22 -I

B Trifft voll und ganz zu m Trifft eher zu m teils/teils ® Trifft eher nicht zu m Trifft Gberhaupt nicht zu

Abbildung 26: Stellenwechsel und Zufriedenheit Arbeitsgeber/-stelle (Eigene Darstellung)

53% der Befragten sind trotz passender Arbeitsstelle offen fur Angebote und wiirden das
eine oder das andere annehmen. Ganze 32% der Befragten wirden die Arbeitsstelle sogar
jederzeit wechseln, sollte ein passendes Angebot vorliegen, obwohl sie eine passende Ar-
beitsstelle haben.

66% der Probanden gaben an, dass sie die Arbeitsstelle nicht wechseln wiirden, solange
sie sich wohlfiihlen. Dies spiegelt in etwa die sofortige Wechselwilligkeit aus dem obers-

ten Item.
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160 der Befragten und somit 72,4% gaben an, mit der aktuellen Arbeitsstelle zufrieden

zu sein. Mit dem aktuellen Arbeitgebenden waren es immerhin 154 (69,7%).

5.1.3 Auswertungen nach anderen Gruppenmerkmalen

Um zu Uberprifen, ob bei den Erhebungsresultaten Unterschiede aufgrund anderer Per-
sonenmerkmale vorhanden sind, wurden einige Resultate zusatzlich auf Bildungs- und

Geschlechterebene sowie Jahrgangsgruppen ausgewertet.
Auswertungen nach Bildungsabschluss

Anhnlich wie bei der Auswertung nach Generationen ergaben sich bei den Erwartungen
und Beduirfnisse nach Bildungsstufe wenig markante Abweichungen. Bei der Auswertung

wurden folgende Items am hdchsten bewertet:

Tertiar Sekundar 11
Item Wert Item Wert
1 Angenehmes Arbeitsklima 4.84 Angenehmes Arbeitsklima 49
2 Anerkennung und Wertschétzung 4.62 Anerkennung und Wertschétzung 4.69
3 Angemessene Entléhnung 451 Sicherheit der Arbeitsstelle 4.67
4 Gute Vereinbarkeit Berufs- und 4.49 Angemessene Entléhnung 4.59
Privatleben (Work-Life-Balance)

Tabelle 13: Ranking Erwartungen / Bedlrfnisse - Bildungsstufe

Diese dhneln stark denen der Generationenauswertung. Dies kann unter anderem damit
in Verbindung gebracht werden, dass sich aktuell noch viele Angehdrige der Gen Z in
Ausbildung und somit noch auf der Bildungsstufe Sekundar Il befinden. Die detaillierte

Auswertung befindet sich im Anhang 11.5.6.
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Abweichung Bildungsstufe

Hybride Arbeitsmodelle (z.B. Homeoffice)
Moglichkeit in einem Teilzeitpensum zu arbeiten
Pensumsreduktion bei ver. Lebensumstanden
Flexible Arbeitszeiten

Eigene Ideen einbringen konnen

Interne Karriere-/Weiterentwicklungsmoglichkeiten
Firmenhomepage / Karriereseite

Flache Hierarchien

Personliche Weiterentwicklungsmoglichkeit
Sinnvolle Tatigkeit / etwas bewirken kénnen
Vielseitige / abwechslungsreiche Tatigkeit
Nachhaltigkeit des Unternehmens

Gute Erreichbarkeit des Unternehmens
Moderner Arbeitsplatz

Innovatives Unternehmen

Wirtschaftliche Situation des Unternehmens
Gute Vereinbarkeit Berufs- und Privatleben (WLB)
Angenehmes Arbeitsklima

Anerkennung und Wertschatzung

Angemessene Entléhnung

Image des Unternehmens

Klare Abgrenzung Berufs-/Privatleben

Sicherheit der Arbeitsstelle

-0.50-0.40-0.30-0.20-0.100.00 0.10 0.20 0.30 0.40 0.50 0.60

Abbildung 27: Abweichungen Erwartungen / BedUrfnisse - Bildungsstufe (Eigene Darstellung)

Die Merkmale mit einem positiven Wert gelten fur Personen mit Bildungsabschluss auf

Tertidrstufe als zentraler, Merkmale mit negativer Abweichung fiir Personen mit Bil-

dungsabschluss auf Sekundarstufe I1. Die grossten Abweichungen wurden auch hier ei-

nem t-Test unterzogen. Alle vier Abweichungen sind signifikant.

Generation Y Generation Z p
ltems Mittelwert \?vtglcﬁt?ng Mittelwert \?\/tgib ﬁt?ng S%S?E:n)g
Hybride Arbeitszeitmodelle 3.81 1.114 3.31 1.202 o.goog
Maéglichkeit in einem Teilzeitpensum zu arbeiten 3.94 1.141 3.59 1.133 0.010
Pensumsreduktion bei ver. Lebensumsténden 4.39 0.798 4.11 0.856 0.006
Sicherheit der Arbeitsstelle 4.30 0.714 4.67 0.543 0.000

Tabelle 14: Signifikanz - Abweichungen Erwartungen / Bedurfnisse - Bildungsstufe
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Auswertungen nach Geschlecht

Da lediglich funf Probanden kein Geschlecht oder «divers» angewéhlt haben, wurden nur
die beiden Geschlechter «weiblich» und «mannlich» fir die Analyse beriicksichtigt.

Erwartungen / Bediirfnisse nach Geschlecht

Angenehmes Arbeitsklima

Anerkennung und Wertschatzung

Gute Vereinbarkeit Berufs- und Privatleben (WLB)
Angemessene Entléhnung

Pensumsreduktion bei ver. Lebensumstanden
Sicherheit der Arbeitsstelle

Personliche Weiterentwicklungsmaglichkeit
Sinnvolle Tatigkeit / etwas bewirken kénnen
Vielseitige / abwechslungsreiche Tatigkeit

Gute Erreichbarkeit des Unternehmens

Interne Karriere-/Weiterentwicklungsmaoglichkeiten
Eigene Ideen einbringen konnen

Image des Unternehmens

Wirtschaftliche Situation des Unternehmens
Moderner Arbeitsplatz

Moglichkeit in einem Teilzeitpensum zu arbeiten
Klare Abgrenzung Berufs-/Privatleben

Flexible Arbeitszeiten

Nachhaltigkeit des Unternehmens

Innovatives Unternehmen

Flache Hierarchien

Hybride Arbeitsmodelle (z.B. Homeoffice)

Bekanntheit des Unternehmens

0.00 0.50 1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00 4.50 5.00

B mannlich ® weiblich

Abbildung 28: Erwartungen / Bedurfnisse — Geschlechter (Eigene Darstellung)

Analog zu den Ergebnissen nach Generationen wird auch bei den Geschlechtern das an-
genehme Arbeitsklima sowie die Anerkennung und Wertschatzung am héchsten bewer-
tet. Bei beiden Geschlechtern wird zudem die angemessene Entléhnung und bei den
Frauen die Work-Life-Balance sowie die Moglichkeit zur Pensumsreduktion als hoch be-
wertet. Die Sicherheit der Arbeitsstelle verliert im Vergleich zur Generationenauswertung

an Bedeutung, dies jedoch nur geringfigig.

Bis auf wenige Punkte sind auch hier die Werte relativ &hnlich. Dennoch gibt es merkli-
che Abweichungen, welche in der nachfolgenden Abbildung aufgezeigt werden. Die
Merkmale mit einer positiven Abweichung zeigen die Kriterien auf, welche von den
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weiblichen Probanden als bedeutsamer bewertet worden sind. Merkmale mit negativer

Abweichung wurden von den mannlichen Probanden als bedeutsamer bewertet.

Abweichung nach Geschlecht

Moglichkeit in einem Teilzeitpensum zu arbeiten
Pensumsreduktion bei ver. Lebensumstanden
Gute Vereinbarkeit Berufs- und Privatleben (WLB)
Hybride Arbeitsmodelle (z.B. Homeoffice)

Flache Hierarchien

Angenehmes Arbeitsklima

Nachhaltigkeit des Unternehmens

Anerkennung und Wertschatzung

Eigene Ideen einbringen konnen

Vielseitige / abwechslungsreiche Tatigkeit
Interne Karriere-/Weiterentwicklungsmaoglichkeiten
Sinnvolle Tatigkeit / etwas bewirken kénnen
Gute Erreichbarkeit des Unternehmens

Image des Unternehmens

Personliche Weiterentwicklungsmaglichkeit
Flexible Arbeitszeiten

Sicherheit der Arbeitsstelle

Angemessene Entléhnung

Moderner Arbeitsplatz

Klare Abgrenzung Berufs- und Privatleben
Innovatives Unternehmen

Wirtschaftliche Situation des Unternehmens
Bekanntheit des Unternehmens

-0.40 -0.20 0.00 0.20 040 0.60 0.80 1.00

Abbildung 29: Abweichungen Erwartungen / Bedlrfnisse - Geschlechter (Eigene Darstellung)

Um die Ergebnisse auf deren Signifikanz zu prufen, wurde aufgrund der ungleichen Ge-
schlechterverteilung auf den Mann-Whitney-U-Test zuriickgegriffen. Dieser ermoglicht
die Analyse und Auswertung bei Gruppen, welche nicht normalverteilt sind. Die Haupt-
abweichungen wurden auf ihre Signifikanz getestet. Die vier gréssten Abweichungen

weisen allesamt einen Wert (p) von <0.05 auf. Die Signifikanz ist dadurch gewahrleistet.

weiblich mannlich p
. . Asympt.
Mittlerer . Mittlerer . - .
Items Rang Mittelwert Rang Mittelwert ﬁlgg)n (2-sei-
Maéglichkeit in einem Teilzeitpensum zu arbeiten 123.19 4.07 78.05 3.17 .000
Pensumsreduktion bei verdnderten Lebensumstanden 122.61 4.47 80.98 3.81 .000
G_ute Vereinbarkeit Berufs- und Privatleben (Work- 118.49 459 95 88 498 006
Life-Balance)
Bekanntheit des Unternehmens 105.88 2.24 126.88 252 017

Tabelle 15: Signifikanz - Abweichungen Erwartungen / Bedirfnisse - Geschlechter
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Auswertung nach Jahrgéangen

Bei der Auswertung nach Jahrgangen fiel auf, dass bei allen Jahrgéngen das Arbeitsklima
als wichtigstes Kriterium bewertet wurde, gefolgt von Anerkennung und Wertschatzung.

Als unwichtigstes Kriterium wurde auch hier die Bekanntheit des Unternehmens genannt.

1980 - 1986 - 1991 - 1996 - 2001 - 2006 -
1985 1990 1995 2000 2005 2007
Items Mittelwerte
Angenehmes Arbeitsklima 491 478 4.91 4.85 4.86 4.93
Anerkennung und Wertschatzung 4.66 4.58 4.71 4.65 4.62 4.79
Bekanntheit des Unternehmens 271 2.15 2.24 2.33 231 221

Tabelle 16: Erwartungen / Bedurfnisse - Jahrgénge

Was bei der Analyse jedoch ebenfalls auffiel, ist, dass es auch innerhalb der beiden Ge-

nerationen zu teilweise deutlichen Abweichungen kommt.

So ist beispielsweise die Sicherheit des Arbeitsplatzes fir die jlingsten Probanden (2006—
2007) mit einem Mittelwert von 4.93 eines der beiden wichtigsten Kriterien. Bei den bei-
den Gruppen 2001-2005 und 1996-2000 wurde dies beispielsweise lediglich an vierter
und achter Stelle genannt.

Ein dhnliches Bild zeigt sich beim Item «Mdglichkeit zur Pensumsreduktion bei verén-
derten Lebensumstédnden». Dies wurde bei den Jahrgédngen 1991-1995 deutlich héher be-

wertet als bei den anderen Probanden.

6 DISKUSSION DER ERGEBNISSE

In diesem Kapitel werden die in der Primarerhebung gewonnenen Erkenntnisse (Kapitel
5) mit dem Literaturteil (Kapitel 2) abgeglichen und diskutiert. Der Abgleich der Ergeb-
nisse fokussiert sich primar auf die von den Generationen am hdchsten bewerteten Items

sowie die signifikanten Unterschiede.

6.1 Anspriche und Erwartungen an Arbeitgebende

In der Primé&rerhebung wurden vergleichbare Ergebnisse erzielt, wie diese in bereits be-
stehenden Studien und der Literatur zu finden sind. Angehdrige der Generationen Y und
Z unterscheiden sich dabei nur in einzelnen Punkten voneinander. Viele Anspriche, Be-
dirfnisse und Erwartungen der beiden Alterskohorten sind &hnlich. Auch wenn signifi-
kante Unterschiede zwischen den Generationen feststellbar sind, wurden die in der Erhe-

bung abgefragten Erwartungen und Bedurfnisse an Arbeitgebende und die Arbeitsstelle
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dennoch meist mit &hnlich hohen Werten beurteilt. Grosse Abweichungen oder Unstim-
migkeiten zu den in Abschnitt 2.2.4 analysierten Studien gibt es nicht.

Da der Fokus dieser Arbeit primar auf gut ausgebildeten Fachkraften liegt, wurden zu-
sétzlich zu den Anspriichen nach Generationen auch die Anspriiche nach Bildungsstufe
ausgewertet. Die Ergebnisse unterschieden sich jedoch kaum von denen nach Generatio-
nen. Bei der Auswertung nach Geschlecht zeigten sich hingegen deutlichere Unter-

schiede, welche fiir Unternehmen von Bedeutung sein konnten.

6.1.1 Ubereinstimmende Anspriiche und Erwartungen — Generationen

Wie vorgéngig erwahnt, sind sich die beiden Generationen Y und Z in vielerlei Hinsicht
ahnlich. Nachfolgend werden die Bedurfnisse und Erwartungen erléutert, welche von bei-
den Alterskohorten als wichtigste Punkte beurteilt wurden.

Wie auch in der Mehrheit der analysierten Studien (s. Abschnitt 2.2.4) wurde in der Er-
hebung das angenehme Arbeitsklima von beiden Generationen am hochsten bewertet. So
gaben Uber 99% der Befragten an, dass ein «angenehmes Arbeitsklima» flr sie wichtig
(10,9%) oder sogar sehr wichtig (88,2%) sei. Auch die Auswertung nach Geschlecht und
Bildungsabschluss kam zu einem &hnlich hohen Ergebnis. Somit kann ein angenehmes
Arbeitsklima als wichtigstes Kriterium fir alle Probanden und Personengruppen definiert
werden und ist fir Unternehmen ein absolutes Muss. AulRerdem wird der Softfaktor «An-
erkennung und Wertschatzung» von beiden Generationengruppen mit dem zweithdchsten
Wert beurteilt. Wie erwartet zeigt sich das in der Literatur definierte Streben nach Aner-
kennung und der Wunsch, wahrgenommen zu werden, der Generationen Y (Engelhardt
& Engelhardt, 2019, S. 47) und Z (Mangelsdorf, 2014, S. 21).

Beide genannten Faktoren «Angenehmes Arbeitsklima» und «Anerkennung und Wert-
schatzung» sind als weiche Faktoren zu bezeichnen. Sie bestatigen das in der Literatur
gewonnene Wissen (s. Abschnitt 2.2), dass die beiden Generationen Y und Z mehr Wert
auf personliche Aspekte des Arbeitgebendenangebots als auf Hard Factors (z. B. Salér)
legen und sich nicht ausschliesslich aufgrund des Saldrs fur ein Unternehmen entschei-
den. Fur Unternehmen, welche keine Uberdurchschnittlichen Lohne zahlen kénnen, ist
diese Erkenntnis von grosser Bedeutung. Der Anspruch nach angemessener Entl6hnung
folgt bei beiden Alterskohorten ndmlich erst auf den Platzen drei (Generation Z) und vier
(Generation Y). Nichtsdestotrotz zeigt der hohe Wert der Erhebung, dass eine angemes-

sene Entl6hnung dennoch von beiden Generationen als wichtig bis sehr wichtig erachtet
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wird. Es kann deshalb davon ausgegangen werden, dass ein wertschatzendes und ange-
nehmes Klima langfristig eine unbefriedigende Entléhnung nicht auszugleichen vermag.
Unternehmen sollten daher sicherstellen, dass das Entlohnungssystem durch die beiden
Alterskohorten als transparent und fair wahrgenommen wird, insbesondere, weil gemass
Erhebung 77% der Befragten trotz passender Arbeitsstelle offen flr andere Anstellungs-

angebote sind, diese prifen und gegebenenfalls sogar annehmen wirden.

Mit einem Wert von unter 2.4 wurde die Bekanntheit des Unternehmens bewertet. Diese
scheint fur die Angehdrigen beider Alterskohorten nicht von grosser Bedeutung zu sein.
Es gilt jedoch zu berlicksichtigen, dass das Image des Unternehmens und der damit ver-

bundene gute Ruf des Arbeitgebenden durchaus als wichtig erachtet wird.

6.1.2 Unterschiede bei den Ansprichen und Erwartungen — Generationen

Bei Betrachtung der Abbildung 19 féllt auf, dass einige teils signifikante Unterschiede

zwischen den Erwartungen und Bedurfnissen der Generationen vorhanden sind.

Signifikante Unterschiede im Bezug auf die Anspriiche an Arbeitgebende ergaben sich
bei den internen Karriere- und Weiterentwicklungsmoglichkeiten. Diese sind flr die Ge-
neration Z signifikant wichtiger als fur die Generation Y. Grund dafir kénnte das fortge-
schrittenere Berufsleben der Millennials sein, welches ihnen bereits entsprechende Kar-
riere- und Weiterbildungsmdoglichkeiten ermdglicht haben kénnte. Jedoch ist zu erwéh-
nen, dass auch die Generation Y dieses Kriterium mit einem relativ hohen Wert von 4.23
beurteilt. Trotz signifikantem Unterschied und héherer Bewertung des Kriteriums durch
die jlngere der beiden Generationen, sollten die Karriere- und Weiterentwicklungsmog-
lichkeiten auch bei der Gen Y nicht vernachlassigt werden. Bei ihnen &ussert sich dieser
Wunsch geméss Umfrage jedoch eher mit dem hohen Bedurfnis nach einer sinnvollen
und abwechslungsreichen Tétigkeit, in welcher sie etwas bewirken kénnen. Zum selben
Schluss kommen auch Engelhardt und Engelhardt (2019, S. 32), welche Weiterentwick-
lungsmaoglichkeiten und die Mdglichkeit zur Selbstverwirklichung bei der Generation Y

als wichtigen Punkt bei der Arbeitgebendenwahl definieren.

Einer der grossten Generationenunterschiede, welcher sich auch in der Literatur wieder-
findet (Klaffke, 2014b, S.73ff), ist der Wunsch nach Sicherheit und damit verbunden der
Wunsch nach einer sicheren Arbeitsstelle. Wie es die Literatur bereits vermuten liess, ist
der Wunsch nach Sicherheit bei der jungeren der beiden Generationen hoher als bei der

alteren. Er gehort bei der Gen Z mit einem Mittelwert von 4.53 gemass Erhebung sogar
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zu den Top-5-Bedirfnissen an die Arbeitgebenden. Bei der Generation Y schaffte es die
Sicherheit der Arbeitsstelle trotz Mittelwert von 4.36 gerade einmal auf Rang 11.
Obschon diesbezuglich ein klarer Unterschied erkennbar ist, handelt es sich dennoch

nicht um einen messbar signifikanten Unterschied zwischen den beiden Alterskohorten.

Was in Abbildung 19 ebenfalls auffallt, ist, dass die Millennials mehr Wert auf angepasste
Arbeits- und Arbeitszeitmodelle legen. So sind ihnen flexible Arbeitszeiten signifikant
wichtiger als der Gen Z. Auch die Moglichkeit, in einem Teilzeitpensum oder in hybriden
Arbeitsmodellen zu arbeiten, bewerten sie als wichtiger. Der Wunsch nach einer ausge-
wogenen Work-Life-Balance gehdrt mit einem Mittelwert von 4.53 sogar zu den Top 3
der Anspriiche an Arbeitgebende. Diese Unterschiede kdnnten unter anderem durch das
Alter der Gen Y begrundet werden. Sie befinden sich aktuell teils in einem Alter, in wel-
chem sie eine Familie grinden/gegrindet haben, und dadurch mdglicherweise mehr Wert

auf ihr Privatleben legen.

6.1.3 Auswertung nach Bildungsabschluss

Die Auswertung nach Bildungsebene zeigt, dass sich das Ranking der Erwartungen und
Bedurfnisse nur marginal von dem Ranking nach Generationen unterscheidet. Auch hier
zahlen das angenehme Arbeitsklima sowie die Anerkennung und Wertschatzung zu den
Spitzenreitern. Wahrend beim tieferen Bildungsniveau der Wunsch nach Sicherheit der
Arbeitsstelle zunimmt, wird bei htherem Niveau der Wunsch nach modernen Arbeits-
zeitmodellen grosser. Dies kdnnte mehrere Griinde haben.

Auffallend ist, dass das Ranking auf Tertiérstufe stark dem der Generation Y dhnelt und
das auf Sekundarstufe Il dem der Generation Z. Das kdnnte daran liegen, dass sich die
Mehrheit der Generation Z noch in der Ausbildung befindet und somit mehrheitlich auf
der Sekundarstufe Il vertreten sein wird. Ein weiter Grund, weshalb die Sicherheit der
Arbeitsstelle bei niedrigerem Bildungsniveau an Bedeutung zunimmt, kénnte auch sein,
dass sich diese Probanden aufgrund ihres tieferen Abschlusses und den damit verbunde-

nen geringeren Qualifikationen mehr um einen moglichen Jobverlust sorgen.

6.1.4 Auswertung nach Geschlechtern

Bei der Auswertung der Erwartungen und Bediirfnisse nach Geschlechtern féllt auf, dass
diese in vielen Punkten mit der Auswertung nach Generationen ubereinstimmen. Auch
hier gehdren das angenehme Arbeitsklima sowie Wertschdtzung und Anerkennung zu

den hochstbewerteten Punkten.
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Zwischen den beiden Geschlechtern gibt es jedoch auch klare Abweichungen. Sind sie
bei den Themen Arbeitsklima sowie Anerkennung und Wertschétzung gleicher Meinung,
so unterscheiden sie sich in anderen Punkten merklich. Dies kdnnte in Verbindung mit
den nach wie vor bestehenden Geschlechterrollen gebracht werden. Besonders beziiglich
den Arbeitszeitmodellen sind Unterschiede feststellbar. Weibliche Probanden legen ge-
mass Analyse mehr Wert auf familienfreundliche Arbeitszeitmodelle und Arbeitsumge-
bungen, wahrend mannliche Probanden eher auf die wirtschaftlichen Aspekte achten. Die
passt zu dem in der Schweiz noch weit verbreiteten Familienmodell, bei welchem die
Frau das Arbeitspensum familienbedingt reduziert und der Mann fir die finanzielle Ver-
sorgung der Familie zusténdig ist.

Ahnlich wie bei den verschiedenen Generationen kann eine zielgruppenspezifische An-
sprache bzw. Employer Branding-Massnahmen somit auch bei Geschlechtern Sinn ma-

chen.

6.1.5 Auswertung nach Jahrgang

Wie in der Auswertung nach Jahrgangen festgestellt unterscheiden sich die Anspriiche an
die Arbeitgebenden kaum von denen nach Generationen (s. Abschnitt 5.1.3). Unter den

einzelnen Jahrgangsgruppen sind aber dennoch Unterschiede erkennbar.

So ist der Wunsch nach Mdglichkeit zur Pensumsreduktion bei veranderten Lebensum-
stdnden von den Probanden mit Jahrgang 1991 — 1995 hoher bewertet worden als bei den
anderen Jahrgangen. Dies konnte auch hier darauf zuriickzufiihren sein, dass sich viele
dieser Probanden aktuell in der Phase der Familiengriindung befinden.

Der vergleichsweise hohe Wunsch nach Sicherheit der Arbeitsstelle bei den jlingsten Pro-
banden konnte darauf zuriickzufiihren sein, dass diese erst tber sehr wenig Arbeitserfah-
rung und Knowhow verfiigen und dadurch am Ehesten um ihre Anstellung furchten. Es
lasst sich somit darauf schliessen, dass zuséatzlich zu den Anspriichen aufgrund von Merk-
malen wie Generationenzugehorigkeit, Geschlecht und Bildung das aktuelle Alter bzw.
die aktuelle Lebensphase entscheidend fiir die Bewertung der einzelnen Erwartungskri-

terien sein kann.

6.2 Aufmerksamkeit generieren — Mediennutzungsverhalten

Im intergenerationalen Vergleich fallt auf, dass die Gen Y hé&ufiger als die Gen Z auf

beruflichen Netzwerken anzutreffen ist. So nutzen gerade einmal 44,8% der Gen Z soziale
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Medien fir berufliche Zwecke. Bei der &lteren Generation Y sind es ganze 71,8%. Wird
die private Mediennutzung analysiert, ergibt sich ein anderes Bild: Nur drei Personen
gaben an, privat keine sozialen Netzwerke zu nutzen. Die ibrigen 226 Probanden gaben
an, mindestens eines der erwéhnten sozialen Medien zu nutzen. Dies entspricht rund
98,7% aller Befragten.

6.2.1 Nutzung von beruflichen und privaten sozialen Netzwerken

Als wichtigstes bzw. meistgenutztes berufliches Netzwert gilt laut Analyse der Primérer-
hebung bei beiden Generationen das Netzwerk LinkedIn. Wéhrend es bei der Generation
Y rund 59% nutzen, sind es bei der Generation Z jedoch gerade einmal 33%. Die Nutzer-
zahlen der Generation Z auf beruflichen sozialen Medien liegen somit niedriger als die
uber 40% in der von Latzer (2021, S. 24-25) veroffentlichten Studie. Die Analyse nach
Bildungsstufe ergab, dass LinkedIn von rund 63,5% der Probanden mit (Fach-)Hoch-
schul- oder Universitatsabschluss (oder laufender Ausbildung) genutzt wird. Im Kampf
um gutausgebildete Fachkrafte kann LinkedIn somit eine entscheidende Rolle fiir Unter-
nehmen einnehmen. Im Allgemeinen lasst sich beobachten, dass die Nutzungsrate der
beruflichen sozialen Medien mit abnehmender Bildungsstufe sinkt. Sollen also die Gene-
ration Z und Berufseinsteiger angesprochen werden, sollten alternative Kanale zu Linke-

din gepruft werden.

Wird die private Nutzung der sozialen Netzwerke analysiert, ergibt sich ein anderes Nut-
zungsbild. Bei beiden Alterskohorten ist Instagram das meistgenutzte Netzwerk, gefolgt
von der Videoplattform YouTube. Instagram wird von rund 85,5% der Gen Y und 90,5%
der Gen Z genutzt. Ein intergenerationaler Unterschied l&sst sich bei Facebook, Snapchat
und TikTok feststellen. Wahrend Facebook primdr von der &lteren Generation genutzt
wird, stehen Snapchat und TikTok bei der jiingeren Generation merklich héher im Kurs.

Dies deckt sich mit den in der Theorie gewonnenen Erkenntnissen (s. Abschnitt 2.3).

Auch wenn sich die Mehrheit der beiden Generationen auf den sozialen Netzwerken be-
wegt, ist fur die Présenz der Unternehmen auf Social Media jedoch Vorsicht geboten.
VVon einem grossen Teil der Befragten werden Arbeitgebendenwerbung und Stelleninse-
rate auf den mehrheitlich privat genutzten sozialen Medien namlich als stérend bis sehr
storend empfunden. Eine zu starke oder aufdringliche Présenz konnte fur Unternehmen
somit sogar negative Folgen haben und potenzielle Arbeitnehmende abschrecken. Arbeit-
gebendenwerbung und Stelleninserate sollten auf diesen Medien deshalb eher subtil be-
trieben werden. Hier konnte alternativ zu der klassischen Arbeitgebendenwerbung und
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Inseraten vermehrt auf Kampagnen gesetzt werden, welche von der Zielgruppe nicht als
aktive Werbung wahrgenommen werden, sondern passiv beeinflussen. Kampagnen er-
mdglichen es den Unternehmen geméss Mattmuller und Buschmann (2019, S. 14) zudem,
unter der gewinschten Zielgruppe stellenunabhangige Informationen zu verbreiten und

eine starke und attraktive Employer Brand aufzubauen.

6.2.2 Weitere Kandle und Informationsquellen

Zusétzlich zu den sozialen Netzwerken stehen den Unternehmen diverse weitere Kandle
firs Employer Branding zur Verfligung. Mdchten sich Personen der beiden Generationen
aktiv tber Arbeitgebende informieren, werden gemass Primarerhebung Suchmaschinen,
Jobbdrsen, die Firmenhomepage bzw. Karriereseite sowie der Bekanntenkreis vor den
beruflichen Netzwerken konsultiert. Eine starke Prasenz und aktive Bewirtschaftung auf
diesen Kanale ist deshalb als mindestens genau so wichtiger Erfolgsfaktor im Employer
Branding der Gen Y und Z anzusehen wie LinkedIn. Auch eine positive Bindung zu den
bestehenden und ehemaligen Mitarbeitenden ist von grosser Bedeutung. Mitarbeitende
als Markenbotschafter zu gewinnen, kann fur Unternehmen ein entscheidender Erfolgs-
faktor im Kampf und die bendétigten Fachkrafte sein. Dies gilt insbesondere, da gemass
wissenschaftlichen Untersuchungen (Chikato & Dannhduser, 2020, S. 125) eine person-
liche Empfehlung eine achtmal starkere Wirkung als klassische Werbung hat.

Klassische Arbeitgeberbewertungsplattformen und Stellenanzeigen in Zeitungen werden
gemass Primarerhebung von den beiden Alterskohorten wenig berucksichtigt. Da die Be-
wertungsplattformen laut Kochhan et al. (2022, S. 16) jedoch laufend an Bedeutung zu-
nehmen und das Bild des Unternehmens als Arbeitgeber bei Interessentinnen abrunden,
empfiehlt es sich, dass die eingegangenen Bewertungen von Unternehmen dennoch aktiv
bewirtschaftet werden.

Mdochten Unternehmen Berufseinsteiger und Studienabgénger ansprechen, konnte das
Thema Hochschulmarketing sowie die Prasenz auf Job- und Hochschulmessen interes-
sante Moglichkeiten bieten. Flr Alterskohorten der Generation Y scheinen Job- und
Hochschulmessen jedoch nicht interessant zu sein und kénnen deshalb vernachléssigt

werden.

6.2.3 Beliebte Formate und Endgeréate

Laut Primarerhebung bevorzugt die Mehrheit aller Befragten das Format «Bild mit Text,

wenn es um Arbeitgebendenwerbung und Stellenanzeigen geht. Hier kdnnen Inhalte
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vollstandig und mit passenden Bildern tbermittelt werden. Das Videoformat (Video und
Kurzvideo) wurde von den Probanden mit 17,7% (Gen Y) und 19,3 % (Gen Z) merklich
weniger gewahlt als das kombinierte Bild-/Textformat. Setzen Unternehmen dennoch auf
Videos, sollte, wie bereits durch Hausermann (2017) und Mangelsdorf (2019, S. 8) be-

schrieben, auf Kurzvideos gesetzt werden.

Egal welche Plattform und welches Format gewahlt wird, der Content sollte zwingend
multi-device-fahig sein, da sich die Generation Z gemadss Hesse et al. (2019, S. 73) ber-
wiegend mit dem Smartphone und die Generation Y Uberwiegend mit PC/Laptop und
Smartphone (VuMa, 2021) auf den unterschiedlichen Kanélen und Plattformen bewegt.
Auch die Form des Contents sollte immer auf den entsprechenden Kanal abgestimmt sein,
damit der Inhalt bei der Zielgruppe gut ankommt. Eine attraktive Gestaltung des Inhalts
und ein authentisches Auftreten tragen geméass Kochhan et al. (2022, S. 17-18) einen
wichtigen Teil zu einer positiv wahrgenommenen Arbeitgebendenmarke — der Employer
Brand — bei. Diese wiederum wirkt gemass Mangelsdorf (2019, S. 31-32) zumindest auf

die Gen Z wie ein Magnet.

6.3 Wechselwilligkeit und Zufriedenheit mit Arbeitsstelle/Arbeitgeber

Spannende Erkenntnisse lassen sich aus der Frage nach der Wechselwilligkeit und Offen-
heit gegeniiber anderen Stellenangeboten gewinnen. Rund ein Drittel der Befragten gab
an, dass sie ihre passende Arbeitsstelle bei einem guten Angebot jederzeit wechseln wir-
den. Offen fiir ein passendes Angebot sind geméss Erhebung sogar mehr als die Halfte.
Dies spiegelt sich mit der in Abschnitt 2.2.1 beschriebenen Wechselwilligkeit der Gene-
ration Y und der tiefen Loyalitat der Generation Z in Abschnitt 2.2.2.

Fuhlen sie sich wohl, wiirden rund 66% der Probanden die Stelle nicht wechseln. Dieses
Ergebnis ist wenig erstaunlich, da das Bedurfnis nach einem angenehmen Arbeitsklima
bei der Primérerhebung, wie bereits erwahnt, von beiden Generationen am hdchsten be-
wertet wurde. Fir Unternehmen ist dieses Resultat positiv zu bewerten. Schaffen sie es,
ein Arbeitsumfeld und -klima zu schaffen, in welchem sich die Generationen Y und Z

wohlfuhlen, kann deren hoher Wechselwilligkeit entgegengewirkt werden.

Ein weiterer Vorteil fir Unternehmen kann zudem sein, dass die bestehenden Mitarbei-
tenden das Unternehmen als Arbeitgebenden im Bekanntenkreis weiterempfehlen. Zu-
séatzlich konnte sich das positive Arbeitsklima auch auf das Ranking auf Bewertungsplatt-

formen Ubertragen. Beides trdgt zu dem von beiden Generationen gewiinschten
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authentischen, glaubwirdigen Employer-Branding-Auftritt bei. Es kdnnen dadurch also
zwei wichtige Kandle (Arbeitgeberbewertungsportale und Mitarbeiterempfehlung) des

externen Employer Brandings positiv beeinflusst werden.

7 BEANTWORTUNG DER FORSCHUNGSFRAGEN

In diesem Abschnitt werden die drei Forschungsfragen unter Einbezug der Theorie und
der Ergebnisse aus der Primérerhebung zusammengefasst beantwortet.

7.1 Bedurfnisse und Erwartungen der Generation Y und Z

1. Welche Anspriche und Erwartungen stellen die Generationen Y und Z an ihre zu-

kiinftigen Arbeitgeber?

Die Generationen Y und Z haben hohe Anspriiche und Erwartungen an Arbeitgebende
und ihre Arbeitsstelle. Besonders die Softfactors Angenehmes Arbeitsklima und Aner-
kennung und Wertschatzung haben flr sie hochste Bedeutung. Obschon das Salér nicht
als wichtigstes Bedurfnis angesehen wird, ist eine angemessene und faire Entlohnung

fur beide Alterskohorten ein sehr wichtiges Kriterium bei der Arbeitgeberwahl.

Beide Generationen wollen sich intern weiterentwickeln kénnen. Millennials zeigen die-
ses Bedurfnis insofern, als dass ihnen eine sinnvolle und abwechslungsreiche Tatigkeit
wichtig ist. Sie mochten eine Arbeitsstelle, in der sie etwas bewirken kdnnen. Bei der
Gen Z aussert sich dieser Wunsch aktuell eher mit dem Bedirfnis nach entsprechenden

Karriere- und Weiterentwicklungsmaoglichkeiten.

Millennials hegen zudem den Wunsch nach einer ausgewogenen Work-Life-Balance
und Arbeitszeitmodellen, mit welchen sie dies erreichen kénnen. Dies ist zwar auch fur
die Gen Z wichtig, dennoch ist fiir sie eine sichere Arbeitsstelle aktuell von noch gros-

serer Bedeutung.

7.2 Aufmerksamkeit generieren

2. Wie konnen die Generationen Y und Z auf die | oufmerk-

sam gemacht werden?

Um die Generationen Y und Z auf sich aufmerksam zu machen, bedarf es einer starken
und glaubwirdigen Employer Brand. Um zu lberzeugen, bleiben meist nur wenige

Sekunden. Es bendtigt deshalb eine authentische, unkomplizierte und emotionale

74



Employer Branding fiir die Generationen Y und Z

Arbeitgebendenwerbung sowie eine aktive Bewirtschaftung der Employer-Brandig-Mas-
snahmen im Allgemeinen. Das Bild-/Textformat und Kurzvideos eignen sich dafiir am
besten. Damit die Aufmerksamkeit der Zielgruppe unabhéngig vom genutzten Endgerét
gewonnen werden kann und dieser ansprechend wirkt, muss der Content zwingend multi-

device-fahig sein.

Virtuelle Kanéle bieten sich zum Employer Branding an, da sich die beiden Altersko-
horten mehrheitlich im Netz bewegen. Flr klassische Arbeitgeberwerbung eignet sich das
berufliche soziale Netzwerk LinkedIn, insbesondere bei Fachkréften mit einem hohen
Bildungsniveau. Angehérige der Generation Y sind hier jedoch bedeutend starker vertre-
ten als Angehdrige der Generation Z. Die Prasenz auf den privaten sozialen Medien ist
bei beiden Generationengruppen gleichermassen hoch, sie auf diesen Kanélen zu errei-
chen, ist daher vergleichsweise einfach. Um nicht als stérend wahrgenommen zu werden,
soll im privaten Bereich jedoch von klassischer Arbeitgeberwerbung und Stelleninseraten
abgesehen werden. Hier ist etwas mehr Feingewhl gefragt. Mit Instrumenten wie Kam-
pagnen konnen potenzielle Kandidaten zum Beispiel subtil auf die [N N
Il aufmerksam gemacht werden.

Um die Vielzahl an passiv suchenden Kandidatinnen auf die |
aufmerksam zu machen, eignet sich die aktive Ansprache durch den Arbeitgebenden
selbst oder seine Mitarbeitenden. Da beide Generationen positiv auf Empfehlungen und
Werbung aus dem Bekanntenkreis reagieren, kdnnen aktuelle und ehemalige Mitarbei-
tende mittels Empfehlungsprogramm zur Aufmerksamkeitsgewinnung genutzt werden.
Sie Ubermitteln zudem das von den Generationen gewiinschte glaubwirdige und authen-
tische Bild. Auch von Mitarbeitenden verfasste Erfahrungsberichte und Testimonials
eignen sich dafiir hervorragend. Mitarbeitende kdnnen auf diese Weise als Firmenbot-
schafter genutzt werden.

Fur Studienabgéngerinnen und Berufseinsteigende kdnnen zudem Instrumente aus dem

Hochschulmarketing wie Job- und Hochschulmessebesuche eingesetzt werden.

Sind sie auf das Unternehmen aufmerksam geworden, informieren sie sich tber Such-
maschinen, Jobbdérsen und die Firmenhomepage Uber den Arbeitgebenden. Um die
Aufmerksamkeit dieser Zielgruppe nicht wieder zu verlieren, sollten diese Kanéle tber-
zeugend, aktuell und glaubwiirdig sein. Die aktive Bewirtschaftung dieser Kanéle ist
daher ein Muss im erfolgreichen Employer Branding.
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7.3 Handlungsempfehlungen fir die [

3. Lassen sich aus den gewonnenen Erkenntnissen Handlungsempfehlungen fiir die

I U Steigerung von Attraktivitat und  Sichtbarkeit bei den
Generationen Y und Z ableiten?

Damit die | 2 ch Knftig als attraktive Arbeitgeberin gilt, muss
sichergestellt werden, dass ein angenehmes Arbeitsklima vorhanden ist und von aussen

als solches wahrgenommen wird. Zufriedene Mitarbeitende sind der Schlissel zum Er-

folg. Sie sind einer der wichtigsten Faktoren flr eine glaubwiirdige Employer Brand.

Ein angenehmes Arbeitsklima zu schaffen und dies langfristig sicherzustellen, liegt nur
teilweise in den Handen des Arbeitgebenden. Dennoch gibt es fir Unternehmen diverse
Madglichkeiten, sich aktiv fur ein angenehmes Arbeitsklima einzusetzen, welches im An-
schluss zur Attraktivitatssteigerung gegen innen und aussen genutzt werden kann. Dies
kann der [ | nter anderem durch das Fordern von folgenden Mas-

snahmen gelingen:

¢ Regelmassige gemeinsame Aktivitaten und Anlésse (Erlebnisse schaffen)
e Nahbare und unkomplizierte Kultur (z. B. durchgehende Du-Kultur)
e Erfolge feiern und kommunizieren (Lob und Wertschatzung)

e Abteilungsiibergreifenden Austausch fordern (verbesserte Zusammenarbeit)

Dies sind nur wenige Massnahmen, welche es der | < Moglichen
kdnnen, ein angenehmes und erlebbar positives Arbeitsklima zu schaffen und dieses lang-

fristig aufrecht zu erhalten. Gleichzeitig zur Verbesserung des Arbeitsklimas kann
dadurch auch ein wichtiger Teil der geforderten Anerkennung und Wertschatzung trans-

portiert werden.

Was auf den ersten Blick wie eine Massnahme flr das interne Employer Branding wirkt,
hat auf das externe Employer Branding einen ebenso wichtigen Einfluss. Mitarbeitende
werden dadurch als wichtige Werbetrédger des Unternehmens bzw. ihrer Arbeitgeberin
gewonnen. Sie fordern die Entstehung der geforderten glaubwiirdigen und authentischen
Employer Brand. Ebenso kénnen dadurch Bewertungen auf den bekannten Bewertungs-
plattformen positiv beeinflusst werden. Kultur- und arbeitsklimaférdernde Massnahmen

sollten dadurch eine hohe strategische Bedeutung erlangen.
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Fachkréfte der Generationen Y und Z bewegen sich auf diversen Kanélen und Medien.
Eine «One-Size-Fits-All»-Ldsung gibt es daher weder im Employer Branding noch im
Recruiting. Die | so'!te deshalb je nach gewiinschter Zielgruppe
unterschiedliche Kanale prufen und einsetzen. So kann beispielsweise fiir Fachkrafte mit
hoherem Bildungsstand LinkedIn der richtige Kanal sein, wéhrend fir junge Berufsein-
steigende Social-Media-Kampagnen gewinnbringender sein konnen. Der Auf- und Aus-
bau des Arbeitgeberauftritts auf allen Kandlen ist deshalb zu empfehlen. Aufgrund des
steigenden Fachkraftemangels und der hohen Zahl an passiv suchenden/wechselwilligen
Kandidatinnen ist ausserdem ein Ausbau der aktiven Ansprache im Bereich Recruiting

zu prufen.

Allgemein gilt zu beachten, dass der Content fiir die Generationen Y und Z stets aktuell,
glaubwiirdig und authentisch sein sollte. Es sollen die flr sie wichtigen Werte gegen aus-
sen sichtbar gemacht und aktiv kommuniziert werden. Dadurch kénnen Emotionen und
die Lust, sich detaillierter mit der | U beschaftigen, bei den
beiden Generationen geweckt werden. Ebenfalls muss sichergestellt werden, dass alle In-
halte kanal- und gerateunabhéngig jederzeit und ohne lange Ladezeit mobil abgerufen
werden kénnen. Das Umstellen auf mobile- bzw. multi-device-fahige Inhalte ist deshalb

ein Muss.

8 FAZIT

In Zeiten des demografischen Wandels ist Employer Branding zukinftig nicht mehr nur
ein Instrument, um Liicken zu fiillen, sondern eine wichtige Entscheidungsgrundlage fur
potenzielle Arbeitnehmende. Arbeitgebende missen sich aktiv engagieren, um flr Ta-
lente attraktiv zu sein und zu bleiben. Employer Branding muss in der HR-Abteilung und
in der Unternehmung deshalb einen hohen Stellenwert einnehmen und wird zu einer stra-

tegisch wichtigen Aufgabe.

Um als Unternehmen weiterhin und langfristig erfolgreich sein zu kdénnen, ist es von
grosser Bedeutung, sich regelmassig mit den beruflichen Einstellungen, Anforderungen
und Perspektiven der jungen Generationen, welche in naher Zukunft den Grossteil der
Arbeitnehmenden bilden werden, auseinanderzusetzen und diese zu kennen. Employer
Branding sollte als langfristige Aufgabe betrachtet werden, da meist wenig schnelle Er-
gebnisse daraus resultieren. Es ist ein stetiger Prozess, um langfristig ein Image als at-

traktiver Arbeitgebender aufbauen und halten zu kdnnen. Gleichzeitig mussen die im
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Bereich Employer Branding angewendeten Massnahmen in regelméssigen Abstédnden
uberprift und gegebenenfalls neu ausgerichtet werden. Bringt eine Aktivitat nicht mehr
den erwiinschten Erfolg, soll diese Uberprift und korrigiert werden. Was heute funktio-
niert, kann — in unserer schnelllebigen Zeit — morgen schon wieder Schnee von gestern

sein.

Wie die Primarerhebung gezeigt hat, unterscheiden sich die Bedurfnisse und Anspriche
der Probanden nicht nur aufgrund der Generationenzugehdrigkeit, sondern auch aufgrund
von anderen Personenmerkmalen. Employer Branding-Massnahmen sollten deshalb nicht
nur aufgrund eines einzelnen Personenmerkmals abgeleitet werden, sondern mehrere As-
pekte (Alter, Bildungsstand, Geschlecht usw.) berlicksichtigen. Gleiches gilt auch fur die
Wahl der Medien, welche nicht nur aufgrund eines einzigen Merkmals getroffen werden
sollte. Je nach Zielgruppe und Personalbedarf benétigt es deshalb ein differenziertes Ar-

beitgeberangebot und VVorgehen im Employer Branding.

Zu beachten ist, dass Employer Branding und das Umsetzen entsprechender Massnahmen
finanzielle und zeitliche Ressourcen bendétigt. Unternehmen sollten aufgrund des steigen-
den Fachkréaftemangels jedoch zwingend dazu bereit sein, die bendtigten Ressourcen auf-
zuwenden und gegebenenfalls auszubauen. Unternehmen, welche dieses Investment nicht
tatigen, konnten ansonsten im vorherrschenden «War for Talent» langfristig auf die drin-
gend bendtigten Fachkrafte verzichten missen. Gleichermassen wichtig wie die Gewin-
nung von neuen Fachkraften ist in diesen Zeiten jedoch auch der Erhalt der bestehenden
Mitarbeitenden und deren Knowhow. So bleiben die Mitarbeitenden geméss Primérerhe-
bung in Unternehmen, in welchen sie sich wohlfiihlen und eine wertschatzende Kultur
vorfinden — damit sichern sie langfristig den Erhalt der Wettbewerbsfahigkeit der Unter-

nehmen.

«Wir missen uns an den Gedanken gewohnen, dass Unternehmen weit mehr von ihren
besten Mitarbeitenden abhéangen als die guten Leute vom Unternehmen.» Peter F.
Drucker (1909 — 2005)
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9 AUSBLICK

Mit der Umsetzung der ausgearbeiteten Handlungsempfehlungen sollte es |l o¢-
lingen, auf dem Arbeitsmarkt eine grossere Sichtbarkeit bei den Generationen Y und Z
zu erreichen und ihre Attraktivitat zu steigern. In Zeiten des «War for Talent», welcher
sich aufgrund des demografischen Wandels weiterhin verschéarfen wird, mussen jedoch
weitere Schritte und Investitionen getatigt werden.

Eine Fokussierung auf die Gewinnung von neuen Mitarbeitenden und somit auf das ex-
terne Employer Branding reicht bei Weitem nicht mehr aus (Immerschitt & Stumpf, 2019,
S. 6). Es sollte nicht nur darum gehen, neue Mitarbeitende auf sich aufmerksam zu ma-
chen und fir sich zu gewinnen, sondern auch darum, dass diese im Anschluss im Betrieb
bleiben und langfristig ihren Beitrag zum Unternehmenserfolg leisten wollen. Dies ist
insbesondere darum wichtig, da das interne und externe Employer Branding stark vonei-
nander abhangen (Meyer-Ferreira, 2015, S. 99-101; Rowold, 2013, S. 137) und die Mit-
arbeitenden fur den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens von grosser Bedeutung
sind (Hesse & Mattmdiller, 2019, S. 7).

In einem n&chsten Schritt sollte deshalb zuséatzlich gepriift werden, wie in die bestehenden
Mitarbeitenden investiert werden kann. Es soll sichergestellt werden, dass diese langfris-
tig motiviert und an die Unternehmung gebunden werden kénnen, so dass sie die von der
Unternehmung benotigte Qualitat und Leistung erbringen wollen. Wird diese Investition
nicht getétigt, muss damit gerechnet werden, dass Mitarbeitende auf dem hart umkampf-
ten Arbeitsmarkt abgeworben werden und ihr Humankapital verloren geht (Hesse et al.,
2019, S. 57). Dies ist insbesondere deshalb entscheidend, da die Loyalitat der Generation
Z gemass Studien im Vergleich zu den Vorgangergenerationen gesunken ist und sie Ar-

beitgebende ohne zu zdgern verlassen, wenn diese nicht ihren Erwartungen entsprechen.

Unternehmen missen sich dadurch voraussichtlich auf eine stetig hohe Fluktuation und
deren Folgen einstellen. Da jedoch viele Mitarbeitende zu einem spateren Zeitpunkt wie-
der zu einem ehemaligen Arbeitgebenden zurlickkehren wiirden, kdnnte es fir Unterneh-
men interessant sein, sich zusatzlich zum Employer Branding und Mitarbeitererhalt mit

den Themen Trennungsmanagement und Ehemaligennetzwerk auseinanderzusetzen.

Ebenfalls sollten, um das Risiko eines Personalengpasses zu entscharfen oder diesem ent-
gegenzuwirken, auch andere Personengruppen genauer angeschaut werden. Gemass eines

aktuellen Berichts der SECO spielen é&ltere Arbeitnehmende zur Deckung des
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Fachkraftemangels eine ebenso zentrale Rolle (Staatssekretariat fir Wirtschaft SECO,
2022b). So konnte es eine Mdglichkeit sein, Babyboomer auch uber das Rentenalter hin-
weg weiter zu beschaftigen, um die in der |l benotigten Fachkrafte abzudecken.
Weiter konnten durch die Gestaltung und Einfiihrung von neuen Arbeitszeitmodellen und
noch familienfreundlicheren Arbeitsbedingungen hochqualifizierte Frauen, welche ge-
mass BfS (2022c) rund 50% der Schweizer Bevolkerung ausmachen, fur die |

I Oc\vonnen werden.
Limitation

Diese Arbeit zeigt nicht auf, wie sich die beiden Generationen von den VVorgéngergene-
rationen unterscheidet. Ob es zu den Generationen X und Babyboomer Unterschiede gibt,

kann anhand der Arbeit nicht beurteilt werden.

Ebenfalls ist zu bertcksichtigen, dass die Generation Z (s. Absatz 2.2.2) noch nicht kom-
plett auf dem Arbeitsmarkt angekommen ist und die unter 15-j&hrigen Angehdrigen der
Generation Z in dieser Arbeit nicht berticksichtigt wurden. Es muss deshalb davon aus-
gegangen werden, dass die aus der vorliegenden Arbeit gewonnene Erkenntnisse noch

veranderbar sein konnten.
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11 ANHANG / BEILAGEN

11.1 Fluktuationsrate N
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11.2 Bevolkerungszahlen 2021, nach Bezirken und Alter
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11.3 Mitarbeiterzahlen i — Stand 30.09.2022

Stand 30.09.2022 Frauen Manner Total
Anzahl Mitarbeitende 83 328 411
Kaderfunktionen 7 33 49
Durchschnittliches Dienstalter 9.2 9.3 9.3
Durchschnittsalter aktuell 42.8 45.6 45.0
Durchschnittsalter beim Eintritt 33.6 36.3 35.7
Arbeitspensum Frauen Manner Total
10-30% 4 0 4
40-50% 12 1 13
60— 70 % 10 2 12
80-90 % 11 12 23
100 % 46 313 359
Ausbildungsniveau Frauen Manner Total
Keine Ausbildung 0 10 10
Obligatorische Schule / Matura 16 53 69
Abgeschlossene Berufsausbildung 55 211 266
Hohere Berufsausbildung 5 20 25
Bachelor / Master 7 33 40
Doktorat 0 1 1
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11.4 Fragebogen —empirische Erhebung

28.11.22,17:28 Druckversion
Fragebogen

1 Startseite

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer

Herzlichen Dank, dass du dir die Zeit fur die Beantwortung der nachfolgenden Befragung
nimmst.

Im Rahmen meiner Masterthesis des Studiengangs «Human Capital Management» an der
Zurcher Hochschule fur Angewandte Wissenschaften in Winterthur erforsche ich die
generationenbezogenen Bedirfnisse und Erwartungen der Generationen Y und Z an ihre
(kinftigen) Arbeitgebenden, sowie deren Mediennutzungsverhalten.

Anhand der gewonnenen Erkenntnisse sollen konkrete Handlungsempfehlungen zur Steigerung
der Attraktivitdt und Sichtbarkeit als Arbeitgebende bei den beiden Generationen abgeleitet und
erarbeitet werden kénnen.

Die Befragung dauert ca. 5 - 7 Minuten. Es handelt sich um eine anonyme Umfrage, welche
keine Riickschliisse auf deine Person ermaglicht.

Verfasserin

Geraldine Fehr

Bei Fragen stehe ich dir gerne zur Verfligung.

2 Standardseite

https://ww3.unipark.de/www/print_survey.php?syid=954880&__menu_node=print
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28.11.22, 17:28 Druckversion

Wie wichtig sind dir folgende Punkte bei einem Unternehmen (Arbeitgebenden)?

Bitte kreuze die zutreffende Antwort an.

kann /
. e Eher Uberhaupt  maéchte ich
Sehr wichtig Eher wichtig weder / noch unwichtig  nicht wichtig ikt
beantworten
Image des Unternehmens (Guter Ruf) O O O O O O
Bekanntheit des Unternehmens O O O (] O O
Wirtschaftliche Situation des
Unternehmens o O O O O o
Nachhaltigkeit (6kologische, konomische
und soziale Aspekte) des Unternehmens o O O O O o
Innovatives Unternehmen O O O O O O
Angenehmes Arbeitsklima O O O O O o
Flache Hierarchien O O O O O O
Interne
Karriere-/Weiterentwicklungsmdaglichkeiten ©) ) O O ©) ©)
Moderner Arbeitsplatz O O O O O O
Gute Erreichbarkeit des Unternehmens /
Arbeitsortes O O O O O O
Wie wichtig sind dir folgende Punkte bei einer Arbeitsstelle?
Bitte kreuze die zutreffende Antwort an,
= kann/will ich
Sehr wichtig Eher wichtig weder / noch Eher : pberh_aup_t nicht
unwichtig  nicht wichtig beanioen
Sicherheit der Arbeitsstelle (keine/geringe
Gefahr von Jobverlust) O O O O O O
Angemessene Entldhnung O O O O O O
Sinnvolle Tatigkeit / etwas bewirken
s @ O O @] O O
Vielseitige / abwechslungsreiche Tatigkeit O (&) O ©) O O
Eigene Ideen einbringen kénnen O @ O O O O
Perstnliche Weiterentwicklungsmaoglichkeit O O O O O O
Anerkennung und Wertschatzung O O O O O O
Wie wichtig sind dir folgende Punkte bezlglich Arbeits- / Arbeitszeitmodellen?
Bitte kreuze die zutreffende Antwort an.
" kann/will ich
Sehr wichtig Eher wichtig weder / noch Eher ) pberh_aup_t nicht
unwichtig  nicht wichtig bieanbiarber
Gute Vereinbarkeit Berufs- und Privatleben
(Work-Life-Balance) ) ) O O O )
Klare Abgrenzung/Trennung zwischen
Berufs- und Privatieben O O O O O O
Flexible Arbeitszeiten O O O O O O
Hybride Arbeitsmodelle (z.B. Homeoffice) @) O O ) O O
Maglichkeit in einem Teilzeitpensum zu
arbeiten o O O O O o
Maglichkeit zur Pensumsreduktion bei
veranderten Lebensumstanden O o O O O O

https:/fww3.unipark.de/wwwi/print_survey.php?syid=954880&__menu_node=print
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28.11.22,17:28 Druckversion

Bitte bewerte, inwiefern die untenstehenden Aussagen auf dich zutreffen.

Trifft kann/will ich

Tr|ffta:§IIZund Trifft eher zu  teils / teils ‘;‘.’3}?25’ lberhaupt nicht
g “ ! nicht zu beantworten
Ich habe eine passende Arbeitsstelle,

werde aber zu jeder Zeit eine neue Arbeit

annehmen, wenn ein passendes Angebot O O O O ) O
vorliegt.

Ich habe eine passende Arbeitsstelle, bin

aber offen fir Angebote und wiirde das

eine oder das andere eventuell O O O O O O
akzeptieren.

Ich werde die Arbeitsstelle nicht wechseln, O O O O O O

solange ich mich wohlfiihle.

Ich wiirde wieder zu einem ehemaligen
Arbeitgebenden zuriickkehran, wenn er/sie O O O O O O
ein passendes Angebot hat.

Ich bin mit meiner aktuellen Arbeitsstelle O
zufrieden.
Ich bin mit meinem aktuellen O O O O

Arbeitgebenden zufrieden.

3 Mediennutzungsverhalten

Welche der aufgeflihrten Medien nutzt du privat?

(Mehrfachauswahl méglich)
[] Facebook

['] Instagram

D Snapchat

[] YouTube

[] TikTok

[ LinkedIn

| Xing

] Twitter

[] Andere

[] Keine

https:/fww3.unipark.de/www/print_survey.php?syid=954880&__menu_node=print
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28.11.22,17:28 Druckversion
Welche der aufgeflhrten Medien nutzt du beruflich?

(Mehrfachauswahl maglich)
[] Facebook

D Instagram

|:| Snapchat

[] YouTube

[ TikTok

[] LinkedIn

[ xing

[] Twitter

[] Andere

D Keine

Mich wirde es stéren, auf diesem Kanal Arbeitgeberwerbung oder Stelleninserate zu sehen.

Bitte kreuze die zutreffende Antwort an.

Trfft voll Und 1iien eher zu Teils / Teils ~ TTIITC eher UbgL?upt de Ko
ganz zu hicht:zu nicht zu nicht
Facebook O O @) 9) 0 o)
Instagram o O O O O o
Snapchat O O O O O O
YouTube O O O @) o) O
TikTok O O O O O O
LinkedIn O O (@) @) 0 o)
e O O O O o o
Twitter @) il (® ) e} o)
https:/fww3.unipark.de/www/print_survey php?syid=954880&__menu_node=print 45
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28.11.22,17:28 Druckversion
Wo,/wie informierst du dich Gber potenzielle Arbeitgebende?

Bitte kreuze die zutreffende Antwort an.

Trifft voll und Trifft eher zu Teil / Teils Trifft eher nicht Trifft _uberhaupt
ganz zu 2u nicht zu

Suchmaschinen (Google, Bing usw.) O O O O O
Jobbérse (Jobs.ch, indeed usw.) O O O O O
Firmenhomepage / Karriereseite O O O O O
Klassische Stellenanzeigen (Zeitungen,
Zeitschriften etc.) O o o o o
Berufliche Netzwerke (LinkedIn, Xing usw.) O &) ) Q (@]
Social Media (Instagram, Snapchat usw.) ) O O O O
Jobmessen / Hochschulmessen O O O O O
Arbeitgeberbewertungsplattformen
(Kununu, Glassdoor usw.) O o o ) o
Bekanntenkreis (Empfehlungen) @) @ {2) O D)
Andere / Weitere

(@] O O @] (@)

Welches Format gewinnt fur Stellenanzeigen und Arbeitgeberwerbung am ehesten deine Aufmerksamkeit?

Bitte kreuze die zutreffende Antwort an.
(O ausfiihrlicher Text

O Kurztext

O Bild mit Text

(O Bild chne Text

O video

(O Kurzvideo (<20 Sekunden)

O Sonstiges

4 Personliche Angaben

Altersgruppe
Bitte fulle folgende Angaben zu deiner Person aus,

(O 1980 - 1985
(O 1986 - 1990
(O 1991 - 1995
() 1996 - 2000
(O 2001 - 2005

O 2006 - 2007

https:/fww3.unipark.de/wwwi/print_survey.php?syid=954880&__menu_node=print
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28.11.22, 22:03 Druckversion
Geschlecht

Bitte fllle folger

> Angaben zu deiner Person aus.
(O weiblich

(O mannlich

O divers

(O keine Angaben

Hachster Bildungsabschluss

(laufend oder abgeschlossen)

O Hochschule / Fachhochschule f Universitat (Tertidrstufe)

O Hohere Berufsausbildung (Tertiarstufe)

O Berufliche Grundausbildung (Sekundarstufe II)

O Gymnasium / Maturitat / Fachmittelschule (Sekundarstufe II)
O Obligatorische Schulbildung (Sekundarstufe 1)

() keinen Bildungsabschluss

5 Endseite

Herzlichen Dank!

Du hast mit der Beantwortung des Fragebogens dazu beigetragen, dass die Forschungsfrage
beziiglich Sichtbarkeit und Attraktivitat von Arbeitgebenden bei der Generation Y und Z
beantwortet werden kann.

https:/fww3.unipark.de/wwwi/print_survey.php?syid=954880&__menu_node=print2
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11.5 Detailauswertung empirische Umfrage

11.5.1 Haufigkeitstabellen vor der Bereinigung

Geschlecht
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Pro-
zente
weiblich 176 67.4 67.4 67.4
mannlich 80 30.7 30.7 98.1
Giiltig divers 2 .8 .8 98.9
keine Angaben 3 1.1 1.1 100.0
Gesamt 261 100.0 100.0
Jahrgang
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Pro-
zente
1980 - 1985 36 13.8 13.8 13.8
1986 - 1990 58 22.2 22.2 36.0
1991 - 1995 36 13.8 13.8 49.8
Giiltig 1996 - 2000 43 16.5 16.5 66.3
2001 - 2005 61 234 234 89.7
2006 - 2007 27 10.3 10.3 100.0
Gesamt 261 100.0 100.0
Hochster Bildungsabschluss
Haufigkeit Prozent Glultige Pro-  Kumulierte Pro-
zente zente
Hochschule / Fachhochschule /
Universitat (Tertiarstufe) 87 333 333 33.3
I:lt')here Berufsausbildung (Terti- 58 292 292 55.6
arstufe)
Berufliche Grundausbildung (Se- 68 26.1 26.1 816
kundarstufe II)
Gultig g ; g :
ymnasium / Maturitat / Fachmit-
telschule (Sekundarstufe II) 23 88 88 904
Obligatorische Schulbildung (Se- o 9.2 9.2 99.6
kundarstufe I)
keinen Bildungsabschluss 1 4 A4 100.0
Gesamt 261 100.0 100.0
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11.5.2 Haufigkeitstabellen nach der Bereinigung

Geschlecht
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumlil(iaenrtt: pro-
weiblich 159 69.4 69.4 69.4
mannlich 65 28.4 28.4 97.8
divers 2 9 9 98.7
keine Angaben 3 1.3 1.3 100.0
Gesamt 229 100.0 100.0

Hochster Bildungsabschluss

Haufigkeit Prozent

Glltige Pro- Kumulierte Pro-

zente zente
Hochschule / Fachhochschule /
Universitét (Tertiarstufe) 85 371 871 371
Hohere Berufsausbildung (Tertiar- 57 24.9 24.9 62.0
stufe)
Berufliche Grundausbildung (Se- 64 279 279 90.0
kundarstufe II)
Gymnasium / Maturitat / Fachmit-
telschule (Sekundarstufe I1) 23 10.0 10.0 100.0
Gesamt 229 100.0 100.0
Jahrgang
Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente zente
1980 - 1985 35 15.3 15.3 15.3
1986 - 1990 55 24.0 24.0 39.3
1991 - 1995 34 14.8 14.8 54.1
1996 - 2000 40 17.5 17.5 71.6
2001 - 2005 51 22.3 22.3 93.9
2006 - 2007 14 6.1 6.1 100.0
Gesamt 229 100.0 100.0
Generation
Gultige Pro- Kumulierte Pro-
Haufigkeit Prozent zente zente
Generation Y 124 54.1 54.1 54.1
Generation Z 105 45.9 45.9 100.0
Gesamt 229 100.0 100.0
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11.5.3 Reliabilitatsstatistik — Cronbachs Alpha

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Anzahl der
Alpha Items
Bedurfnisse/Erwartungen Arbeitgeber 597 10
Bedirfnisse/Erwartungen Arbeitsstelle .617 7
Bedirfnisse/Erwartungen Arbeitszeit/-modell .716 6
Fragen beziglich Stellenwechsel (Frage 4) .163 6
Arbeitgeberwerbung / Stelleninserate stérend .908 8
Information potenzielle Arbeitgebende .602 10
11.5.4 Auswertungen nach Generationen
Erwartung / Bedurfnisse an Arbeitgeber
Std.- Standardfehler
Generation N Mittelwert Abweichung des Mittelwertes
Image des Unternehmens Generation Y 124 4.10 .635 .057
(Guter Ruf) Generation Z 105 4.18 .704 .069
Bekanntheit des Unterneh- ~ Generation Y 123 2.33 .826 .075
mens Generation Z 105 2.30 .798 .078
Wirtschaftliche Situation des Generation Y 124 4.21 .713 .064
Unternehmens Generation Z 104 4.14 .781 .077
Nachhaltigkeit (0kologische, Generation Y 124 3.82 711 .064
6konomische und soziale Generation Z 105 3.94 770 .075
Aspekte) des Unternehmens
Innovatives Unternehmen Generation Y 123 3.92 775 .070
Generation Z 97 3.93 711 .072
Angenehmes Arbeitsklima Generation Y 124 4.85 .536 .048
Generation Z 105 4.87 .369 .036
Flache Hierarchien Generation Y 121 3.87 .846 .077
Generation Z 101 3.67 .939 .093
Interne Karriere-/Weiterent-  Generation Y 123 4.23 .745 .067
wicklungsmaglichkeiten Generation Z 104 4.44 .708 .069
Moderner Arbeitsplatz Generation Y 123 4.07 791 .071
Generation Z 104 4.20 .716 .070
Gute Erreichbarkeit des Un-  Generation Y 124 4.38 .750 .067
ternehmens / Arbeitsortes Generation Z 105 4.38 712 .070
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Erwartung / Bedurfnisse an Arbeitsstelle

Std.- Standardfehler

Generation Mittelwert Abweichung des Mittelwertes
Sicherheit der Arbeitsstelle Generation Y 124 4.36 .702 .063
(keine/geringe Gefahr von Generation Z 105 4.53 .636 .062
Jobverlust)
Angemessene Entlohnung Generation Y 124 4.50 .548 .049

Generation Z 105 4.59 .600 .059
Sinnvolle Tatigkeit / etwas Generation Y 124 4.46 .667 .060
bewirken kdnnen Generation Z 103 4.38 .768 .076
Vielseitige / abwechslungs-  Generation Y 124 4.48 .548 .049
reiche Tatigkeit Generation Z 105 4,32 .628 .061
Eigene Ideen einbringen Generation Y 124 4.36 .790 .071
konnen Generation Z 105 4.12 .817 .080
Personliche Weiterentwick-  Generation Y 123 4.39 .622 .056
lungsmdglichkeit Generation Z 105 4.49 574 .056
Anerkennung und Wert- Generation Y 124 4.64 .499 .045
schatzung Generation Z 104 4.65 .553 .054
Erwartung / Bediirfnisse an Arbeitszeitmodelle

Std.- Standardfehler

Generation Mittelwert Abweichung des Mittelwertes
Gute Vereinbarkeit Berufs- ~ Generation Y 124 4.53 .715 .064
und Privatleben (Work-Life-  Generation Z 104 4.48 .668 .066
Balance)
Klare Abgrenzung/Trennung Generation Y 124 4.02 .860 .077
zwischen Berufs- und Privat- Generation Z 104 4.12 .948 .093
leben
Flexible Arbeitszeiten Generation Y 124 4.20 .826 .074

Generation Z 104 3.85 1.086 107
Hybride Arbeitsmodelle (z.B. Generation Y 121 3.75 1.142 .104
Homeoffice) Generation Z 102 3.47 1.192 118
Moglichkeit in einem Teil- Generation Y 124 3.94 1.181 .106
zeitpensum zu arbeiten Generation Z 100 3.66 1.094 .109
Maoglichkeit zur Pensumsre-  Generation Y 124 4.37 .821 .074
duktion bei veranderten Le-  Generation Z 101 4.18 .829 .083

bensumstanden
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Erwartungen / Bedirfnisse — Total

Image des Unternehmens (Guter Ruf)

Bekanntheit des Unternehmens

Wirtschaftliche Situation des Unterneh-

mens

Nachhaltigkeit (6kologische, 6konomi-
sche und soziale Aspekte) des Unter-
nehmens

Innovatives Unternehmen

Angenehmes Arbeitsklima

Flache Hierarchien

Interne Karriere-/Weiterentwicklungs-

maoglichkeiten

Moderner Arbeitsplatz

Gute Erreichbarkeit des Unternehmens

| Arbeitsortes

Sicherheit der Arbeitsstelle (keine/ge-

ringe Gefahr von Jobverlust)

Angemessene Entléhnung

Sinnvolle Tatigkeit / etwas bewirken
kénnen

Vielseitige / abwechslungsreiche Tatig-
keit

Eigene Ideen einbringen kénnen

Personliche Weiterentwicklungsmdog-
lichkeit

Anerkennung und Wertschatzung

Gute Vereinbarkeit Berufs- und Privat-

leben (Work-Life-Balance)

Standard-
Std.-Abwei-  fehler des
Generation N Mittelwert chung Mittelwertes
Generation Y 124 4.10 .635 .057
Generation Z 105 4.18 .704 .069
Generation Y 123 2.33 .826 .075
Generation Z 105 2.30 .798 .078
Generation Y 124 4.21 713 .064
Generation Z 104 4.14 .781 .077
Generation Y 124 3.82 711 .064
Generation Z 105 3.94 770 .075
Generation Y 123 3.92 775 .070
Generation Z 97 3.93 711 .072
Generation Y 124 4.85 .536 .048
Generation Z 105 4.87 .369 .036
Generation Y 121 3.87 .846 .077
Generation Z 101 3.67 .939 .093
Generation Y 123 4.23 745 .067
Generation Z 104 4.44 .708 .069
Generation Y 123 4.07 791 .071
Generation Z 104 4.20 .716 .070
Generation Y 124 4.38 .750 .067
Generation Z 105 4.38 712 .070
Generation Y 124 4.36 .702 .063
Generation Z 105 4.53 .636 .062
Generation Y 124 4.50 .548 .049
Generation Z 105 4.59 .600 .059
Generation Y 124 4.46 .667 .060
Generation Z 103 4.38 .768 .076
Generation Y 124 4.48 .548 .049
Generation Z 105 4.32 .628 .061
Generation Y 124 4.36 .790 .071
Generation Z 105 4.12 .817 .080
Generation Y 123 4.39 .622 .056
Generation Z 105 4.49 574 .056
Generation Y 124 4.64 499 .045
Generation Z 104 4.65 .553 .054
Generation Y 124 4.53 .715 .064
Generation Z 104 4.48 .668 .066
Generation Y 124 4.02 .860 .077
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Klare Abgrenzung/Trennung zwischen Generation Z 104 4.12 .948 .093
Berufs- und Privatleben
Flexible Arbeitszeiten Generation Y 124 4.20 .826 .074
Generation Z 104 3.85 1.086 107
Hybride Arbeitsmodelle (z.B. Home- Generation Y 121 3.75 1.142 .104
office) Generation Z 102 3.47 1.192 118
Maoglichkeit in einem Teilzeitpensum Generation Y 124 3.94 1.181 .106
zu arbeiten Generation Z 100 3.66 1.094 .109
Maoglichkeit zur Pensumsreduktion bei  Generation Y 124 4.37 .821 .074
veranderten Lebensumstanden Generation Z 101 4.18 .829 .083
Stellenwechsel und Zufriedenheit AG und AS
Std.- Standardfehler

Generation N Mittelwert Abweichung des Mittelwertes
Ich habe eine passende Arbeits- Generation Y 123 2.80 1.187 .107
stelle, werde aber zu jeder Zeit eine  Generation Z 96 2.93 1.163 119
neue Arbeit annehmen, wenn ein
passendes Angebot vorliegt.
Ich habe eine passende Arbeits- Generation Y 122 3.34 1.191 .108
stelle, bin aber offen fir Angebote  Generation Z 96 3.33 1.063 .108
und wurde das eine oder das an-
dere eventuell akzeptieren.
Ich werde die Arbeitsstelle nicht Generation Y 124 3.69 1.127 101
wechseln, solange ich mich wohl-  Generation Z 102 3.68 1.016 101
fuhle.
Ich wiirde wieder zu einem ehema- Generation Y 121 3.06 1.404 .128
ligen Arbeitgebenden zurtickkeh-  Generation Z 86 3.21 1.338 144
ren, wenn er/sie ein passendes An-
gebot hat.
Ich bin mit meiner aktuellen Ar- Generation Y 121 4.04 .987 .090
beitsstelle zufrieden. Generation Z 101 3.90 1.136 113
Ich bin mit meinem aktuellen Ar- Generation Y 121 3.87 991 .090
beitgebenden zufrieden. Generation Z 100 4.00 1.054 .105
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Ich habe eine passende Arbeitsstelle, werde aber zu jeder Zeit eine neue Arbeit anneh-

men, wenn ein passendes Angebot vorliegt.

Generation Y

Generation Z

Trifft Uberhaupt nicht zu Anzahl 17 10 27
13.8% 10.4% 12.3%
trifft eher nicht zu Anzahl 39 28 67
31.7% 29.2% 30.6%
teils / teils Anzahl 30 27 57
24.4% 28.1% 26.0%
Trifft eher zu Anzahl 26 21 47
21.1% 21.9% 21.5%
Trifft voll und ganz zu Anzahl 11 10 21
8.9% 10.4% 9.6%
Ich habe eine passende Arbeitsstelle, bin aber offen fir Angebote und wirde das eine
oder das andere eventuell akzeptieren.
Generation Y Generation Z
Trifft Uberhaupt nicht zu Anzahl 10 6 16
8.3% 6.3% 7.4%
trifft eher nicht zu Anzahl 18 16 34
14.9% 16.7% 15.7%
teils / teils Anzahl 28 23 51
23.1% 24.0% 23.5%
Trifft eher zu Anzahl 47 42 89
38.8% 43.8% 41.0%
Trifft voll und ganz zu Anzahl 18 9 27
14.9% 9.4% 12.4%
Ich werde die Arbeitsstelle nicht wechseln, solange ich mich wohlfihle.
Generation Y Generation Z
Trifft Uberhaupt nicht zu Anzahl 6 3 9
4.9% 2.9% 4.0%
trifft eher nicht zu Anzahl 13 10 23
10.6% 9.8% 10.2%
teils / teils Anzahl 18 26 44
14.6% 25.5% 19.6%
Trifft eher zu Anzahl 58 41 99
47.2% 40.2% 44.0%
Trifft voll und ganz zu Anzahl 28 22 50
22.8% 21.6% 22.2%
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Ich wiirde wieder zu einem ehemaligen Arbeitgebenden zurickkehren, wenn er/sie ein
passendes Angebot hat.

Generation Y Generation Z

Trifft Uberhaupt nicht zu Anzahl 22 14 36
18.2% 16.3% 17.4%

trifft eher nicht zu Anzahl 27 11 38
22.3% 12.8% 18.4%

teils / teils Anzahl 16 20 36
13.2% 23.3% 17.4%

Trifft eher zu Anzahl 34 25 59
28.1% 29.1% 28.5%

Trifft voll und ganz zu Anzahl 22 16 38
18.2% 18.6% 18.4%

Ich bin mit meiner aktuellen Arbeitsstelle zufrieden.
Generation Y Generation Z

Trifft Uberhaupt nicht zu Anzahl 2 3 5
1.7% 3.0% 2.3%

trifft eher nicht zu Anzahl 7 8 15
5.8% 8.0% 6.8%

teils / teils Anzahl 23 18 41
19.0% 18.0% 18.6%

Trifft eher zu Anzahl 41 34 75
33.9% 34.0% 33.9%

Trifft voll und ganz zu Anzahl 48 37 85
39.7% 37.0% 38.5%

Ich bin mit meinem aktuellen Arbeitgebenden zufrieden.
Generation Y Generation Z

Trifft Uberhaupt nicht zu Anzahl 3 3 6
2.5% 3.0% 2.7%

trifft eher nicht zu Anzahl 7 6 13
5.8% 6.0% 5.9%

teils / teils Anzahl 29 19 48
24.0% 19.0% 21.7%

Trifft eher zu Anzahl 46 32 78
38.0% 32.0% 35.3%

Trifft voll und ganz zu Anzahl 36 40 76
29.8% 40.0% 34.4%
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Mediennutzung beruflich nach Generationen

Generation Y

Generation Z

Berufliche Medien?

Gesamt

Facebook

Instagram

Snapchat

YouTube

TikTok

LinkedIn

Xing

Twitter

Andere

Keine

Anzahl
Innerhalb Generation%
Anzahl
Innerhalb Generation%
Anzahl
Innerhalb Generation%
Anzahl
Innerhalb Generation%
Anzahl
Innerhalb Generation%
Anzahl
Innerhalb Generation%
Anzahl
Innerhalb Generation%
Anzahl
Innerhalb Generation%
Anzahl
Innerhalb Generation%
Anzahl
Innerhalb Generation%

Anzahl

17
13.7%
27
21.8%

0.0%
15
12.1%

1.6%
73
58.9%

7.3%

2.4%

3.2%

35

28.2%
124

2
1.9%
12
11.4%

1.0%

5.7%

4.8%

34

32.4%

1.9%

1.0%

2.9%

58

55.2%
105

19

39

21

107

11

93

229

Prozentsatze und Gesamtwerte beruhen auf den Befragten.

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1.
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Mediennutzung privat nach Generationen

Generation Y

Generation Z

Private Mediennutzung?

Gesamt

Facebook

Instagram

Snapchat

YouTube

TikTok

LinkedIn

Xing

Twitter

Andere

Keine

Anzahl
Innerhalb Generation%
Anzahl
Innerhalb Generation%
Anzahl
Innerhalb Generation%
Anzahl
Innerhalb Generation%
Anzahl
Innerhalb Generation%
Anzahl
Innerhalb Generation%
Anzahl
Innerhalb Generation%
Anzahl
Innerhalb Generation%
Anzahl
Innerhalb Generation%
Anzahl
Innerhalb Generation%

Anzahl

73
58.9%
106
85.5%
13
10.5%
97
78.2%
13
10.5%
76
61.3%

7.3%

5.6%

0.8%

1.6%
124

19
18.1%
95
90.5%
81
77.1%
83
79.0%
60
57.1%
29
27.6%

1.0%
18
17.1%
16
15.2%

1.0%
105

92

201

94

180

73

105

10

25

17

229

Prozentsatze und Gesamtwerte beruhen auf den Befragten.

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1.

Andere Medien

Beruflich Privat
Kanal Anzahl | Kanal Anzahl
Microsoft Teams 5 Reddit 5
Reddit 1 WhatsApp 5
WhatsApp 1 BeReal 4
Diverses 1 Telegram 1
Pinterest 2
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Information potenzielle Arbeitgebende nach Generationen

Std.-Abwei- Standardfehler

Generation N Mittelwert chung des Mittelwertes
Suchmaschinen (Google, Generation Y 124 3.96 1.212 .109
Bing usw.) Generation Z 105 4.20 .848 .083
Jobborse (Jobs.ch, indeed Generation Y 124 419 1.212 .109
usw.) Generation Z 105 4.05 1.180 115
Firmenhomepage / Karrie- Generation Y 124 3.84 1.122 101
reseite Generation Z 105 3.95 1.243 121
Klassische Stellenanzeigen  Generation Y 124 1.89 1.120 101
(Zeitungen, Zeitschriften Generation Z 105 2.12 1.107 .108
etc.)
Berufliche Netzwerke (Linke- Generation Y 124 3.52 1.445 .130
din, Xing usw.) Generation Z 105 2.92 1.412 .138
Social Media (Instagram, Generation Y 124 1.78 1.009 .091
Snapchat usw.) Generation Z 105 2.17 1.189 116
Jobmessen / Hochschulmes- Generation Y 124 1.58 .837 .075
sen Generation Z 105 2.39 1.244 121
Arbeitgeberbewertungsplatt- Generation Y 124 2.36 1.345 121
formen (Kununu, Glassdoor  Generation Z 105 2.24 1.237 121
usw.)
Bekanntenkreis (Empfehlun- Generation Y 124 3.69 .956 .086
gen) Generation Z 105 3.66 1.017 .099
Andere / Weitere Generation Y 124 .36 1.114 .100

Generation Z 105 .19 .622 .061
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Format Stellenanzeigen & Arbeitgeberwerbung nach Generationen

Generation

Generation Generation

Y Z Gesamt
Einfachauswahl un-  ausfuhrlicher Text Anzahl 18 19 37
tereinander % innerhalb von Ge- 14.5% 18.1% 16.2%
neration
Kurztext Anzahl 17 17 34
% innerhalb von Ge- 13.7% 16.2% 14.8%
neration
Bild mit Text Anzahl 65 46 111
% innerhalb von Ge- 52.4% 43.8% 48.5%
neration
Video Anzahl 6 7 13
% innerhalb von Ge- 4.8% 6.7% 5.7%
neration
Kurzvideo (<20 Se-  Anzahl 16 14 30
kunden) % innerhalb von Ge- 12.9% 13.3% 13.1%
neration
Sonstiges Anzahl 2 2 4
% innerhalb von Ge- 1.6% 1.9% 1.7%
neration
Gesamt Anzahl 124 105 229
% innerhalb von Ge- 100.0% 100.0% 100.0%

neration
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Arbeitgeberwerbung / Stelleninserate stérend nach Generation

Facebook * Generation

Generation
Generation Y Generation Z Gesamt
Facebook Trifft Gberhaupt nicht zu Anzahl 22 16 38
% innerhalb von Generation 22.7% 30.2% 25.3%
trifft eher nicht zu Anzahl 18 15 33
% innerhalb von Generation 18.6% 28.3% 22.0%
teils / teils Anzahl 20 7 27
% innerhalb von Generation 20.6% 13.2% 18.0%
Trifft eher zu Anzahl 15 3 18
% innerhalb von Generation 15.5% 5.7% 12.0%
Trifft voll und ganz zu Anzahl 22 12 34
% innerhalb von Generation 22.7% 22.6% 22.7%
Gesamt Anzahl 97 53 150
% innerhalb von Generation 100.0% 100.0% 100.0%
Instagram * Generation
Generation
Generation Y Generation Z Gesamt
Instagram Trifft Gberhaupt nicht zu Anzahl 19 20 39
% innerhalb von Generation 17.1% 20.4% 18.7%
trifft eher nicht zu Anzahl 25 25 50
% innerhalb von Generation 22.5% 25.5% 23.9%
teils / teils Anzahl 19 19 38
% innerhalb von Generation 17.1% 19.4% 18.2%
Trifft eher zu Anzahl 18 13 31
% innerhalb von Generation 16.2% 13.3% 14.8%
Trifft voll und ganz zu Anzahl 30 21 51
% innerhalb von Generation 27.0% 21.4% 24.4%
Gesamt Anzahl 111 98 209
% innerhalb von Generation 100.0% 100.0% 100.0%
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Snapchat * Generation

Generation
Generation Y Generation Z Gesamt
Snapchat  Trifft iberhaupt nicht zu Anzahl 9 8 17
% innerhalb von Generation 18.4% 8.7% 12.1%
trifft eher nicht zu Anzahl 4 7 11
% innerhalb von Generation 8.2% 7.6% 7.8%
teils / teils Anzahl 2 15 17
% innerhalb von Generation 4.1% 16.3% 12.1%
Trifft eher zu Anzahl 12 24 36
% innerhalb von Generation 24.5% 26.1% 25.5%
Trifft voll und ganz zu Anzahl 22 38 60
% innerhalb von Generation 44.9% 41.3% 42.6%
Gesamt Anzahl 49 92 141
% innerhalb von Generation 100.0% 100.0% 100.0%
YouTube * Generation
Generation
Generation Y Generation Z Gesamt

YouTube  Trifft tberhaupt nicht zu Anzahl 19 17 36
% innerhalb von Generation 17.1% 17.3% 17.2%

trifft eher nicht zu Anzahl 32 19 51

% innerhalb von Generation 28.8% 19.4% 24.4%

teils / teils Anzahl 19 23 42

% innerhalb von Generation 17.1% 23.5% 20.1%

Trifft eher zu Anzahl 17 18 35

% innerhalb von Generation 15.3% 18.4% 16.7%

Trifft voll und ganz zu Anzahl 24 21 45

% innerhalb von Generation 21.6% 21.4% 21.5%

Gesamt Anzahl 111 98 209
% innerhalb von Generation 100.0% 100.0% 100.0%
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TikTok * Generation
Generation

Generation Y Generation Z Gesamt

TikTok  Trifft Uberhaupt nicht zu Anzahl 9 13 22
% innerhalb von Generation 17.3% 17.1% 17.2%

trifft eher nicht zu Anzahl 6 13 19

% innerhalb von Generation 11.5% 17.1% 14.8%

teils / teils Anzahl 4 13 17

% innerhalb von Generation 7.7% 17.1% 13.3%

Trifft eher zu Anzahl 12 12 24

% innerhalb von Generation 23.1% 15.8% 18.8%

Trifft voll und ganz zu Anzahl 21 25 46

% innerhalb von Generation 40.4% 32.9% 35.9%

Gesamt Anzahl 52 76 128
% innerhalb von Generation 100.0% 100.0% 100.0%

LinkedIn * Generation
Generation

Generation Y Generation Z Gesamt

LinkedIn Trifft Gberhaupt nicht zu Anzahl 75 53 128
% innerhalb von Generation 75.8% 77.9% 76.6%

trifft eher nicht zu Anzahl 15 11 26

% innerhalb von Generation 15.2% 16.2% 15.6%

teils / teils Anzahl 3 0 3

% innerhalb von Generation 3.0% 0.0% 1.8%

Trifft eher zu Anzahl 3 2 5

% innerhalb von Generation 3.0% 2.9% 3.0%

Trifft voll und ganz zu Anzahl 3 2 5

% innerhalb von Generation 3.0% 2.9% 3.0%

Gesamt Anzahl 99 68 167
% innerhalb von Generation 100.0% 100.0% 100.0%
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Xing * Generation

Generation
Generation Y Generation Z Gesamt
Xing Trifft Uberhaupt nicht zu Anzahl 38 22 60
% innerhalb von Generation 70.4% 62.9% 67.4%
trifft eher nicht zu Anzahl 9 5 14
% innerhalb von Generation 16.7% 14.3% 15.7%
teils / teils Anzahl 2 3 5
% innerhalb von Generation 3.7% 8.6% 5.6%
Trifft eher zu Anzahl 3 1 4
% innerhalb von Generation 5.6% 2.9% 4.5%
Trifft voll und ganz zu Anzahl 2 4 6
% innerhalb von Generation 3.7% 11.4% 6.7%
Gesamt Anzahl 54 35 89
% innerhalb von Generation 100.0% 100.0% 100.0%
Twitter * Generation
Generation
Generation Y Generation Z Gesamt
Twitter  Trifft Gberhaupt nicht zu Anzahl 9 10 19
% innerhalb von Generation 23.7% 24.4% 24.1%
trifft eher nicht zu Anzahl 9 7 16
% innerhalb von Generation 23.7% 17.1% 20.3%
teils / teils Anzahl 6 11 17
% innerhalb von Generation 15.8% 26.8% 21.5%
Trifft eher zu Anzahl 7 5 12
% innerhalb von Generation 18.4% 12.2% 15.2%
Trifft voll und ganz zu Anzahl 7 8 15
% innerhalb von Generation 18.4% 19.5% 19.0%
Gesamt Anzahl 38 41 79
% innerhalb von Generation 100.0% 100.0% 100.0%
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11.5.5 Auswertungen nach Geschlecht

Erwartungen/Bedlrfnisse nach Geschlecht
Standardfeh-
Std.-Abwei- ler des Mittel-

Geschlecht N Mittelwert chung wertes
Image des Unternehmens (Guter weiblich 159 4.16 .611 .048
Ruf) mannlich 65 4.09 .805 .100
Bekanntheit des Unternehmens  weiblich 158 2.24 .785 .062
mannlich 65 2.52 .868 .108
Wirtschaftliche Situation des Un-  weiblich 158 4.15 767 .061
ternehmens mannlich 65 4.26 713 .088
Nachhaltigkeit (0kologische, 6ko- weiblich 159 3.93 .638 .051
nomische und soziale Aspekte) mannlich 65 3.74 .940 117
des Unternehmens
Innovatives Unternehmen weiblich 152 3.89 724 .059
mannlich 63 3.98 .793 .100
Angenehmes Arbeitsklima weiblich 159 4.92 .265 .021
mannlich 65 4.71 744 .092
Flache Hierarchien weiblich 153 3.84 .862 .070
mannlich 64 3.59 .904 113
Interne Karriere-/Weiterentwick-  weiblich 157 4.35 .697 .056
lungsmaglichkeiten mannlich 65 4.26 .815 101
Moderner Arbeitsplatz weiblich 157 4.11 773 .062
mannlich 65 4.14 726 .090
Gute Erreichbarkeit des Unter- weiblich 159 4.40 .730 .058
nehmens / Arbeitsortes mannlich 65 4.32 .687 .085
Sicherheit der Arbeitsstelle weiblich 159 4.45 .682 .054
(keine/geringe Gefahr von Job- mannlich 65 4.43 .661 .082
verlust)
Angemessene Entléhnung weiblich 159 4.54 571 .045
mannlich 65 4.52 .589 .073
Sinnvolle Tatigkeit / etwas bewir-  weiblich 157 4.44 .728 .058
ken kénnen mannlich 65 4.35 .694 .086
Vielseitige / abwechslungsreiche  weiblich 159 4.43 .579 .046
Tatigkeit mannlich 65 4.32 .615 .076
Eigene Ideen einbringen kénnen  weiblich 159 4.27 .752 .060
mannlich 65 4.15 .939 117
Personliche Weiterentwicklungs-  weiblich 158 4.45 .582 .046
moglichkeit mannlich 65 4.38 .654 .081
Anerkennung und Wertschéatzung weiblich 158 4.70 .501 .040
mannlich 65 451 .562 .070
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Gute Vereinbarkeit Berufs- und weiblich 159 4.59 .608 .048
Privatleben (Work-Life-Balance)  mannlich 64 4.28 .845 .106
Klare Abgrenzung/Trennung zwi- weiblich 158 4.04 .869 .069
schen Berufs- und Privatleben mannlich 65 4.12 .910 113
Flexible Arbeitszeiten weiblich 158 4.04 .944 .075

mannlich 65 4.00 1.046 .130
Hybride Arbeitsmodelle (z.B. weiblich 154 3.68 1.107 .089
Homeoffice) mannlich 64 3.42 1.307 .163
Maoglichkeit in einem Teilzeitpen- weiblich 155 4.07 1.007 .081
sum zu arbeiten mannlich 64 3.17 1.254 157
Maoglichkeit zur Pensumsreduk-  weiblich 156 4.47 .657 .053
tion bei verénderten Lebensum-  mannlich 64 3.81 1.022 .128
standen
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11.5.6 Auswertungen nach Bildungsabschluss

Erwartungen / Bedurfnisse nach Bildungsabschluss

Std.-Abwei- Standardfehler
Bildungsstufe N Mittelwert chung des Mittelwertes
Image des Unternehmens Tertiar 142 4.11 .592 .050
(Guter Ruf) Sekundar I 87 4.20 775 .083
Bekanntheit des Unterneh-  Tertiar 141 2.32 .822 .069
mens Sekundar I 87 2.32 .800 .086
Wirtschaftliche Situation des  Tertiar 142 4.17 .734 .062
Unternehmens Sekundar Il 86 4.20 764 .082
Nachhaltigkeit (6kologische, Tertiar 142 3.88 .709 .060
6konomische und soziale Sekundar Il 87 3.87 .790 .085
Aspekte) des Unternehmens
Innovatives Unternehmen Tertiar 141 3.91 779 .066
Sekundar Il 79 3.94 .686 .077
Angenehmes Arbeitsklima Tertiar 142 4.84 .528 .044
Sekundar Il 87 4.90 .342 .037
Flache Hierarchien Tertiar 140 3.81 .894 .076
Sekundar Il 82 3.72 .893 .099
Interne Karriere-/Weiterent-  Tertiar 141 4.37 .659 .056
wicklungsmaglichkeiten Sekundar |1 86 4.26 843 .091
Moderner Arbeitsplatz Tertiar 141 4.13 .755 .064
Sekundar Il 86 4.14 769 .083
Gute Erreichbarkeit des Un-  Tertiar 142 4.38 712 .060
ternehmens / Arbeitsortes Sekundar Il 87 4.38 .766 .082
Sicherheit der Arbeitsstelle  Tertiar 142 4.30 714 .060
(keine/geringe Gefahrvon  Sekundar II 87 4.67 543 .058
Jobverlust)
Angemessene Entléhnung Tertiar 142 4.51 .568 .048
Sekundar Il 87 4.59 .582 .062
Sinnvolle Tatigkeit / etwas Tertiar 142 4.45 .669 .056
bewirken konnen Sekundar Il 85 4.38 .786 .085
Vielseitige / abwechslungs-  Tertiar 142 4.43 .551 .046
reiche Tatigkeit Sekundar Il 87 4.37 .649 .070
Eigene Ideen einbringen Tertiar 142 4.33 .769 .065
konnen Sekundar Il 87 4.13 .860 .092
Personliche Weiterentwick- ~ Tertiar 141 4.47 .580 .049
lungsmaoglichkeit Sekundar I 87 4.38 .633 .068
Anerkennung und Wert- Tertiar 142 4.62 .502 .042
schatzung Sekundar Il 86 4.69 .559 .060
Tertiar 142 4.49 732 .061
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Gute Vereinbarkeit Berufs- Sekundar I 86 4.53 .627 .068
und Privatleben (Work-Life-
Balance)
Klare Abgrenzung/Trennung  Tertiar 142 3.99 .867 .073
zwischen Berufs- und Privat- Sekundar |1 86 4.20 .943 102
leben
Flexible Arbeitszeiten Tertiér 142 4.13 917 .077
Sekundar Il 86 3.88 1.034 111
Hybride Arbeitsmodelle (z.B. Tertiar 139 3.81 1.114 .094
Homeoffice) Sekundar Il 84 3.31 1.202 131
Maoglichkeit in einem Teil- Tertiar 142 3.94 1.141 .096
zeitpensum zu arbeiten Sekundar Il 82 3.59 1.133 125
Mdglichkeit zur Pensumsre-  Tertiar 142 4.39 .798 .067
duktion bei veranderten Le-  Sekundar |1 83 4.11 .856 .094
bensumstanden
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11.5.7 Auswertungen nach Jahrgangen

Erwartungen / Bedlrfnisse nach Jahrgangen

Mittelwert
Jahrgang

1980 - 1986 - 1991 - 1996- 2001- 2006 - Insge-

1985 1990 1995 2000 2005 2007 samt
Image des Unternehmens (Guter Ruf) 406 4.05 424 415 416 4.36 4.14
Bekanntheit des Unternehmens 271 215 224 233 231 221 232
Wirtschaftliche Situation des Unternehmens 434 424 403 413 414 423 418
Nachhaltigkeit (6kologische, 6konomische 4.06 3.65 3.85 4.10 3.84 386 3.88
und soziale Aspekte) des Unternehmens
Innovatives Unternehmen 400 376 409 408 389 355 392
Angenehmes Arbeitsklima 491 4.78 491 485 486 4.93 4.86
Flache Hierarchien 371 393 394 387 348 382 378
Interne Karriere-/Weiterentwicklungsmaglich- 411 424 432 4.58 438 4.29 4.33
keiten
Moderner Arbeitsplatz 406 413 400 423 416 429 4.13
Gute Erreichbarkeit des Unternehmens / Ar- 443 438 432 425 445 450 4.38
beitsortes
Sicherheit der Arbeitsstelle (keine/geringe 437 436 435 440 453 493 444
Gefahr von Jobverlust)
Angemessene Entléhnung 443 455 4.50 4.52 459 4.79 4.54
Sinnvolle Tatigkeit / etwas bewirken kdnnen 449 456 4.26 4.52 420 457 4.42
Vielseitige / abwechslungsreiche Tatigkeit 443 451 447 440 424 443 441
Eigene Ideen einbringen kénnen 446 431 4.35 4.35 3.98 4.00 4.25
Persdnliche Weiterentwicklungsmdglichkeit 431 441 444 460 441 443 4.43
Anerkennung und Wertschatzung 466  4.58 4.71 465 4.62 4.79 4.64
Gute Vereinbarkeit Berufs- und Privatleben 466  4.45 4.53 455 441 454 4.51
(Work-Life-Balance)
Klare Abgrenzung/Trennung zwischen Be- 4.29 3.78 4.15 400 414 436 4.07
rufs- und Privatleben
Flexible Arbeitszeiten 440 4.04 4.26 3.75 3.96 3.71 4.04
Hybride Arbeitsmodelle (z.B. Homeoffice) 3.69 3.72 3.87 3.56 3.39 3.50 3.62
Maoglichkeit in einem Teilzeitpensum zu ar- 3.91 3.82 4.15 3.88 3.59 3.18 3.81
beiten
Maoglichkeit zur Pensumsreduktion bei veréan- 423 431 4.62 428 412 4.09 4.28

derten Lebensumstanden
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