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Abstract

Zielsetzung dieser Bachelorthesis war es herauszufinden, mithilfe welcher Massnahmen die
Ovivo Switzerland AG ihre Zielgruppe zur Besetzung offener Stellen im Bereich Software- und
Automation-Engineering erfolgreich ansprechen und sich bei dieser als attraktiven
Anstellungsbetrieb positionieren kann. Basierend auf der Sichtung von Literaturwerken, einer
quantitativen Befragung, zwei qualitativen Expert/innen-Interviews mit HR-Vertreterinnen
sowie einer Analyse der Karrierewebseite und zweier Stelleninserate der Auftraggeberschaft
wurden entsprechende Handlungsempfehlungen erarbeitet. Wie sich zeigte, sollten zwecks
Employer Branding und Ausschreibung offener Positionen nach wie vor Stellenanzeigen sowie
die Karrierewebseite zum Einsatz kommen, allerdings besteht Optimierungspotenzial
hinsichtlich deren Ausgestaltung. Die zusétzliche Einfuhrung eines Mitarbeitenden-
empfehlungs-Programms und verstarkte Nutzung von LinkedIn erscheinen vielversprechend.
Da der Werbung mit Attraktivitatsfaktoren eine grosse Bedeutung zukommt, sollten diese in

den Stelleninseraten sowie auf der Karrierewebseite deutlicher hervorgehoben werden.
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1 Einleitung und Fragestellung

Seit geraumer Zeit sinkt die Geburtenzahl und genigt somit nicht fir den Ersatz der
Elterngeneration, parallel dazu steigt die durchschnittliche Lebenserwartung (Ruthus, 2013).
Infolge des dadurch initilerten demografischen Wandels in den westlichen Industrienationen
verandert sich nicht nur die Altersstruktur der Bevélkerung; bedingt durch das Ausscheiden
der geburtenstarken Jahrgange aus dem  Arbeitsmarkt sowie  Nachriicken
geburtenschwécherer Jahrgdnge resultiert ebenso eine Alterung der Belegschaften, ein
Ruckgang der Anzahl Erwerbstétiger und folglich ein massiver Ersatzbedarf (Faour & Heinze,
2013; Kirchgeorg & Miiller, 2013; Klaffke, 2014a; Klinger & Winkler, 2013; Rohrlack, 2019;
Ruthus, 2013). Die Konsequenzen dieses Wandels ben zunehmenden Einfluss auf den
europaischen Arbeitsmarkt aus und die Gewinnung von Talenten stellt Arbeitgebende vor eine
zentrale Herausforderung (Kels, Gurtner & Scherrer, 2016; Kirchgeorg & Mduller, 2013;
Sommer, 2018). In der Schweiz wurde in den letzten Jahren gemass dem Bundesamt fir
Statistik von vielen Unternehmen — insbesondere fur Positionen in den Bereichen der
Mathematik, Informatik, Naturwissenschaften und Technik (MINT) — eine erhebliche
Diskrepanz an Fachpersonal beklagt (Koller & Meffre, 2013). Anlasslich des
Generationenwechsels auf dem Arbeitsmarkt fragen sich zahlreiche Organisationen, wie die
Zielgruppe der stark umkampften jungen Fachkrafte erfolgreich angeworben werden kann
(Ruthus, 2014).

Auch die als Auftraggeberschaft fungierende Ovivo Switzerland AG bemerkte in der
Vergangenheit, dass die Suche nach passenden Bewerbenden zur Besetzung offener Stellen
im technischen Bereich — vorwiegend Ingenieurprofile der Informatik und Automation — eine
anspruchsvolle Aufgabe darstellt. Urspriinglich wurden gezielt Fachkrafte mit langjahriger
Berufserfahrung fir diese Funktionen akquiriert, wobei sich einige Schwierigkeiten
offenbarten. Einerseits erweist sich diese Zielgruppe gemass den Erfahrungen der
Projektpartnerschaft bei der Stellenauswahl als fordernd und andererseits verfliigen deren
Mitglieder in der Regel Uber spezifisches Fachwissen und eingeubte Arbeitsablaufe aus
vorherigen Arbeitstatigkeiten, die Uber viele Jahre verinnerlicht wurden. Wie sich zeigte, kann
dies die Bereitschaft und den Willen zum Erlernen neuen Fachwissens beeintrachtigen, was
bei der Ovivo Switzerland AG aufgrund ihrer Nischentatigkeit jedoch ein wichtiges Erfordernis
darstellt. Infolgedessen wurde die Zielgruppe auf Hochschulabsolvent/innen ausgeweitet und
es zeigte sich prompt, dass diese — besonders diejenigen der Generation Y — offen fir das
Erlernen neuen Spezialwissens sind und rasch eingearbeitet werden konnen. Der
Generationenbegriff wird im nachfolgenden Kapitel genauer erlautert. Zur Gewinnung dieser

Zielgruppe wurde bis anhin keine explizite Strategie erarbeitet. Vorerst stellt sich die
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nachstehende Frage, deren Beantwortung zugleich das Hauptziel der vorliegenden

Bachelorthesis bildet:

Mithilfe welcher Massnahmen kann die Ovivo Switzerland AG die Zielgruppe der zu
besetzenden Positionen im Bereich Software- und Automation-Engineering erfolgreich

ansprechen und sich bei dieser als attraktiven Anstellungsbetrieb positionieren?

Auf Wunsch der Auftraggeberschaft soll die Optimierung der vorhandenen Stellenanzeigen im
Fokus des Projekts stehen. Dies stellt einen sinnvollen Schritt dar, da die Stellenanzeige nicht
nur den ersten Eindruck steuert, welcher bei potenziellen Bewerbenden hinterlassen wird,
sondern auch als bedeutendes Instrument beim Anwerben von Fachkraften zum Einsatz
kommt (Blackman, 2006; Lévy-Tddter, 2017). Da dieser traditionelle, eher passive Ansatz der
Personalgewinnung heutzutage bei einigen Profilen an sein Limit stésst (Trost, 2012), werden
weitere Massnahmen und Kandle zur Positionierung bei sowie Ansprache von

Zielgruppenangehorigen untersucht.
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2 Theoretische Grundlagen

In diesem Kapitel erfolgt eine Beschreibung der Zielgruppe, eine Definition des Begriffs
Personalmarketing und es werden Instrumente sowie Kanéle der aktiven und passiven
Bewerbenden-Ansprache vorgestellt. Abschliessend wird der aktuelle Forschungsstand
aufgezeigt.

2.1 Die Zielgruppe

In diesem Kapitel finden sich neben einer Abgrenzung der Zielgruppe Ausflihrungen zu deren
Stellung auf dem heutigen Arbeitsmarkt.

2.1.1 Eine Abgrenzung

Die im Fokus stehende Zielgruppe besteht aus Hochschulabsolvent/innen der Studienfacher
Automation, Chemieingenieurwesen und -technik, Elektrotechnik, Elektronik, Fertigungs- und
Produktionstechnik, (technische) Informatik, Ingenieurinformatik, Informationstechnik,
Lernbereich Technik, Maschinenbau, Maschineningenieurwesen, Mechatronik,
Systemtechnik und -wissenschaften sowie Verfahrenstechnik, die dem tibergeordneten MINT-
Bereich zugeordnet werden kdnnen (Lake, 2015; Mangel an MINT-Fachkraften, 2010).
Innerhalb dieser Zielgruppe stellen insbhesondere Angehdrige der Generation Y aufgrund ihrer
durch die Auftraggeberschaft erkannten Lernfahigkeit und -bereitschaft interessante

Kandidat/innen dar.

Mit dem Generationenbegriff werden Gesellschaftsgruppen bezeichnet, deren Angehdrige
wahrend derselben Geburtsperiode zur Welt kamen; infolgedessen wuchsen sie unter
denselben historischen und sozio-kulturellen Rahmenbedingungen auf, weshalb sie pragende
Ereignisse im Verlauf ihres Kindes- und Jugendalters teilen (Mannheim, 1928). Es wird
angenommen, dass das in friihen Jahren Erlebte eine wichtige Rolle beim Formen von
Einstellungen, dem Verhaltensrepertoire, Praferenzen und Werten spielt (Klaffke & Parment,
2011; Ruthus, 2013). Die Differenzierung von Personen hinsichtlich ihres Denkens und
Handelns sollte aber nicht ausschliesslich auf Basis der Generationenzugehdérigkeit, sondern
auch unter der Berticksichtigung weiterer — zum Beispiel kultureller oder sozio6konomischer —
Faktoren vorgenommen werden (Klaffke, 2014a; Ruthus, 2013, 2014). Denn
~selbstverstandlich haben sich Werte und Einstellungen zum Leben, zur Arbeit und zum
Konsum nicht am zeitlichen Trennungspunkt zwischen zwei Generation schlagartig gedndert*
(Klaffke, 20144, S. 10).
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Die Bezeichnung Generation Y wurde 1993 erstmalig in einem Fachartikel benutzt (Ad Age,
1993, zitiert nach Klaffke, 2014c, S. 59) und schliesst in alphabetischer Reihenfolge an die
vorherige Generation X an (Klaffke & Parment, 2011). In den darauffolgenden Jahren kamen
weitere Titel wie ,Millenials®, ,Digital Natives®, ,Gen Y* oder ,Net Generation“ hinzu
(Einramhof-Florian, 2017, S. 58). In aktuellen Literaturwerken sind unterschiedliche
altersbedingte Abgrenzungen der Generationen anzutreffen (Klaffke 2014a; Ruthus, 2014). In
Anlehnung an Depta, Gies und Weddig-Gerbes (2017) oder auch Ruthus (2013, 2014) werden
Individuen mit Geburtsjahrgdngen von 1980 bis 2000 der Generation Y zugeordnet.
Bdckenholt, Frohne, Eikenbusch und Belch (2015) oder Klaffke (2014c) setzen die Obergrenze
hingegen beim Jahrgang 1995 an. In der vorliegenden Arbeit wird erstere Eingrenzung der
Jahrgange von 1980 bis und mit 2000 favorisiert, bei der die jungsten als Angehdrige der
Generation Y geltenden Personen gerade das 21. Lebensjahr erreicht haben oder noch dieses
Jahr erreichen werden, da dies — gemass Eigenerfahrung der Autorin — keinen
ungewdhnlichen Zeitpunkt zum Absolvieren eines Hochschulstudiums darstellt. Da die
Generationenzugehdrigkeit kein scharfes Abgrenzungskriterium der Zielgruppe darstellt, wird
auf eine ausfuhrlichere Definition der Gen Y oder eine Beschreibung anderer Generationen

verzichtet.

2.1.2 Stellung auf dem Arbeitsmarkt

Infolge der demografischen Entwicklungen wird die Anzahl der Hochschulabsolvent/innen trotz
prozentualen Anstiegs des Bevdlkerungsanteils mit Hochschulabschluss aufgrund der
gesamthaft abnehmenden Erwerbsbevolkerung sinken (Kirchgeorg & Miller, 2013; Stock-
Homburg & Gross, 2019). Dies fiihrt in der Folge dazu, dass das Angebot an qualifiziertem
Nachwuchspersonal knapp wird; der Arbeitgebendenmarkt wandelt sich zu einem
Arbeitnehmendenmarkt, in welchem sich Unternehmen um Talente bewerben und nicht mehr
umgekehrt (Kirchgeorg & Miller, 2013; Ruthus, 2013, 2014; Schurk, 2013; Stock-Homburg &
Gross, 2019). Uberdurchschnittlich Begabte — sogenannte High Potentials (Kirchgeorg &
Mdaller, 2013) — befinden sich heutzutage in der komfortablen Position, zwischen
verschiedenen Stellenofferten wahlen zu kénnen (Rohrlack, 2019; Ruthus, 2013, 2014).

In der Schweiz kann seit 1950 ein zunehmender Mangel an MINT-Fachpersonal verzeichnet
werden, der insbesondere im Informatik- und Technikbereich stark ausgepréagt ist (Koller &
Meffre, 2013; Mangel an MINT-Fachkraften, 2010) und in Deutschland zeichnet sich ,laut
Angaben der Bundesagentur fur Arbeit ... der starkste Fachkréaftemangel in der technischen
Branche im Bereich der Informatik, Energie-, Mechatronik- und Automatisierungstechnik® ab,
so Sommer (2018, S. 7). Diese Entwicklungen sind langst bekannt, weshalb mit verschiedenen

Massnahmen  wie  Lohnsteigerungen  versucht wird, dem  Fachkréftemangel
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entgegenzusteuern (Mangel an MINT-Fachkréaften, 2010). Auch in den Ingenieurberufen
herrscht eine Diskrepanz zwischen dem Angebot und der Nachfrage an qualifizierten
Nachwuchskraften (Lake, 2015; Sommer, 2018). Zugleich treten die Millenials in die
Arbeitswelt und werden hier langerfristig vorherrschen (Faour & Heinze, 2013). Da sie andere
Werte und Praferenzen als ihre Vorgangergenerationen an den Tag legen, sollten die
traditionellen Strategien der Personalgewinnung revidiert werden (Faour & Heinze, 2013;
Klaffke, 2014c; Ruthus, 2013, 2014). Vor dem Hintergrund des demografischen Wandels ist
es fur Organisationen fundamental, sich den Herausforderungen des modifizierten
Arbeitsmarkts zu stellen und zielgruppenspezifische Strategien zu entwerfen, um im Wettstreit
um qualifiziertes Personal — auch War for Talent genannt — in den kommenden Jahren
bestehen zu kdnnen (Gsponer, 2001; Kirchgeorg & Mdller, 2013; Otto & Remdisch, 2015;
Ruthus, 2013, 2014).

2.2 Personalmarketing

In diesem Kapitel werden neben dem Begriff des Personalmarketings zwei Bestandteile davon
— die Arbeitgebendenattraktivitét sowie das Employer Branding — behandelt.

2.2.1 Definition

Anlasslich der Konsequenzen des demografischen Wandels steigt die Notwendigkeit zum
Einsatz professioneller, strategischer Personalmarketing-Massnahmen (Mdller, 2017; Stock-
Homburg & Gross, 2019). Unter Marketing ist ,die konsequente Ausrichtung aller
Unternehmensaktivitditen auf den Markt® (Redler, 2012, S. 1) zu verstehen. Das
Personalmarketing beschaftigt sich unter anderem mit der Frage, wie Arbeitgebende sich auf
dem Arbeitsmarkt positionieren kdnnen, um die personalpolitischen Ziele der Organisation zu
erfillen (Kirchgeorg & Mdller, 2013). Im Zentrum stehen die Bedirfnisse einer externen
Zielgruppe, bestehend aus potenziellen sowie ehemaligen Arbeithnehmenden, und einer
internen Zielgruppe, bestehend aus den aktuellen Mitarbeitenden (Gsponer, 2001; Kirchgeorg
& Miller, 2013; Rohrlack, 2019). Sich bei der Zielgruppe glaubwirdig und attraktiv zu
positionieren und zugleich vorteilhaft von Konkurrenzbetrieben abzuheben, stellen
Hauptaufgaben des Personalmarketings dar (Buttgen & Kissel, 2013; Kirchgeorg & Mdller,
2013). Kirchgeorg und Muller (2013) sowie Rohrlack (2019) nennen die nachstehenden drei

Punkte als Hauptfunktionen des Personalmarketings:
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» Profilierung: Vor dem Hintergrund des allgegenwartigen Kampfs um Fachpersonal
hat das Personalmarketing eine Profilierungsfunktion zu erfillen, damit die externen
und internen Zielgruppen Kenntnis Uber das Werteversprechen des Unternehmens
erlangen und um sich somit einen Wettbewerbsvorteil bei der Attraktion externen

Personals verschaffen zu kdnnen.

» Akquisition: Basierend auf der Profilierungsfunktion erfolgt die Akquisitionsfunktion,
welche beinhaltet, den Bekanntheitsgrad bei den externen Zielgruppen zu steigern

sowie eine Bewerbungsabsicht zu erzeugen.

» Motivation: Nicht zuletzt soll auch eine Motivationsfunktion erfillt werden, indem die
Bedurfnisse  der internen  Zielgruppe angemessen  berlcksichtigt  und
Werteversprechen eingeldst werden, um deren Motivation und Engagement
gegeniuber dem Anstellungsbetrieb zu erhéhen und sie langfristig zu binden.

2.2.2 Arbeitgebendenattraktivitat

Im Fokus der Personalmarketing-Strategie eines Unternehmens sollte laut Lohaus, Rietz und
Haase (2013) die Vermittlung der Attraktivitatsfaktoren von Arbeitgebenden stehen. Der
Ausdruck Arbeitgebendenattraktivitat bezieht sich darauf, inwiefern Arbeithehmende einen
Anstellungsbetrieb als ansprechenden Arbeitsplatz einstufen (Ehrhart & Ziegert, 2005). In
Anbetracht des War for Talent nimmt die Bedeutung der wahrgenommenen Attraktivitat von
Arbeitgebenden aus Sicht potenzieller Bewerbender zu (Buttgen & Kissel, 2013; Ehrhart &
Ziegert, 2005; Elving, Westhoff, Meeusen & Schoonderbeek, 2013; Rohrlack, 2019; Ruthus,
2014). Im Kampf um High Potentials kdbnnen Unternehmen nur bestehen, wenn es ihnen
gelingt, sich auf dem Bewerbendenmarkt erfolgreich als attraktive Arbeitgebende zu
positionieren (Gurtner & Kels, 2016; Sommer, 2018). Unternehmen werden dann als attraktive
Arbeitsplatze eingestuft, wenn deren Eigenschaften und Leistungen als Arbeitgebende
anziehend auf Bewerbende wirken und diese damit rechnen kénnen, dass im Falle einer
Anstellung ihren berufsbezogenen Erwartungen entsprochen wird (Rohrlack, 2019). Deshalb
ist es notwendig, sich als Arbeitgeber/in mit den Anforderungen der Zielgruppe
auseinanderzusetzen (Klaffke, 2014c; Lohaus et al., 2013; Rohrlack, 2019). Daruber hinaus
stellt sich die Frage, wie Attraktivitatsfaktoren adaquat in die Kommunikationsstrategien zur
Personalbeschaffung implementiert werden kénnen (Elving et al., 2013). Arbeitgebenden
stehen — insbesondere im Zuge der Digitalisierung — vollig neue Kommunikationsformen zur
Verfugung, um sich auf dem Bewerbendenmarkt zu positionieren (Elving et al., 2013; Lévy-
Todter, 2017).
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2.2.3 Employer Branding

Auch das Employer Branding gewinnt vor dem Hintergrund der demografischen Entwicklungen
erheblich an Relevanz (Elving et al, 2013; Ruthus, 2013). Als Instrument des
Personalmarketings kann es einen taktischen Vorteil bei der Gewinnung von High Potentials
verschaffen (Blttgen & Kissel, 2013; Elving et al., 2013; Kirchgeorg & Miiller, 2013; Lévy-
Todter, 2017; Ruthus, 2013, 2014; Volker, 2018). Der Begriff wurde von Ambler und Barrow
im Jahre 1996 gepréagt und das Employer Branding umfasst jegliche Aktivitaten, durch welche
der Aufbau und die Implementierung einer Uberzeugenden Employer Brand — zu Deutsch
Arbeitgebendenmarke — gefordert wird (Backhaus, 2004; Bittgen & Kissel, 2013; Elving et al.,
2013; Rohrlack, 2019). Die Aufgabe besteht darin, als Anstellungsbetrieb eine
unverwechselbare ldentitat zu schaffen und diese ,in den Kopfen der relevanten Zielgruppe
als Employer Brand zu verankern® (Kirchgeorg & Miller, 2013, S. 84). Im Kern stehen
Attraktivitatsmerkmale, welche in Form eines Nutzenversprechens prasentiert werden und mit
denen sich Arbeitgebende von Konkurrenzbetrieben abzuheben versuchen (Rohrlack, 2019;
Trost, 2012). Der Grundgedanke liegt nahe am traditionellen Markenfilhrungsansatz, bei dem
ein Unternehmen versucht, verglichen mit Konkurrenzunternehmen als Anbieter/in
zielgruppenspezifischer Produkte und Dienstleistungen, eine tberlegene Position zu erlangen
(Buttgen & Kissel, 2013). So stehen auch beim Employer Branding eine Marktanalyse — in
diesem Fall die des Arbeitsmarkis — sowie die Entwicklung adaquater Methoden zur
Attraktivitatssteigerung der Organisation aus Zielgruppenperspektive im Mittelpunkt (Rohrlack,
2019). FiUr angepriesene Vorzige sollen konkrete Belege wie Erfahrungen von
Mitarbeitenden, Beschreibungen umgesetzter Projekte oder packende Anekdoten vorgebracht

und mithilfe von Visualisierungen untermauert werden (Knabenreich, 2017; Trost, 2012).

Employer Branding beinhaltet neben der Werbung mit Attraktivitdtsfaktoren die Anziehung
potenzieller Bewerbender durch deren Wahrnehmung des Arbeitgebenden-Images einerseits
sowie des Person-Organisation-Fit (P-O-Fit) andererseits (Chapman, Uggerslev, Carroll,
Piasentin & Jones, 2005). Ein P-O-Fit tritt auf, wenn Arbeitnehmende &hnliche Eigenschaften,
Werte und Ziele wie Arbeitgebende haben und somit eine Kongruenz zwischen Individuum
und Unternehmen entsteht (Cable & Edwards, 2004; Elving et al., 2013). Sponheuer (2010)
definiert das Arbeitgebenden-lmage als ,das in der Psyche potenzieller, aktueller und
ehemaliger Mitarbeiter[/innen] fest verankerte, verdichtete, wertende Vorstellungsbild von
einem Unternehmen in seiner Funktion als Arbeitgeber[/in]* (S. 27). Die Anziehungskraft von
Arbeitgebenden steigt, wenn sie einen positiven Ruf ausstrahlen, wobei ein hoher
Bekanntheitsgrad den Grundstein zur Etablierung eines Arbeitgebenden-Images darstellt
(Kirchgeorg & Mdller, 2013).
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Kanale und Massnahmen des Employer Branding

Inhalte der Employer Brand kénnen in Form von Texten, Videos und Bildern vermittelt werden
und dazu dienen, sich bei Kandidat/innen in gewtinschter Weise darzustellen (Bernauer, 2019;
Rohrlack, 2019; Schmitz, 2019). Arbeitgebenden stehen gerade unter Berlicksichtigung der
technologischen Entwicklungen der jlngsten Vergangenheit unzéhlige Kommunikations-
Instrumente und -Kanale zur Verfigung (Lohaus et al., 2013; Rohrlack, 2019). Aufgrund der
Popularitat des Internets als Recherchetool — insbesondere bei der Net Generation — empfiehlt
sich die Verbreitung der Arbeitgebendenmarke tber einen starken Internetauftritt (Ruthus,
2013, 2014).

Zur grossen Bandbreite an Moglichkeiten des Employer Branding im Internet zéahlen zum
Beispiel die Veroffentlichung von Werbeanzeigen und -spots, die Aufschaltung von
Stellenanzeigen auf der firmeneigenen Webseite oder auf Online-Jobbdrsen sowie Inhalte auf
der Unternehmens- und Karrierewebseite (Gsponer, 2001; Rohrlack, 2019; Ruthus, 2013).
Oftmals findet sich an Hochschulen neben einem physischen auch ein digitales Anschlagbrett,
uber welches Werbemassnahmen erfolgen kénnen (Gsponer, 2001). Weiterfuhrend kdnnen
sich Arbeitssuchende auf Bewertungsportalen wie Kununu oder Glassdoor, auf denen aktuelle
und ehemalige Mitarbeitende aber auch Bewerbende die Arbeitgebenden bewerten, Uber
ebendiese informieren (Bernauer, 2019; Ruthus, 2013; Stock-Homburg & Gross, 2019). Einen
weiteren, vermehrt fokussierten Kanal des Employer Branding im Internet stellen soziale
Medien beziehungsweise Social Media dar (Blttgen & Kissel, 2013). Mit dem Begriff der
sozialen Medien ist eine ,Gesamtheit digitaler Medien ..., bei denen Nutzer[/innen] interaktiv
kommunizieren und durch Partizipation bei der inhaltlichen Gestaltung eine aktive und zentrale
Rolle spielen® (Buttgen & Kissel, 2013, S. 109) gemeint. Integriert in eine systematische
Employer Branding-Strategie konnen diese einen bedeutenden Beitrag zur Steigerung der
Arbeitgebendenattraktivitat und Besetzung vakanter Stellen leisten (Blttgen & Kissel, 2013;
Klinger & Winkler, 2013).

Auch Empfehlungen aus dem personlichen Umfeld von Stellensuchenden konnen die
Wahrnehmung der Arbeitgebendenattraktivitat beeinflussen und werden als glaubwirdig
eingestuft (Bernauer, 2019; Kirchgeorg & Mdller, 2013; Ruthus, 2013). Weiterfihrend sind
direkte Erfahrungen und Kontakte insbesondere fir High Potentials bedeutsam, um sich einen
Eindruck von Arbeitgebenden zu verschaffen (Ruthus, 2013). Solche direkten Begegnungen
kénnen im Rahmen von Unternehmensprasentationen und -besichtigungen, der Teilnahme an
Hochschul-, Fach- und Jobmessen, Seminaren, Fach- sowie Gastvortragen, Hochschul-
Sponsoring und der Vergabe von Praktikumsstellen, Projekt- und Abschlussarbeiten sowie
Stipendien erfolgen (Enaux, 2019; Gsponer, 2001; Kirchgeorg & Miiller, 2013; Lohaus et al.,
2013; Pralle, 2016; Rohrlack, 2019; Ruthus, 2013; Stock-Homburg & Gross, 2019; Stoll, 2020;
Wenderdel, 2009).

M. Augstburger Bachelorthesis 2021 8



“ w Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Angewandte Psychologie

Nicht zuletzt konnen Werbemassnahmen Uber Printmedien wie Plakate oder
(Fach-)Zeitschriften an die Zielgruppe herangetragen werden (Gsponer, 2001; Krings, 2017),
wobei die Aufschaltung von Printanzeigen allein gemass Klinger und Winkler (2013) langst
nicht mehr genigt, um hinreichend Bewerbende fir offene Stellen begeistern zu kdnnen.

Arbeitgebende sollten sich nicht nur fragen, welches die adaquaten Positionierungsinhalte
sind, sondern auch, Uber welche Wege diese idealerweise an die Zielgruppe vermittelt werden
(Bittgen & Kissel, 2013; Kirchgeorg & Muller, 2013; Klinger & Winkler, 2013). MINT-Fachkrafte
konsultieren zur Informationsbeschaffung Uber Arbeitgebende laut Kels et al. (2016)
beispielsweise hauptsachlich ihr personliches Netzwerk, aber auch Online-Jobbérsen und die

Unternehmenswebseite stellen haufig genutzte Kanéle dar.

2.3 Passive und aktive Bewerbenden-Ansprache

In diesem Kapitel werden passive und aktive Kanale der Bewerbenden-Ansprache im
Personalgewinnungs-Prozess beleuchtet. Im Fokus der passiven Ansprache stehen
Stellenanzeigen sowie die Karrierewebseite, bei den aktiven Suchstrategien werden
Mitarbeitendenempfehlungs-Programme, die Kooperation mit Hochschulen sowie die
Teilnahme an Hochschul-, Fach- und Jobmessen beschrieben. Dem Einsatz sozialer Medien
zwecks Personalgewinnung wird ein separates Kapitel gewidmet, da diese sowohl zur aktiven

als auch passiven Ansprache genutzt werden (Stock-Homburg & Gross, 2019).

2.3.1 Passive Ansprache

Da verschiedenen Studien zufolge die Karrierewebseite und Stellenanzeigen aus Sicht von
Bewerbenden zu den beliebtesten Kanalen der Informationsbeschaffung tber Arbeitgebende
gehdren (Knabenreich, 2017; Petry, Schreckenbach & Knabenreich, 2018; Pralle, 2016;
Patter, 2015; Rohrlack, 2019; Sorg, 2017) und demnach einen entscheidenden Part bei der
passiven Personalgewinnung zu spielen scheinen, werden die beiden Kanéale nachfolgend

beschrieben.

2.3.1.1 Stellenanzeigen

Auf dem klassischen Weg der Personalgewinnung, welcher auch Post and Pray genannt wird,
schreiben Unternehmen offene Stellen aus und warten anschliessend auf den Eingang von
Bewerbungen (Rohrlack, 2019; Trost, 2012). Diese Methode der Personalgewinnung gilt als
vakanzfokussierte Vorgehensweise, da der Rekrutierungsprozess erst dann initiiert wird, wenn

bereits eine Vakanz besteht (Rohrlack, 2019; Trost, 2012). ,Die Platzierung von vakanten
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Positionen auf der eigenen Unternehmenswebsite sowie auf Online-Stellenbdrsen ist
mittlerweile Standard und stellt aus Unternehmenssicht das beste Kosten-Nutzen-Verhaltnis
dar* (Klinger & Winkler, 2013, S. 110). Hentschel und Horvath (2015) bezeichnen die
Stellenanzeige gar als das womdglich bedeutendste Instrument der Personalrekrutierung. Um
mithilfe von Stellenanzeigen passendes Personal anzuwerben, wird in der Anzeige ein
Wunschprofil angegeben, welches in der Regel neben dem erforderlichen Bildungsniveau
sowie dem vorausgesetzten Ausmass und Art der Arbeitserfahrung eine Reihe personlicher
Merkmale umfasst, die Bewerbende mitbringen sollten (Born & Taris, 2010).

Als entscheidendes Instrument im Rekrutierungsprozess sollen Jobinserate Kandidat/innen
nicht nur als Informationsquelle bei der Entscheidung fuir oder gegen eine Bewerbung dienen,
sondern diese zugleich vom Stellenangebot Uberzeugen (Blackman, 2006; Hentschel &
Horvath, 2015; Krings, 2017; Nielsen, Luttermann & Lévy-Tddter, 2017). Die Aufgabe der
Unternehmen besteht darin, mit den Inhalten ihrer Stellenanzeigen die Neugier passender
Jobanwarter/innen zu wecken, diese auf emotionaler Ebene anzusprechen und sie zu einer
Bewerbung zu animieren (Backhaus, 2004; Blackman, 2006; Krings, 2017). Die Inserate
kdnnen sowohl Uber digitale Plattformen wie Online-Jobbérsen, die Unternehmenswebseite
oder Social Media-Profile als auch Uber klassische Kandle wie Printmedien verdffentlich
werden (Knabenreich, 2017; Krings, 2017; Nielsen et al., 2017), wobei die klassischen Kanale

laut Krings (2017) an Bedeutung verlieren.

2.3.1.2 Karrierewebseite

Knabenreich (2017) beschreibt die Karriereseite als ,Herzstiick in der Personalgewinnung®
und ,Zuhause im Personalmarketing” (S. 127). Bei der Karriereseite handelt es sich um einen
Bereich der Unternehmenswebseite, der gezielt zur Prasentation des Unternehmens als
Arbeitgeber/in, Aufschaltung von Stelleninseraten und Bereitstellung von Informationen
genutzt wird (Knabenreich, 2017; Stock-Homburg & Gross, 2019). Sie stellt einen effektiven,
gunstigen und vielgenutzten Kanal zur Personalgewinnung dar, auf welchem
Stellensuchenden zum Beispiel Informationen Uber offene Jobs, die Unternehmenskultur,
Karriere- sowie Entwicklungsmoglichkeiten und die Organisationswerte bereitgestellt werden
konnen (Bernauer, 2019; Gsponer, 2001; Hentschel & Horvath, 2015; Knabenreich, 2017;
Pralle, 2016; Ruthus, 2013). ,Hier finden die umworbenen Zielgruppen im Idealfall umfassende
Informationen Uber den [oder die] Arbeitgeber[/in] — und somit die Antwort auf die Frage,
warum sich der Aufwand fir eine Bewerbung tberhaupt lohnt* (Knabenreich, 2017, S. 127).
Aus diesem Grund sollten Uber die Karrierewebseite Emotionen transportiert und Inhalte, die
zur Entscheidung fir oder gegen eine Bewerbung relevant sind und eine Bewerbungsabsicht

auslosen, dargeboten werden (Knabenreich, 2017).
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2.3.2 Aktive Ansprache

Post and Pray kann zwar bei einfacheren Profilen zum gewiinschten Ergebnis fiihren,
hochqualifizierte Fachpersonen besitzen jedoch oftmals das Privileg, zwischen mehreren
Jobangeboten wahlen zu kénnen und begeben sich aufgrund dessen nicht auf eine aktive
Stellensuche (Mdiller, 2017; Trost, 2012). Hier kommen aktive Suchstrategien vonseiten der
Arbeitgebenden — auch Active Sourcing genannt — ins Spiel, deren Zielsetzung die
Identifikation, direkte Ansprache und Gewinnung passiv suchender Kandidat/innen ist (Stoll,
2020; Trost, 2012). Active Sourcing-Massnahmen wie Mitarbeitendenempfehlungen, die
Kooperation mit Hochschulen sowie die Teilnahme an Hochschul-, Fach- und Jobmessen
zeichnen sich im Personalgewinnungs-Prozess durch ihre Popularitat bei Bewerbenden aus
(Munz, 2016; Petry et al., 2018; Pralle, 2016; Putter, 2015) und werden deshalb in diesem

Kapitel thematisiert.

2.3.2.1 Mitarbeitendenempfehlungs-Programme

Im Zuge der Personalgewinnung kann sich die Einfiihrung eines Mitarbeitendenempfehlungs-
Programms als enorm sinnvoll erweisen (Pralle, 2016; Ruthus, 2013). Wie aus den Studien
der Hochschule RheinMain aus den Jahren 2016 und 2018 hervorgeht, stellen
Mitarbeitendenempfehlungen ein dusserst beliebtes Instrument im Rekrutierungsprozess dar;
dies nicht nur seitens Arbeitgebender, sondern auch seitens Bewerbender (Munz, 2016; Petry
et al., 2018). Mollet (2017) erklart sich den Erfolg von Mitarbeitendenempfehlungen so, dass
klassische Werbemassnahmen an Glaubwirdigkeit einbiissen und gleichzeitig das eigene,
soziale Netzwerk massiv an Bedeutung zur Informationsbeschaffung gewinnt. Unternehmen
kénnen davon profitieren, dass ihre talentierten Mitarbeitenden in der Regel weitere Talente
kennen und darlber hinaus mit den Voraussetzungen fiir eine Anstellung im Betrieb sowie der
Unternehmenskultur vertraut sind (Mollet, 2017). Dadurch kdnnen tberdurchschnittlich viele
Talente rekrutiert werden und die empfohlenen Kandidat/innen erweisen sich gegentuber den
Arbeitgebenden als loyaler (Mollet, 2017). Uber Mitarbeitendenempfehlungs-Programme kann
das soziale Netzwerk von Angestellten miteinbezogen werden, indem sie gezielt in ihrem
Verwandten- und Bekanntenkreis mit der Employer Brand ihres Anstellungsbetriebes werben,
offene Stellen anpreisen und somit preisglnstig als Markenbotschafter/innen eingesetzt
werden (Buttgen & Kissel, 2013; Schurk, 2013; Stock-Homburg & Gross, 2019).

Des Weiteren konnen  Mitarbeitende zum  Schreiben von Beitrdgen auf
Arbeitgebendenbewertungs-Plattformen animiert werden (Schurk, 2013). Klassischerweise
werden Angestellte mit einer Geldpramie belohnt, sofern sie erfolgreich Kandidat/innen
anwerben, es kbnnen aber auch Anreize wie zusatzliche Ferientage oder simple Anerkennung
eingesetzt werden (Mollet, 2017; Stock-Homburg & Gross, 2019).
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2.3.2.2 Hochschulkooperation, Hochschul-, Fach- und Jobmessen

Um in Kontakt mit kinftigen Studienabganger/innen zu kommen und diese fir das
Unternehmen zu gewinnen, kooperieren Arbeitgebende zunehmend mit Hochschulen und
Verbanden (Pralle, 2016; Stock-Homburg & Gross, 2019). Im Rahmen einer solchen
Kooperation kdnnen Arbeitgebende sowohl zur Steigerung der Arbeitgebendenattraktivitat bei
der Zielgruppe als auch zwecks Active Sourcing beispielsweise Seminare leiten, Praktika oder
Abschlussarbeiten anbieten, Gastvortrage an Hochschulen halten oder an Hochschul-, Fach-
und Jobmessen teilnehmen, um Interviews sowie Gesprache mit interessanten Talenten zu
fihren und das Unternehmen vorzustellen (Gsponer, 2001; Lohaus et al., 2013; Pralle, 2016;
Rohrlack, 2019; Stock-Homburg & Gross, 2019; Stoll, 2020; Wenderdel, 2009). Stoll (2020)
definiert eine Messe als ,Veranstaltung mit Marktcharakter, die ein umfassendes Angebot
mehrerer Wirtschaftszweige oder eines Wirtschaftszweiges bietet* (S. 25). Zwar gilt die
Teilnahme an Hochschulmessen primar als Instrument des Employer Branding, kann und wird
aber auch haufig zur aktiven Personalsuche eingesetzt (Stoll, 2020). Durch eine Teilnahme
wird das Vorhaben verfolgt, festgelegte Personalgewinnungs-Ziele des Unternehmens zu
erreichen (Stoll, 2020). Der Nutzen zeigt sich in der Kommunikations- und Verkaufsfunktion
fur Ausstellende sowie durch deren Mdglichkeit, das Unternehmen zu reprasentieren und sich
mit der Konkurrenz zu vergleichen (Stoll, 2020). Zudem kénnen Arbeitgebende langfristige
Beziehungen zu Talenten aufbauen mit dem Hauptgedanken, diese zu einem klinftigen
Zeitpunkt fur eine offene Position im Unternehmen anzuwerben (Enaux, 2019; Trost, 2012).
Zu diesem Zweck werden Talent Pools geflihrt und bewirtschaftet um eine ,strukturierte,
systematische Pflege personlicher Beziehungen zu ausgewahlten Talenten® (Trost, 2012,
S. 22) zu unterstitzen und so spannende Kandidat/innen zu binden (Enaux, 2019). Dieser
Prozess ist Bestandteil des externen Talent Relationship Managements (TRM), bei welchem
kontrar zum internen TRM Arbeitnehmende im Fokus stehen, die nicht im Unternehmen
angestellt sind (Enaux, 2019; Trost, 2012). Hauptsachlich kommt externes TRM bei schwierig
zu besetzenden Vakanzen — sogenannten Engpassfunktionen — und Positionen, die durch
hohe  Qualifikations-anforderungen  gekennzeichnet  sowie  relevant  fir  die
Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens sind — auch Schliisselfunktionen genannt — zum Zug
(Enaux, 2019; Trost, 2012). Die talentfokussierte Herangehensweise des TRM bildet das
Pendant zur vakanzfokussierten Vorgehensweise, da nicht nur reaktiv nach
vielversprechenden Talenten gesucht wird, sobald eine Vakanz auftritt, sondern lange vorher
(Enaux, 2019; Rohrlack, 2019; Trost, 2012).
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2.3.3 Personalgewinnung Uber Social Media

Die Millenials gelten als erste Generation, die bereits in jungen Jahren stark von der
Entwicklung des Internets gepragt wurde und viele von ihnen nutzen das Internet mittlerweile
taglich — beispielsweise um sich tber Arbeitgebende und Stellenangebote zu informieren
(Bernauer, 2019; Depta et al., 2017; Rohrlack, 2019; Stoll, 2020; Volker, 2018). Die
Personalgewinnung uber das Internet stellt eine kostenguinstige Alternative zu traditionellen
Rekrutierungskanélen dar, tber welche schnell und einfach kommuniziert sowie ein breites
Zielpublikum angesprochen werden kann (Micik & Eger, 2015). Als Herzstlick der modernen
Kommunikation gewinnen die sozialen Medien im Rahmen des War for Talent zunehmend an
Bedeutung und stehen bei Bewerbenden als Suchkanal hoch im Kurs (Bernauer, 2019; Faour
& Heinze, 2013; Klinger & Winkler, 2013; Munz, 2016; Petry et al., 2018; Pralle, 2016; Stock-
Homburg & Gross, 2019; Trost, 2012). Die Interaktivitdit und Vielfaltigkeit von
Kommunikationsméglichkeiten im Raum der sozialen Medien bieten die Chance, die
Arbeitgebendenmarke den potenziellen Bewerbenden erheblich ndher zu bringen (Bittgen &
Kissel, 2013). Soziale Medien kénnen im Personalgewinnungs-Prozess aber nicht nur zwecks
Employer Branding, sondern auch zur Stellenausschreibung und fiir das Active Sourcing
verwendet werden (Depta et al.,, 2017; Hentschel & Horvath, 2015; Micik & Eger, 2015;
Rohrlack, 2019).

Es kann zwischen privaten Netzwerken wie Instagram, Facebook, Twitter und YouTube oder
Businessnetzwerken wie LinkedIn und Xing unterschieden werden (Bernauer, 2019; Depta et
al., 2017; Faour & Heinze, 2013; Micik & Eger, 2015; Rohrlack, 2019; Stock-Homburg & Gross,
2019; Trost, 2012). Businessnetzwerke als Beispiel bieten Arbeitssuchenden kontrar zu einer
statischen Unternehmenswebseite die Moglichkeit, sich mithilfe von erweiterten Funktionen
interaktiv zu vernetzen und gezielt nach Unternehmen und Jobs zu suchen (Trost, 2012;
Volker, 2018). Benutzen Unternehmen und Jobsuchende dieselben Schlagwdorter, findet eine
Ubereinstimmung statt und der Gewinnungsprozess kann gezielter, interaktiver und
personlicher vonstattengehen (Volker, 2018). Linkedin stellt das meistgenutzte
Businessnetzwerk weltweit dar, aber auch Xing erweist sich in den deutschsprachigen
Landern als beliebt (Bernauer, 2019).

Um die Aufmerksamkeit junger Talente zu gewinnen und sich attraktiv darzustellen, bieten die
sozialen Medien Arbeitgebenden vielfaltige Optionen; beispielsweise kdnnen Werbe- und
Stellenanzeigen veréffentlicht oder auch ansprechende Aspekte der Unternehmenskultur,
Attraktivitatsfaktoren und Erlebnisse sowie Erfolgsgeschichten aus dem Arbeitsalltag von
Mitarbeitenden mithilfe von tagebuchahnlichen Beitrdgen (Blogs), Texten, Bildern, Video- und

Audiobeitrdgen (Podcasts) nach aussen kommuniziert werden (Depta et al., 2017; Faour &
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Heinze, 2013; Pralle, 2016; Rohrlack, 2019; Sorg, 2017; Witt, 2017). Die haufig vorhandene
Kommentar- und Chatfunktion bietet die Mdglichkeit, Diskussionen zu initiieren und in direkten
Kontakt mit der Zielgruppe zu treten, was insbesondere den Digital Natives gefallen durfte, da

sie personliche, spontane Interaktionen schatzen (Faour & Heinze, 2013; Trost, 2012).

Authentizitat und Ehrlichkeit sind in jedem Fall zwei wichtige Aspekte, die bei der Verwendung
von sozialen Medien zwecks Personalgewinnung zu beriicksichtigen sind, da durch die
Transparenz von Social Media falsche Versprechungen von Arbeitgebenden umgehend
entlarvt und geracht werden kdnnen (Faour & Heinze, 2013; Trost, 2012). Weiterfuhrend ist zu
beachten, dass die Erstellung eines Social Media-Profils muhelos abgewickelt werden kann,
die fortlaufende Pflege des Kanals hingegen einigen Aufwand mit sich bringt (Bernauer, 2019;
Rohrlack, 2019; Ruthus, 2013). ,Um den Zielgruppen regelméassig neue und interessante
Inhalte bieten zu kdnnen, missen diese standig identifiziert und produziert werden®, so
Bernauer (2019, S. 139), weswegen dem nachlassigen Bespielen einer Fille an Social Media-

Kandlen die konsequente Nutzung vereinzelter Plattformen vorgezogen werden sollte.

2.4 Forschungsstand

Die Ursachen und Auswirkungen des demografischen Wandels, aber auch berufshezogene
Praferenzen von stark umworbenen Zielgruppen wie MINT-Studierenden entwickeln sich zu
relevanten Forschungsthemen (Gehrig, Gardiol & Schaerrer, 2010; Mangel an MINT-
Fachkraften, 2010). Zahlreiche Literaturwerke — beispielsweise von Faour und Heinze (2013),
Kirchgeorg und Miiller (2013), Klaffke (2014b) sowie Ruthus (2013, 2014) um nur einige zu
nennen — beschaftigen sich mit den demografischen Entwicklungen und diesbeziiglichen
Folgen wie Veradnderungen der Arbeitsmarktstrukturen oder dem resultierenden
Fachkraftemangel. In Zusammenhang mit dem Fachkraftemangel haben auch
Gegenstandsbereiche wie die Arbeitgebendenattraktivitdit und Employer Branding an
Relevanz in der personalwirtschaftlichen Literatur gewonnen (Ruthus, 2013, 2014; Stock-
Homburg & Gross, 2019). Es ist daher anzunehmen, dass den heutigen Personaler/innen die
Ursachen und Konsequenzen der demografischen Veranderungen nicht fremd sein dirften
und diesbeziglicher Handlungsbedarf erkannt wurde (Klaffke, 2014b; Ruthus, 2014).

Wie aktuelle Studien zeigen, fuhren die sich verdndernden demografischen Voraussetzungen
neben einer Modifikation der Altersstruktur in der Erwerbsgesellschaft auch zu einem
Wertewandel (Klaffke, 2014c). Seit geraumer Zeit kann beobachtet werden, dass jungeren
Generationen teils negativ behaftete Charakterziige durch die alteren Mitglieder der
Gesellschaft zugeschrieben werden; bereits zu Platons Zeiten war dies nicht uniblich (Klaffke,
2014b; Otto & Remdisch, 2015; Ruthus, 2013). Dass die Generationenfrage auch im
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Arbeitskontext rege thematisiert wird, Uberrascht Otto und Remdisch (2015) daher nicht. ,Mit
der Diskussion um die ,Generation Y* hat die Debatte um die Andersartigkeit verschiedener
Generationen von Mitarbeitenden in den vergangenen Jahren jedoch einen neuen Héhepunkt
erreicht® (Otto & Remdisch, 2015, S. 49). So befassen sich sowohl Praktiker/innen als auch
Wissenschatftler/innen im Personalbereich aktuell vertieft mit den berufsbezogenen Zielen und
Ansprichen der Millenials (Otto & Remdisch, 2015) und Arbeitgebende fragen sich, wie junge
Fachkrafte erfolgreich angesprochen werden und die Arbeitgebendenattraktivitdt aus deren
Perspektive optimiert wird (Ruthus, 2013, 2014).

Infolge der demografischen Entwicklungen kommt dem Einsatz strategischer
Personalmarketing-Massnahmen eine hohe Bedeutung zu (Mdiller, 2017; Stock-Homburg &
Gross, 2019). Kirchgeorg und Miller (2013) zufolge werden sogar bereits seit den 80er-Jahren
Methoden und Instrumente des Personalmarketings angewandt und sind seither Gegenstand
eines wissenschaftlichen Diskurses. Das Personalmarketing wird in der Literatur allerdings
oftmals nicht klar vom Employer Branding abgegrenzt, kritisiert Pralle (2016).

Sowohl fir die Ausgestaltung der Stellenanzeigen als auch der Karrierewebseite lassen sich
in der Literatur zahlreiche Hinweise und Empfehlungen finden (Blackman, 2006; Elving et al.,
2013; Feldman, Bearden & Hardesty, 2006; Gsponer, 2001; Hentschel & Horvath, 2015;
Knabenreich, 2017; Lohaus et al., 2013; Mader, 2017; Ruthus, 2013; Stock-Homburg &
Gross, 2019). Auch Mitarbeitendenempfehlungs-Programme, die Kooperation mit
Hochschulen sowie die Teilnahme an Hochschul-, Fach- und Jobmessen wurden beziiglich
ihrer Popularitdt als Kandle der Personalgewinnung aus Sicht von Arbeitgebenden und
Bewerbenden mehrfach untersucht (Munz, 2016; Petry et al., 2018; Pralle, 2016; Putter, 2015).
Diese Kanale werden unter anderem auch in Theoriearbeiten von Blttgen und Kissel (2013),
Gsponer (2001), Lohaus et al. (2013), Mollet (2017), Rohrlack (2019), Ruthus (2013),
Schurk (2013), Stock-Homburg und Gross (2019), Stoll (2020) oder Wenderdel (2009)
thematisiert. Den sozialen Medien wird in der aktuellen Literatur und durch Arbeitgebende in
Sachen Personalgewinnung und Employer Branding zwar vermehrt Aufmerksamkeit
geschenkt (Buttgen & Kissel, 2013; Faour & Heinze, 2013; Micik & Eger, 2015; Munz, 2016;
Petry et al., 2018; Pralle, 2016; Pitter, 2015; Sorg, 2017; Stock-Homburg & Gross, 2019), es
sind allerdings weitere empirische Arbeiten erforderlich, um deren Auswirkungen hinsichtlich

des Rekrutierungsprozesses einschatzen zu konnen (Bittgen & Kissel, 2013).
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3 Methodik

Neben der Beschreibung des gewahlten Untersuchungsdesigns findet sich in diesem Kapitel
eine detaillierte Erlauterung der angewandten qualitativen und quantitativen Methoden der

Datenerhebung sowie -auswertung.

3.1 Untersuchungsdesign

Mit dem Ziel der Entwicklung von Handlungsempfehlungen fir die Ovivo Switzerland AG zur
erfolgreichen Ansprache von sowie Positionierung bei der favorisierten Zielgruppe kommt in
der vorliegenden Arbeit der Mixed-Methods-Ansatz zum Tragen. Bei diesem Ansatz werden
Methoden der quantitativen und qualitativen Forschung geschickt kombiniert, um den
Forschungsgegenstand umfassend zu untersuchen, Synergien zu nutzen und infolgedessen
einen maximalen Erkenntnisgewinn zu generieren (Doring & Bortz, 2016).

Im Zuge der quantitativen Forschung werden mittels standardisierter Messinstrumente und
reprasentativer Stichproben numerische Gréssen erhoben und anschliessend statistisch
ausgewertet, um Merkmalsauspragungen zu eruieren oder theoretische Vorannahmen zu
Uberprifen (Doéring & Bortz, 2016). Die qualitative Forschung hingegen besitzt den Anspruch,
in weniger strukturierter Weise und anhand einer kleineren Anzahl Félle zu umfassendem
Datenmaterial zu gelangen, welches dann einer interpretativen Auswertung unterzogen wird
(Doring & Bortz, 2016).

Fur die Forschungsarbeit wurde das durch Déring und Bortz (2016) beschriebene sequenzielle
Vorstudienmodell als Mixed-Methods-Design gewahlt. Dabei findet zu Beginn eine qualitative
Erhebung statt, die dazu dient, ein besseres Verstandnis fir den Untersuchungsgegenstand
sowie die Ausgangslage zu erlangen und theoretische Vorannahmen hinsichtlich
Merkmalsauspragungen in der Zielpopulation zu entwickeln (Déring & Bortz, 2016). Im
Anschluss erfolgt eine quantitative Untersuchung zur Erfassung der Merkmalsauspragungen
in einer maglichst reprasentativen Stichprobe (Doéring & Bortz, 2016). Fir die vorliegende
Arbeit bedeutet dies konkret, dass zuerst mithilfe von zwei Expert/innen-Interviews mit je einer
Vertreterin der Personalabteilung und einer zusétzlichen Dokumentenanalyse zweier
Stelleninserate sowie der Karrierewebseite der Ovivo Switzerland AG eine qualitative
Erhebung umgesetzt wurde. In Anlehnung an die Ergebnisse der Literaturrecherche und der
gualitativen Untersuchungen wurde ein schriftlicher Fragebogen generiert, der im Zuge einer

guantitativen Online-Befragung zum Einsatz kam.
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Qualitative Quantitative Handlungs-
(IST-Zustand) (SOLL-Zustand)

Expert/innen-Interviews . Auswertung
& Dokumentenanalyse ‘ Online-Umfrage - & Interpretation

Abbildung 1: Mixed-Methods-Untersuchungsdesign (eigene Darstellung)

Zur Untersuchung des Forschungsgegenstands eignet sich das sequenzielle
Vorstudienmodell nach Ddring und Bortz (2016) ideal, denn zum einen soll erhoben werden,
mit welchen Inhalten und Massnahmen sich die Projektpartnerschaft bis anhin bei der
Zielgruppe positioniert hat (IST-Zustand) und zum andern sollen Praferenzen der im Fokus
stehenden Zielgruppe hinsichtlich einer attraktiven Positionierungsstrategie (SOLL-Zustand)

aufgedeckt werden, um Diskrepanzen zu erkennen und Handlungsempfehlungen abzuleiten.

3.2 Datenerhebung

In diesem Kapitel werden der Prozess der qualitativen Datenerhebung mittels Durchfiihrung
zweier Expert/innen-Interviews sowie einer Dokumentenanalyse und die Umsetzung der

guantitativen Datenerhebung mithilfe einer Online-Umfrage behandelt.

3.2.1 Expert/innen-Interviews

Im Rahmen einer explorativen Studie wurden anféanglich zur Erfassung der Ausgangslage zwei
qualitative Expert/innen-Interviews durchgefuhrt (Doring & Bortz, 2016). Die beiden HR-
Vertreterinnen vonseiten der Auftraggeberschaft nehmen hierbei sowohl aufgrund ihres Fach-
und Praxiswissens im Bereich der Personalgewinnung als auch ihrer Vertrautheit mit den
strategischen Personalgewinnungs-Massnahmen der Ovivo Switzerland AG die Rollen der
Expertinnen ein. In diesem Kapitel sind der Vorgang der Leitfaden-Erstellung und die

Durchfuihrung der Interviews beschrieben.
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3.2.1.1 Erstellung Interviewleitfaden

Stehen im Zentrum des Interesses informative Inhalte, erweisen sich starker strukturierte
Interviewleitfaden ohne unspezifische Erzéhlaufforderungen als sinnvoll (Helfferich, 2011). Bei
der Frage nach dem Ausmass, in welchem Informationen offen erfragt werden kdnnen, ist
entscheidend, ob eher Fakten- oder Deutungswissen erhoben werden mochte (Helfferich,
2011). Da zur Erfassung der Ausgangslage sowohl faktische Informationen als auch
Einschéatzungen und Interpretationen von den Expertinnen erfragt werden sollten, lag die

Verwendung eines halbstrukturierten Leitfadeninterviews auf der Hand (Helfferich; 2011).

Zur Erstellung des Interviewleitfadens wurde nach Helfferichs (2011) SPSS-Prinzip
vorgegangen, um ,das Grundprinzip der Offenheit zu wahren und dennoch die fir das
Forschungsinteresse notwendige Strukturierung vorzugeben® (S. 182). Dabei werden in einem
ersten Schritt S wie Sammeln Fragen zusammengetragen, die in Verbindung mit der
Forschungsfrage interessant zu sein scheinen (Helfferich, 2011). Im zweiten Schritt P wie
Prifen wird die Liste mit den Fragen gekilrzt und strukturiert, wobei sowohl Aspekte des
theoretischen Vorwissens als auch der Offenheit seitens der interviewenden Partei einfliessen
(Helfferich, 2011). Im dritten Schritt S wie Sortieren werden alle verbleibenden Fragen nach
chronologischen oder inhaltlichen Kriterien in eine Reihenfolge gebracht und schliesslich
werden daraus Frageblndel generiert (Helfferich, 2011). Im vierten und letzten Schritt S wie
Subsumieren wird fir jedes Frageblindel eine einzelne, umfassende Erzahlaufforderung
gesucht. Die Fragen des Leitfadens (Anhang 1) wurden basierend auf der beschriebenen
Vorgehensweise in die funf Themenblécke Zielgruppe, Arbeitgebendenattraktivitét,
Stellenanzeigen / Karriereseite, Employer Branding und Weitere Personalgewinnungs-

Aktivitaten unterteilt.

3.2.1.2 Durchfihrung

Ein Interview fand am 9. und eines am 17. Dezember 2020 statt. Die Interviews wurden in
Form von Videobesprechungen tber die Plattform Zoom abgehalten und zur Vereinfachung
der anschliessenden Transkription auf Band aufgezeichnet. Die Aufzeichnung startete, sobald
eine Anrufverbindung hergestellt werden konnte. Zwar wurden die Interviewpartnerinnen
bereits im Vorfeld tber die Aufzeichnung der Interviews informiert, aus datenschutzrechtlichen
Grinden wurde allerdings vor dem Start des eigentlichen Interviews die muindliche
Einwilligung zur Aufzeichnung eingeholt.

In Anlehnung an Helfferichs (2011) Empfehlungen wurde der Grossteil der Redezeit durch die
Expertinnen beansprucht und jede Frage wurde von einer oder beiden der Expertinnen

ausfihrlich beantwortet.
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3.2.2 Dokumentenanalyse

Da im vorliegenden Fall auf bereits vorhandene Dokumente zur Analyse zurlickgegriffen wird,
ist die Rede von einer genuinen Dokumentenanalyse (DoOring & Bortz, 2016). Das
Analysevorgehen ist den nonreaktiven Erhebungsverfahren zuzuordnen, bei denen keine
Mutation der Dokumente durch Forschungsaktivitdten stattfindet (Doring & Bortz, 2016).
Nachfolgend werden die analysierten Dokumente und Bewertungsgrundlagen genannt.

3.2.2.1 Relevante Dokumente

Die Optimierung der Jobinserate stellt das Hauptanliegen der Auftraggeberschaft dar, weshalb
diese im Fokus der Dokumentenanalyse standen. Die HR-Vertreterinnen stellten offizielle
Dokumente in Form zweier Stellenanzeigen zur Verfligung, die zwecks Ausschreibung der
fokussierten  Profile zur Anwendung kommen. Da der Karrierewebseite zur
Informationsbeschaffung und Stellensuche durch Bewerbende ebenfalls eine grosse
Bedeutung zukommt (Knabenreich, 2017; Munz, 2016; Petry et al., 2018; Pralle, 2016;
Putter, 2015; Rohrlack, 2019), wird sie als eine Form des Online-Dokuments in die Analyse
miteinbezogen (Doring & Bortz, 2016).

3.2.2.2 Bewertungsgrundlagen

Die Bewertungskriterien der Dokumentenanalyse wurden im Vorfeld definiert und basieren auf
den Erkenntnissen von Blackman (2006), Elving et al. (2013), Feldman et al. (2006),
Gsponer (2001), Hentschel und Horvath (2015), Knabenreich (2017), Lohaus et al. (2013),
Mader (2017), Ruthus (2013) sowie Stock-Homburg und Gross (2019).

Blackman (2006) fuhrte sowohl eine Literaturrecherche als auch ein Experiment mit 97
Studierenden bezuglich der inhaltlichen und optischen Gestaltung von Stelleninseraten durch.
In der Studie von Elving et al. (2013) bewerteten 214 Studierende mithilfe eines Fragebogens
zwei Stelleninserate — je eines mit und eines ohne Employer Branding. Feldman et al. (2006)
untersuchten in einem experimentellen Studiendesign mit 272 und in einer Nachfolgestudie
mit 190 teilnehmenden Studierenden die Rolle der Spezifitdt von Informationen in
Stelleninseraten auf den Ebenen des Unternehmens, des Jobs und des Arbeitskontexts. Die
Ausfuhrungen von Gsponer (2001) grinden auf einer vom Verein Deutscher Ingenieure sowie
der Gesellschaft fur Unternehmens-, Marketing- und Kommunikationsforschung
durchgefuhrten Befragung von 154 Ingenieur/innen und 152 Studierenden der
Ingenieurswissenschaften im letzten Semester sowie auf einer Studie des Trendence-Instituts
mit 14'000 teilnehmenden Informatik-Studierenden. Hentschel und Horvath (2015) sowie
Mader (2017) generierten basierend auf einer Recherche aktueller Forschungsarbeiten

inhaltliche und optische Gestaltungshinweise fiir Stellenanzeigen und Knabenreich (2017)
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beschaftigte sich im Rahmen einer Literaturrecherche mit der Ausgestaltung von
Karrierewebseiten. Auch Stock-Homburg und Gross (2019) stiitzen ihre Aussagen zur
Darstellung von Stellenanzeigen und Karrierewebseiten auf eine Literaturrecherche. Die
Erkenntnisse von Lohaus et al. (2013) grinden auf einer Metaanalyse von 37 Studien.
Ruthus (2013) fuhrte eine Umfrage mit 438 Teilnehmenden unterschiedlicher Alters- und

Bildungsklassen zu berufshezogenen Bedirfnissen durch.

3.2.3 Quantitative Umfrage

Um der Forschungsfrage nachzugehen, wurde eine strukturierte, anonyme Online-Befragung
durchgefuhrt. Dazu wurden Angehorige der Zielpopulation mithilfe eines standardisierten,
schriftichen Fragebogens befragt. Dieses Vorgehen bietet gegeniiber der postalischen
Umfrage nicht nur einen Kostenvorteil, sondern ist auch mit geringerem Zeitaufwand zur
Datenverarbeitung verbunden (Mayer, 2013). Bei der Fragebogenstudie vorliegender Arbeit
handelt es sich um eine populationsbeschreibende, deskriptive Untersuchung, die dem Zweck
dient, basierend auf den Merkmalsauspragungen in der Stichprobe eine Annahme Uber die
Verbreitung spezifischer Eigenschaften in einer festgelegten Zielpopulation zu treffen (Déring
& Bortz, 2016). Es sollen dabei keine zuvor exakt postulierten Ursache-Wirkungs-Relationen
oder Kausalzusammenhéange wie im Falle der explanativen Studien verifiziert oder widerlegt
werden (Doéring & Bortz, 2016). ,Nicht theoretische Erklarungen, sondern prazise Messungen
stehen im Mittelpunkt so Ddéring und Bortz (2016, S. 149).

Die Umfrage dauerte vom 25.02.2021 bis zum 05.04.2021 und erfolgte Uber den
Befragungsserver von Questback. In diesem Kapitel finden sich Angaben zum Pretest, der

Stichprobenplanung sowie dem Aufbau und den Items des Fragebogens.

3.2.3.1 Pretest und Stichprobenplanung

Im Rahmen eines qualitativen Pretests (Ddring & Bortz, 2016) wurde die Umfrage durch elf
Personen getestet. Aufgrund der Rickmeldungen wurden vereinzelte Formulierungen, die
Anzahl der Skalenoptionen sowie die Ansicht fir Mobilgerdte angepasst. Je nach
Teilnehmer/in nahm die vollstdndige Beantwortung aller Fragen zwischen zehn und zwanzig

Minuten in Anspruch.

Zwecks Datensammlung wurde eine Stichprobenerhebung durchgefihrt, bei der ein
reprasentativer Anteil der gesamten Zielpopulation beriicksichtigt wird (Ddring & Bortz, 2016).
Beim angewandten Verfahren der Stichprobenziehung handelt es sich um eine nicht-
probabilistische, passive Methode der Rekrutierung mit willkirlicher Auswahl, bei der die

Umfrage einer Vielzahl von Personen zuganglich gemacht wird, die sich nach dem Prinzip der
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Selbstselektion fur oder gegen eine Teilnahme entscheiden (Doring & Bortz, 2016). Somit ist
im vorliegenden Fall die Rede von einer Gelegenheitsstichprobe (Déring & Bortz, 2016). Als
Zielpopulation dieser Erhebung gelten alle Studierenden der interessierenden MINT-
Fachrichtungen in Deutschland und der Schweiz, deren Zahl sich auf 255’690 belauft. Zur
Berechnung dieser Zahl wurden tabellarische Ubersichten des Deutschen Amts fiir Statistik
sowie des Schweizerischen Bundesamts fur Statistik (Anhang 7) beigezogen. Um den zur
Gewahrleistung der Repréasentativitat notwendigen Stichprobenumfang zu errechnen, wurde
die Formel fir endliche Grundgesamtheiten angewandt (Niederer, 2017):
2(1-w2)xpx(1-p) =N 1.962(1 - 0.05/2) x 0.5 x (1 —0.5) x 255690

n= =n= =374.0081...
21 -w2) xpx(1-p)+Nxad 1.962(1 - 0.05/2) x 0.5 x (1 —0.5) + 255690 x 0.052

Abbildung 2: Berechnung Stichprobenumfang n fur endliche Grundgesamtheiten (eigene Darstellung in Anlehnung
an Niederer, 2017)

Da die Grundgesamtheit mehr als das 100-fache der Stichprobe betragt, kann laut Bortz und
Schuster (2010) aus Praktikabilitatsgrinden auch die Formel fir unendliche
Grundgesamtheiten Anwendung finden, wobei der resultierende Stichprobenumfang kaum

abweicht:

221 -2y xpx (1 -p) 1.962(1 = 0.05/2) % 0.5 x (1 - 0.5)
n= =n= =374.556

-

v 0.052

Abbildung 3: Berechnung Stichprobenumfang n fiir unendliche Grundgesamtheiten (eigene Darstellung in

Anlehnung an Niederer, 2017)

Da der Anteil jener Elemente, welche eine Merkmalsauspragung (nicht) aufweisen zuféllig sein
soll, damit sich der grosstmdgliche Stichprobenumfang n ergibt, gilt fir p = 0.5 (Niederer,
2017). Wird mit einem Stichprobenfehler von maximal 5,0 % (a = 0.05) und einem 95,0 %-
Konfidenzintervall (z = 1.96) gerechnet (Niederer, 2017), resultiert fir n ein Wert von

aufgerundet 375.

Es wurden 56 Hochschulen mit technischen Studiengangen vorwiegend per E-Mail aber auch
telefonisch gebeten, den Link der Online-Umfrage an die MINT-Studierenden weiterzuleiten.
Es wurde darauf verzichtet, die Kontaktpersonen der Hochschulen darum zu beten, nur die
Ziel-Fachrichtungen anzuschreiben, um aufgrund des dadurch erhohten Aufwands deren
Bereitschaft zum Weiterleiten der Umfrage nicht zu mindern. Um trotzdem zwischen
Teilnehmenden in- und ausserhalb der Ziel-Facher unterscheiden zu kénnen, wurde im

Fragebogen eine Differenzierungsfrage nach Studienfachrichtung integriert.
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Der notwendige Stichprobenumfang konnte trotz der Durchflihrung einer Verlosung und
grosser Bemuhungen nicht komplett erreicht werden. In Absprache mit der Auftraggeberschaft
wurden schliesslich auch Studierende ausserhalb des MINT-Bereichs um eine
Umfrageteilnahme gebeten — es wurde eine Hochschule ohne MINT-Studiengéange kontaktiert.
Aufgrund der vorherrschenden Covid19-Massnahmen wurde auf das persénliche Anwerben
von Teilnehmenden verzichtet. Der Umfrage-Link wurde von sechs Hochschulen und einem
Alumni-Verein per E-Mail weitergeleitet und von vier Hochschulen und einem Alumni-Verein
im internen Newsfeed aufgeschaltet. Auf fiinf Newsfeeds von Online-Plattformen wurde die
Umfrage durch die Autorin veroffentlicht. Total fihrten 396 Personen die Umfrage komplett
durch, davon 228 in Ziel-Fachrichtungen.

Studienfachrichtung Hiufigkeit Gerundeter %-Anteil
Ziel-Fachrichtungen 228 57,6
Andere technische Fachrichtungen 60 15,2
Nicht-technische Fachrichtungen 108 27,3
Gesamt 396 100

Abbildung 4: Umfrageteilnehmende nach Studienfachrichtung (eigene Darstellung)

Die Zugehdrigkeit zur Generation Y stellt kein striktes Kriterium zur Abgrenzung der Zielgruppe
dar, weshalb bei der Berechnung des notwendigen Stichprobenumfangs sowie der Auswabhl
von Umfrageteilnehmenden die Generationenzugehorigkeit nicht als Selektionskriterium
verwendet wurde. Wie allerdings registriert werden kann, sind per Definition dieser Arbeit
90,7 % der Befragten Millenials.

Jahrgéinge Haufigkeit Gerundeter %-Anteil
Jahrgang vor 1980 13 33

Jahrgang 1980 bis 2000 359 90,7

Jahrgang nach 2000 24 6,1

Keine Angabe 0 0,0

Gesamt 396 100

Abbildung 5: Umfrageteilnehmende nach Jahrgéngen (eigene Darstellung)

Des Weiteren wurde die Verteilung der Teilnehmenden nach Geschlecht erhoben.
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Geschlecht Hiufigkeit Gerundeter %-Anteil
Miénnlich 220 55,6

Weiblich 176 44 4

Andere / méchte ich nicht angeben 0 0.0

Gesamt 396 100

Abbildung 6: Umfrageteilnehmende nach Geschlecht (eigene Darstellung)

Da nicht exakt eruiert werden kann, wie viele Studierende und Absolvent/innen Uber die
Newsfeeds tatsachlich auf die Umfrage aufmerksam wurden, werden beim Berechnen der
Rucklaufquote jegliche Personen berlcksichtigt, von denen bekannt ist, dass sie Zugang zu
den Newsportalen hatten und durch die Teilnahmeanfrage angesprochen wurden. Gesamthaft
erhielten somit 60’448 Personen die Chance auf eine Teilnahme, wovon 396 Personen die
Umfrage vollstandig ausfiillten. Dies fuhrt zu einer Ricklaufquote von nur 0,7 %, wobei diese
Zahl mit Vorsicht zu betrachten ist, da wahrscheinlich nicht alle Personen mit Zugriff auf die
Newsportale effektiv auf die Umfrage aufmerksam wurden. Da es sich um eine gefragte
Zielgruppe handelt (Depta et al., 2017; Gsponer, 2001; Ruthus, 2013; Sommer, 2018), liegt
zudem die Vermutung nahe, dass deren Mitglieder des Ofteren Teilnahmeaufforderungen fir
Umfragen erhalten und deshalb die Teilnahmebereitschaft sinkt (Doring & Bortz, 2016).

3.2.3.2 Fragebogenaufbau und Items
Zu Beginn des Fragebogens wurden die Befragten mit einem kurzen Text tiber den Zweck der
Umfrage aufgeklart und anschliessend gebeten, den Bedingungen der Datenerhebung sowie

-auswertung zuzustimmen.

Um die Verteilung der Teilnehmenden nach Geschlecht zu erheben, wurde eine 3-fach

gestufte, polytome Nominalskala verwendet (Déring & Bortz, 2016):

Geschlechtsangabe (Frage 1 von 11)

Bitte wahlen Sie Ihr Geschlecht:

O mannlich
O weiblich

(O andere / machte ich nicht angeben

Abbildung 7: Frageitem ,Geschlechtsangabe“ (eigene Darstellung)
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Da ein verstarktes Interesse vonseiten der Auftraggeberschaft an den Millenials besteht,
wurden die Jahrgange der Befragten mithilfe einer 4-fach gestuften, polytomen Nominalskala
erhoben (Déring & Bortz, 2016):

Altersangabe (Frage 2 von 11)

Bitte wahlen Sie lhren Jahrgang:

(O Jahrgang vor 1980
O Jahrgang 1980-2000
(O Jahrgang nach 2000

(O mochte ich nicht angeben

Abbildung 8: Frageitem ,Altersangabe“ (eigene Darstellung)
Zur Differenzierung der Teilnehmenden nach Studienfachrichtung wurde eine Frage mit 3-fach
gestufter, polytomer Nominalskalierung verwendet (Déring & Bortz, 2016):

Studienfachrichtung (Frage 3 von 11)

Bitte geben Sie an, ob Sie lhr Studium einer oder mehreren der nachfolgenden Fachrichtungen zuordnen kénnen:

-Automation

-Chemie-Ingenieurwesen / Chemietechnik
-Elektrotechnik / Elektronik

-Fertigungs- / Produktionstechnik
-Informatik / Ingenieurinformatik / Technische Informatik
-Informationstechnik

-Lernbereich Technik

-Maschinenbau / Maschineningenieurwesen
-Mechatronik

-Systemtechnik / -wissenschaften
-Verfahrenstechnik

(O Ja, ich kann mein Studium einer oder mehreren der genannten Fachrichtungen zuordnen
(O Nein, ich absolviere mein Studium in einem anderen technischen Studienfach

(O Nein, ich absolviere mein Studium in einem Studienfach ausserhalb des technischen Bereichs

Abbildung 9: Frageitem ,Studienfachrichtung” (eigene Darstellung)

Um zu eruieren, welche Rolle die aus den Expert/innen-Interviews sowie Forschungsarbeiten
von Bockenholt et al. (2015), Kels et al. (2016), Lake (2015), Ruthus (2013, 2014),
Sommer (2018) und Trost (2012) extrahierten Attraktivitatsfaktoren fir die Befragten spielen,
wurden sie gebeten, diese anhand einer 6-stufigen, annahernd gleichabstandigen
Intervallskala zu beurteilen (Déring & Bortz, 2016):
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Was Arbeitgebende attraktiv macht Teil 1/2 (Frage 4 von 11)

Bitte beurteilen Sie, wie stark die nachstehenden Faktoren dazu beitragen, dass Sie eine/n Arbeitgebende/n als attraktiv

wahrnehmen:

Der/die Arbeitgebende...

.. bietet flexible Arbeitszeitmodelle
- offerlert ein aberdurchschnittiiches Gehalt
.. Ist bekannt

. gewahrt Autonomie bel der Wahl des
Arbeltsorts

... bletet aine hohe Arbeitsplatesicherhait
- hat eine ansprechende Unternehmenskultur

.. bietet aine Interessante Produkt- und

enstlaistungspaliette an

.. besitzt eine moderne Arbeltsplatzausstatiung

.. ermdgiicht Karmere- und aufstlegschancen

... Isk In einem rukunftsfahigen Geschaftsberelich

Latig

.. 15t Innovatlonsstark

.. lebt Werte, mit denen ich mich identifizieren
kann

.. bletet die Moglichkelt von Auslandensatzen

.. Isk an einem zentralen Standort mit guter

Infrastrukiur gelegen

.. Isk an enem ruhigen, landichen standort

galegen

.. bietet interessante. sinnhafte Arbeltsaufgaben

.. leistet einen sozialen / geselischaftichen

Baltrag

.. Isk In einer ansprechenden Branche tatig

.. Offeriert attraktive Scziallaistungan (7.8,

Altersvorsorged

Abbildung 10: Frageitems ,Was Arbeitgebende attraktiv macht Teil 1/2“ (eigene Darstellung)
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Was Arbeitgebende attraktiv macht Teil 2/2 (Frage 5 von 11)

Bitte beurteilen Sie, wie stark die nachstehenden Faktoren dazu beitragen, dass Sie eine/n Arbeitgebende/n als attraktiv

wahrnehmen:

Der/die Arbeitgebende...

.. eichnet sich durch Familienfreundiichkelt aus
... 15k 2In Grossbetrieb (mind. 250 Beschartighe)

... Ist ein klein- oder mittelgrosses Unternehmen

(max. 242 Beschaftigte)
... bletet harausfordernde Tatigkeiten

- 2eichnet sich durch eine wertschatzende,

unterstitzende Fohrungskultur aus
.. hat einen positiven Rul

-~ ermaglicht ein ausgewogenes Verhaltnis

2wischen Beruf und Privatieben
- legt wert auf Nachhaltigkeit

... bietet einen abwechslungsrelchen

Arbeltsalltag

... bletet die Moglichkeit, Ideen einzubringen und

Einfluss #u nehmen

... bietet weiterblldungs- und

Entwicklungsmdglichkelten an

. ermaghcht die Arbelt in einem kollegialen

Arbelts- und Teamkiima
... Ik als Unternghmen erfolgreich

.. ferdert Diversitat und Multikulturaiitat

- Offeriert attraktive Zusatziestungen (2B, Bonly

. macht es maglich, bel der Arbelt Neues su

schaffen

... [ordert selbststandiges, eligenverantwortiiches

Arbelten

- Ist International tatig

.. arbeitet mit namhaften Kunden zusammen

Abbildung 11: Frageitems ,Was Arbeitgebende attraktiv macht Teil 2/2“ (eigene Darstellung)
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Um herauszufinden, mithilfe welcher Plattformen sich die Zielgruppe vorwiegend uber
Arbeitgebende informiert, wurden die nachstehenden Items aus den Werken von
Bernauer (2019), Buttgen und Kissel (2013), Faour und Heinze (2013), Gsponer (2001),
Kirchgeorg und Miiller (2013), Klaffke und Parment (2011), Klinger und Winkler (2013),
Knabenreich (2017), Krings (2017), Lohaus et al. (2013), Munz (2016), Nielsen et al. (2017),
Petry et al. (2018), Pralle (2016), Putter (2015), Rohrlack (2019), Ruthus (2013, 2014),
Schurk (2013), Stock-Homburg und Gross (2019), Stoll (2020) und Trost (2012) abgeleitet.
Dabei wurden 16 2-fach gestufte, nominalskalierte Variablen in einer Mehrfachauswahl
dargeboten, wobei es den Befragten mdglich war, in einem Textfeld Plattformen zu ergénzen
(Doring & Bortz, 2016):

Informationsbeschaffung Uber Arbeitgebende (Frage 6 von 11)

Bitte geben Sie an, welche der folgenden Plattformen Sie nutzen, um sich gezielt Gber Arbeitgebende zu informieren
(Mehrfachnennung mdéglich):

] Karrierewebseite des Unternehmens
Stellenanzeigen

Empfehlungen aus meinem personlichen Umfeld
Hochschulmessen

Job- und Fachmessen
Unternehmensvorstellungen an meiner Hochschule
Unternehmensbesichtigungen

Personalberatung

LinkedIn

Xing

Arbeitgebenden-Bewertungsportale

Facebook

nstagram

Twitter

e I e O O e A I

YouTube

Andere

Abbildung 12: Frageitems ,Informationsbeschaffung tiber Arbeitgebende” (eigene Darstellung)

O
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Um festzustellen, wie die Aufmerksamkeit der Zielgruppe gewonnen werden kann, wurden die
nachfolgenden Items aus denselben Quellen wie die des vorherigen Frageblocks abgeleitet,
mit Ausnahme der Werke von Ruthus (2014), Schurk (2013) sowie Stock-Homburg und
Gross (2019). Allerdings wurden zuséatzlich theoretisch fundierte Uberlegungen von
Wenderdel (2009) berlcksichtigt. Es wurden zwanzig 2-fach gestufte, nominalskalierte

Variablen in einer Mehrfachauswahl dargeboten (Ddring & Bortz, 2016):

Wie Arbeitgebende |hre Aufmerksamkeit gewinnen (Frage 7 von 11)

Bitte geben Sie an, mit welchen der folgenden Massnahmen Arbeitgebende, die Sie bei der Arbeitgebendenwahl nicht auf dem
Radar haben, Ihre Aufmerksamkeit erregen kdnnen (Mehrfachnennung maglich):

[0 Stelleninserate auf Online-Jobbarsen

Teilnahme an Hochschulmessen

Teilnahme an Job- und Fachmessen

Vergabe von Projekt- / Abschlussarbeiten an meiner Hochschule

Sponsoringvertrage mit meiner Hochschule

Fachvortrage an meiner Hochschule

Fachwvortrage ausserhalb meiner Hochschule

Unternehmensvorstellung an meiner Hochschule

Seminarangebote an meiner Hochschule

Seminarangebote ausserhalb meiner Hochschule

Werbeanzeigen in Printmedien wie Tageszeitung, (Fach-)Zeitschriften usw.

Plakatwerbung

Aushange am Anschlagbrett meiner Hochschule

Beitrage im Intranet meiner Hochschule

Werbekampagnen auf LinkedIn

Werbekampagnen auf Xing

Werbekampagnen auf Facebook

Werbekampagnen auf Instagram

Werbekampagnen auf Twitter

o oo o0 oo o o0 oo oo0o oo oo oo

Werbekampagnen auf YouTube

Abbildung 13: Frageitems ,Wie Arbeitgebende lhre Aufmerksamkeit gewinnen“ (eigene Darstellung)
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Die Aussagen zur Stellensuche wurden in Anlehnung an die Werke von Blackman (2006),
Elving et al. (2013), Feldman et al. (2006), Gsponer (2001), Hentschel und Horvath (2015),
Knabenreich (2017), Lohaus et al. (2013), Mader (2017), Muller (2017), Ruthus (2013, 2014),
Stock-Homburg und Gross (2019), Stoll (2020) und Trost (2012) formuliert. Das letzte Item
stitzt sich auf die Gegebenheit, dass die Inserate der Auftraggeberschaft in englischer
Sprache geschrieben sind. Es wurde eine 4-stufige, annahernd gleichabstandige Intervallskala
verwendet (Doring & Bortz, 2016):

Stellensuche allgemein (Frage 8 von 11)

Bitte geben Sie fUr die nachstehenden Aussagen an, in welchem Ausmass diese fUr Sie zutreffen:

Trifft gar nicht zu Trifft eher nicht zu Trifft eher zu Trifft voll und ganz zu

lch werde in der Regel eher durch
Arbeitgebende direkt auf offene Stellen
angesprochen, als dass ich mich selbst auf

Stellensuche begebe

lch warde gerne mithilfe einer Videovorstellung

einen Eindruck des/r Arbeitgebenden erhalten

Durch die Verwendung von Bildern, die den Text
unterstreichen, wirken Karrierewebseiten und @] @] O O

Stellenanzeigen ansprechender auf mich

Videobeitrage, in denen Mitarbeitende eines
Unternehmens aber die Arbeitsumgebung sowie
Erfahrungen und Erfolgsgeschichten im

Arbeitsalltag berichten, fande ich interessant

Video- und Bildmaterial auf der Karrierewebseite
und in Stellenanzeigen sollten echte O O O O

Mitarbeitende und Arbeitsplatze zeigen

Eine unabersichtliche, unstrukturierte Gestaltung
der Stellenanzeigen und Karrierewebseite wirkt
sich negativ auf meine Wahrnehmung des/r

Arbeitgebenden aus

lch bewerbe mich auch auf Jobs, wenn ich nicht
allen im Inserat angegebenen (@] (@] (@] (@]

Stellenanforderungen gerecht werde

Abbildung 14: Frageitems ,Stellensuche allgemein®1/2 (eigene Darstellung)
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Trifft gar nicht zu Trifft eher nicht zu

Es ist mir nicht wichtig, dass auf der
Karrierewebseite Informationen Uber die Werte
und Kultur des/r Arbeitgebenden vorzufinden

sind

Die Karrierewebseite soll eine informative

Unternehmensvorstellung beinhalten

Auf der Karrierewebseite mochte ich erfahren,
welche spezifischen Eigenschaften und
Leistungen den/die Arbeitgeber/in attraktiv

machen

Auf der Karrierewebseite oder in der
Stellenanzeige mochte ich Informationen zum O O

Bewerbungsprozess erhalten

Wenn die Karriereseite und Stellenanzeigen nicht
einfach und mit wenigen Klicks auf der
Unternehmenswebseite auffindbar sind, finde ich

das demotivierend

Es macht mir nichts aus, wenn Stelleninserate
eines/r Arbeitgebenden nur in englischer O O

Sprache vorhanden sind

Abbildung 15: Frageitems ,Stellensuche allgemein®2/2 (eigene Darstellung)
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Um festzustellen, welche Plattformen die Zielgruppe bei der Stellensuche hauptsachlich
verwendet, wurden die nachfolgenden Items aus den Literaturwerken von Backhaus (2004),
Depta et al. (2017), Knabenreich (2017), Krings (2017), Munz (2016), Nielsen et al. (2017),
Petry et al. (2018), Pralle (2016), Putter (2015) extrahiert. Dabei wurden neun 2-fach gestufte,
nominalskalierte Variablen in einer Mehrfachauswahl dargeboten, wobei es den Befragten

mdglich war, in einem Textfeld Plattformen zu ergéanzen (Déring & Bortz, 2016):

Stellensuche Plattformen (Frage 9 von 11)

Bitte geben Sie an, welche der folgenden Plattformen Sie zur Stellensuche nutzen (Mehrfachnennung maoglich):

[ Karrierewebseite des Unternehmens

Online-Jobbarsen

Printmedien wie Tageszeitung, (Fach-)Zeitschriften usw

LinkedIn

Xing

Facebook

Instagram

o oo o oo b

Twitter

1 Andere

Abbildung 16: Frageitems , Stellensuche Plattformen* (eigene Darstellung)

Um zu ermitteln, wie erfolgreich die Zielgruppe Uber verschiedene Wege der aktiven
Ansprache fir offene Stellen angeworben werden kann, wurden die nachstehenden Items aus
den Expert/innen-Interviews sowie den Werken von Enaux (2019), Gsponer (2001), Lohaus et
al. (2013), Micik und Eger (2015), Mollet (2017), Muller (2017), Munz (2016), Petry et
al. (2018), Pralle (2016), Putter (2015), Rohrlack (2019), Ruthus (2013), Schmitz (2019),
Stock-Homburg und Gross (2019), Stoll (2020), Trost (2012) und Wenderdel (2009) abgeleitet.
Es wurde eine 4-stufige, annahernd gleichabstandige Intervallskala dargeboten (Déring &
Bortz, 2016):
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Aktive Ansprache durch Arbeitgebende (Frage 10 von 11)

Bitte geben Sie an, wie erfolgreich Sie von Arbeitgebenden Uber die nachfolgenden Wege aktiv fUr eine offene Stelle angeworben
werden kdnnen:

Nicht erfolgreich Eher nicht erfolgreich Eher erfolgreich Erfolgreich
Kontaktaufnahme nach einer Hochschulmesse O O O O
Kontaktaufnahme nach einer Job- / Fachmesse O O O O
Ansprache auf dem Hochschulcampus O O O O
Kontaktaufnahme nach einem Seminar /
O @) O @)

Workshop
tber eine Personalberatung O O O O
Ansprache durch eine beim Unternehmen tatige

: ) O O O O
Person aus meinem Privatumfeld
via LinkedIn O O O O
via Xing @) O O O
via Facebook O O O O
via Instagram O O O O
via Twitter O O O O

Abbildung 17: Frageitems , Aktive Ansprache durch Arbeitgebende“ (eigene Darstellung)

Zuletzt wurden die Befragten dazu aufgefordert, ein reales, anonymisiertes Stelleninserat der
Auftraggeberschaft (Anhang 8) anhand von Kriterien, die aus den Werken von
Backhaus (2004), Blackman (2006), Feldman et al. (2006), Hentschel und Horvath (2015),
Knabenreich (2017), Krings (2017), Lohaus et al. (2013) und Mader (2017) extrahiert wurden,
zu bewerten. Es wurde eine 4-stufige, annédhernd gleichabsténdige Intervallskala verwendet
(Doring & Bortz, 2016). Da das Inserat in englischer Sprache geschrieben ist und nicht
zweifellos davon ausgegangen werden kann, dass alle Befragten die englische Sprache im
zur Beurteilung des Inserats notwendigen Ausmass beherrschen, wurde die Skalenoption

Kann ich nicht beurteilen hinzugefigt:
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Beurteilung Stelleninserat (Frage 11 von 11)

So, beinahe geschafft! Sie sehen ganz unten auf dieser Seite ein anonymisiertes Stelleninserat in englischer Sprache. Bitte geben
Sie flr die nachstehenden Aussagen zum Stelleninserat an, in welchem Ausmass diese fur Sie zutreffen:

Bei einer Jobsuche warde diese Uberschrift mein

Interesse wecken

Das Inserat wurde mich bei einer Jobsuche mehr
ansprechen, wenn die Uberschrift die
Bezeichnung "Hochschulabsolvent/in”

beinhalten warde

Es sind gendgend Informationen dber den

Anstellungsbetrieb enthalten

Ich warde mir mehr Angaben Gber die Werte
und Unternehmenskultur des/r Arbeitgebenden

wunschen

Aus dem Inserat geht deutlich hervor, welche
spezifischen Eigenschaften und Leistungen den

Anstellungsbetrieb attraktiv machen

Es sind gendgend Informationen dazu enthalten,
was mich im Job und im Arbeitskontext

erwarten wird

Trifft gar nicht zu Trifft eher nicht zu

@] @] @]
@] @] @]
@] @] O
@] O O
@] o @]
@] @] @]

Abbildung 18: Frageitems ,Beurteilung Stelleninserat” 1/2 (eigene Darstellung)

Das Aufgaben- und Anforderungsprofil ist

eindeutig und klar formuliert

Es werden zu viele Anforderungen aufgezahit

Die Stellenanzeige spricht mich auf emotionaler

Ebene an

Ich finde den Inhalt leserfreundlich geschrieben

Das Stelleninserat ist nicht gut strukturiert

Die verwendeten Bilder wirken authentisch auf

mich

Trifft gar nicht zu Trifft eher nicht zu

O @] @]
O O O
O @] @]
O O O

Abbildung 19: Frageitems ,Beurteilung Stelleninserat”2/2 (eigene Darstellung)

Trifft eher zu

Trifft eher zu

Trifft voll und ganz  Kann ich nicht
Zu beurteilen
O O
@] @)
@) O
@] O
O O
@] @)

Trifft voll und ganz

Zu

O @]
O O
O @]
O O

Bei den intervallskalierten Variablen wurde eine gerade Anzahl Skalenoptionen verwendet,

damit eindeutig positive oder negative Antworttendenzen durch die Umfrageteilnehmenden

angegeben werden mussten.
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3.3 Datenauswertung

In diesem Kapitel wird die Auswertung der qualitativen und quantitativen Erhebungen

dokumentiert.

3.3.1 Expert/innen-Interviews

Die inhaltlich strukturierende qualitative Inhaltsanalyse eignet sich fir leitfadenorientierte
Interviews mit einer fokussierten Fragestellung und kam bei der Auswertung der Expert/innen-
Interviews zur Anwendung (Kuckartz, 2018). Diese Form der Datenanalyse nimmt nicht nur
starken Bezug zum Interviewleitfaden, sondern ermdglicht auch eine vergleichende,
differenzierte Auswertung verschiedener Interviewaussagen (Kuckartz, 2018). Im Vergleich
zur evaluativen Analysevariante lassen sich dabei auch subjektive Motive identifizieren
(Kuckartz, 2018). Die typenbildende Inhaltsanalyse setzt grossere Stichproben voraus und
versucht Unterschiede aufzudecken, was in der vorliegenden Arbeit nicht Gegenstand der
Untersuchung war (Kuckartz, 2018). In diesem Kapitel wird die Vorgehensweise bei der
Transkription, Kategorienbildung, Codierung und Auswertung der Expert/innen-Interviews

beschrieben.

3.3.1.1 Transkription

Das Vorgehen bei der Transkription der Interviews stitzt sich auf das vereinfachte
Transkriptionssystem von Dresing und Pehl (2013). Bei dieser Form der Transkription erfolgt
die Verschriftlichung des Gesprochenen wortlich, wobei die Sprache geglattet wird (Dresing &
Pehl, 2013). Die Transkriptionsregeln befinden sich im Anhang 2 und die Transkripte der

beiden Interviews sind im Anhang 3 aufgefuhrt.

3.3.1.2 Kategorienbildung, Codierung und Auswertung
Die inhaltlich strukturierende qualitative Analyse wurde anhand der sieben durch
Kuckartz (2018) definierten Phasen, die in der nachstehenden Abbildung ersichtlich sind,

durchgefihrt.
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7) Einfache und
komplexe Analysen,
Visualisierungen

1) Initiierende Textarbeit:
Markieren wichtiger

Textstellen, Schreiben
von Memos

6) Codieren des
kompletten Materials mit
dem ausdifferenzierten
Kategoriensystem

2) Entwickeln von
thematischen
Hauptkategorien

Forschungs-
frage

5) Induktives Bestimmen
von Subkategorien am
Material

3) Codieren des
gesamten Materials mit

den Hauptkategorien

4) Zusammenstellen aller
mit der gleichen Haupt-
kategorie codierten
Textstellen

Abbildung 20: Prozess der inhaltlich strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse (Kuckartz, 2018, S. 100)

Zu Beginn wurden die Transkripte aufmerksam durchgelesen und Textstellen, die sich
thematisch ahnlich und fir den Forschungsgegenstand zugleich relevant sind, in derselben
Farbe markiert. Anschliessend wurden induktiv anhand des Materials sowie deduktiv unter
Berlcksichtigung der theoretischen Vorkenntnisse die thematischen Hauptkategorien
entwickelt und definiert. Die markierten Textstellen wurden im Anschluss den Hauptkategorien
zugewiesen, was in einer Excel-Tabelle Uibersichtlich festgehalten wurde. Danach fand entlang
des in die Excel-Tabelle Ubertragenen Datenmaterials eine induktive Bildung von
Subkategorien und eine erneute Codierung des gesamten Materials mithilfe des
vervollstdndigten Kategoriensystems statt. In Anlehnung an Kuckartz (2018) wurde so ein
hierarchisches Kategoriensystem (Anhang 4) erarbeitet, welches aus zwei Ebenen besteht.
Die Definition der Haupt- und Subkategorien ist gemass Kuckartz (2018) unerlasslich — eine
entsprechende Abgrenzung der Kategorien findet sich in Anhang 5.

Um sich einen Uberblick tber die Aussagen der Interviewpartnerinnen zu verschaffen, wurde
mithilfe einer tabellarischen Themenmatrix (Anhang 6) zusammenfassend und in
paraphrasierter Form wiedergegeben, welches die Hauptaussagen zu den jeweiligen Haupt-
und Subkategorien waren (Kuckartz, 2018). Bei diesem Vorgehen handelt es sich nach
Kuckartz (2018) um die kategorienbasierte Auswertung entlang der Hauptkategorien. Diese

einfache Form der Analyse eignet sich aus Sicht der Autorin fur die vorliegende
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Forschungsarbeit, da der Umfang des Datenmaterials auf die wesentlichen Inhalte und
Aussagen reduziert wird und somit eine Ubersichtliche Zusammenfassung der Interviews

generiert werden kann.

3.3.2 Dokumentenanalyse

Bei den Dokumenten handelt es sich um verbales, visuelles Material, weshalb eine
interpretierend-qualitative Analyseform bevorzugt wird (Doring & Bortz, 2016). Es wurde auf
eine kategorienbildende Analyse des Materials verzichtet, da es sich um wenig Textmaterial
handelt und die Kategorien deshalb nur wenige Satze hergeben wirden (Doring &
Bortz, 2016). Sequenzielle Verfahren eignen sich im vorliegenden Fall nicht, da hierbei
Ablaufstrukturen im Zentrum der Analyse stehen und auch die interpretative,
phanomenologische Vorgehensweise zur Rekonstruktion subjektiver Perspektiven stellt keine
adaguate Analysemethode dar (Déring & Bortz, 2016). So wurden die Dokumente anhand der
wahrend der Literaturrecherche generierten Anforderungskriterien analysiert und interpretiert.

3.3.3 Quantitative Umfrage

Da es sich um eine erstmalige Auswertung selbst erhobener Daten handelt, wird von einer
Primaranalyse gesprochen (Déring & Bortz, 2016). Zur deskriptiven Analyse der quantitativen
Daten wurde mit dem Programm IBM SPSS Statistics 25 gearbeitet. Bei der
Datenaufbereitung erfolgte fir alle Kann ich nicht beurteilen-Antwortoptionen, die als fehlende
Werte beziehungsweise Missing Values gesehen werden kénnen, eine Umcodierung auf den
Wert -99 (Doring & Bortz, 2016). Variablen, bei denen ein niedriger statistischer Wert positiv
und ein hoher statistischer Wert negativ gedeutet werden kann (v_179, v_220,v_222,v_223),
wurden umgepolt, sodass intuitiv ein hoher Wert mit einer positiv und ein niedriger Wert mit
einer negativ konnotierten Antwortabgabe assoziiert wird (Doring & Bortz, 2016). In der
Ergebnisdarstellung werden nach Anleitung des SPSS-Handbuchs von Bihl (2016)
Haufigkeitstabellen dargeboten, arithmetische Mittelwerte (M) sowie durchschnittliche
Abweichungen der Mittelwerte — sogenannte Standardabweichungen (SD) — ausgewiesen und

fur ausgewdhlte Items grafische Darstellungen présentiert.
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4 Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Auswertungsergebnisse der Dokumentenanalyse sowie der
guantitativen Umfrage dargelegt. Auf die Zusammenfassung der Erkenntnisse aus den
Expert/innen-Interviews wird an dieser Stelle aus Kapazitatsgriinden verzichtet; es findet sich

allerdings eine Themenmatrix im Anhang 6.

4.1 Dokumentenanalyse

Employer Branding
In Stellenanzeigen und auf der Karrierewebseite sollten Arbeitgebende mit ihren
Attraktivitatsfaktoren werben (Blackman, 2006; Elving et al., 2013; Lohaus et al. 2013)

» Eher unspezifische Werbung mit weltweiter Bekanntheit, anerkannter
Marktfihrungsposition in der Branche, Internationalitdt, Innovationsstéarke,
Aufgabeneigenschaften, selbststandiger Arbeitsweise, neusten Technologien, gutem
Teamspirit, Entwicklungsmoglichkeiten, Langfristigkeit der Karriereperspektiven,
Zukunftsfahigkeit, weltweiter Tatigkeit, Teilhabe an nachhaltigem Wachstum, Arbeit an

der Seite talentierter, engagierter Spezialisten

Leistungsversprechen sollten nicht ausschliessliche auf Behauptungen basieren, sondern

durch Beispiele gestiitzt werden (Knabenreich, 2017)
» Keine konkreten Beispiele
Visualisierungen
Um die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu erregen, sollten in Stellenanzeigen und auf der
Karrierewebseite Visualisierungen mit Bezug zum Geschriebenen verwendet werden

(Blackman, 2006; Hentschel & Horvath, 2015; Knabenreich, 2017; Mader, 2017)

» Je Inserat drei Bilder von Equipment, Maschinen, Arbeitsplatzen und Mitarbeitenden

mit Bezug zur Unternehmensvorstellung

» Keine Visualisierungen auf der Karrierewebseite
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Mithilfe von Videobeitrdagen, in denen Mitarbeitende Uber den Arbeitsalltag sprechen, kénnen

sich Arbeitgebende noch spurbarer prasentieren (Knabenreich, 2017)
» Kein Videomaterial in den Stellenanzeigen und auf der Karrierewebseite

In Bild- und Videomaterial sollten reale Mitarbeitende und keine Models dargestellt werden,

um ein authentisches Bild der Organisation zu vermitteln (Knabenreich, 2017)
» Gemass Auftraggeberschatt teils Models, teils Mitarbeitende
Inseratuberschrift
Inserate, die sich an die Zielgruppe der Absolvent/innen richten, sollten dies in der Uberschrift
ausweisen (Blackman, 2006)

> Nicht erfillt

Es sollen aussagekréftige, auffallige Inseratliberschriften verwendet werden (Blackman, 2006;
Knabenreich, 2017)

> Aus den Uberschriften geht klar hervor, welche Positionen gesucht sind
Stellenanzeige Inhalt
Der Text soll einfach und leserfreundlich geschrieben sein und Bewerbende auf emotionaler
Ebene ansprechen (Krings, 2017; Mader, 2017)

» Aus subjektiver Sicht der Autorin leserfreundlich, aber ohne emotionale Ansprache

Der Inhalt soll eine Verknipfung zu personlichen Werten und Motiven von Bewerbenden
herstellen (Blackman, 2006)

» Kein Appell an personliche Werte und Motive

Stelleninserate sollen spezifische Informationen zum Job und Arbeitskontext liefern
(Blackman, 2006; Feldman et al., 2006; Hentschel & Horvath, 2015)
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» Konkrete Aufgabenanforderungen, die Angaben zum Arbeitskontext sind — mit
Ausnahme der Information zur Arbeitssprache (Englisch) — eher unspezifisch; es wird
preisgegeben, dass die Aufgaben herausfordernd und abwechslungsreich sind, mit
neusten Technologien gearbeitet wird, dass es sich um eine innovative Organisation
handelt und sich die Arbeitsbedingungen aufgrund wechselhafter Kundenbedurfnisse

schnell &ndern kénnen

Es sollen geniigend spezifische Informationen Uber das Unternehmen bereitgestellt werden,
damit ein P-O-Fit einfach identifiziert werden kann (Blackman, 2006; Elving et al., 2013;
Feldman et al., 2006; Stock-Homburg & Gross, 2019)

» Unternehmensvorstellung in einem Fliesstext, Werbung mit herausragendem
Teamspirit und Innovationskraft, keine spezifischen Angaben zu Werten und der

Unternehmenskultur

Das Anforderungsprofil soll auf das Wesentliche beschrénkt und aussagekraftig sein
(Hentschel & Horvath, 2015; Knabenreich, 2017; Krings, 2017)

» Klar formulierte Anforderungen, in beiden Inseraten mehr als zehn Stlick
Informationen sollen in wenigen, pragnanten Stichpunkten vermittelt werden, da insbesondere
die Informatiker/innen und Ingenieur/innen Fliesstexten tendenziell weniger Aufmerksamkeit

schenken (Hentschel & Horvath, 2015)

» Kurze Unternehmensvorstellung und Bewerbungsaufforderung in Form von

Fliesstexten

» Attraktivitatsfaktoren, Aufgaben und Anforderungen sind in Form von Stichpunkten

aufgelistet

Die Bewerbungsaufforderung und Nennung der erforderlichen Dokumente dirfen nicht fehlen
(Knabenreich, 2017)

» Bewerbungsaufforderungen sind vorhanden, nur in einem Inserat werden erforderliche

Dokumente angegeben
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Karriereseite Inhalt

Es sollen informative Angaben Uber Stellenangebote, die Unternehmenskultur,
Entwicklungsmdglichkeiten, Téatigkeitsbereiche, Karrierechancen, den Bewerbungsprozess
und Kontaktierungsmaoglichkeiten prasentiert werden (Gsponer, 2001; Knabenreich, 2017;
Ruthus, 2013; Stock-Homburg & Gross, 2019)

» Mit Ausnahme von der Unternehmenskultur und Entwicklungsmoglichkeiten sind alle

Aspekte abgedeckt, die Informationen sind jedoch eher unspezifisch

» Kontaktierungsmaoglichkeiten via Telefon, E-Mail sowie Online-Kontaktformular werden
angegeben, es ist aber nicht klar, weshalb eine Unterteilung in ,Global®, ,Parts &
Services” und ,Human Resources* stattfindet, die E-Mailadressen unterscheiden sich
zwischen den drei Bereichen nicht — es handelt sich um eine info@-Adresse — und

unter Human Resources wird keine Telefonnummer angegeben

Es soll eine Ansprache auf emotionaler Ebene erfolgen (Knabenreich, 2017)

» Mitreissende Bewerbenden-Ansprache
Es soll eine direkte Du- / Sie-Ansprache gewahlt werden (Knabenreich, 2017)

> Erfillt
Karriereseite Strukturierung und Zugang
Eine klare Strukturierung und benutzerfreundliche Gestaltung ist essenziell — im Idealfall sind
alle Informationen und insbesondere die Stellenanzeigen einfach aufzufinden (Gsponer, 2001,

Knabenreich, 2017)

» Text zur Vorstellung der Gesamtorganisation und rechts davon sind Lander aufgelistet,

in denen Filialen vorzufinden sind

» Die globale Karriereseite wirkt strukturiert, beim Anklicken einiger Lander findet eine
Umleitung auf eine neue Webseite mit Inseraten statt, bei anderen Landern — unter
denen sich auch die Schweiz und Deutschland befinden — o6ffnet sich ein Online-
Formular zur Eingabe der Bewerbungsinformationen noch bevor die Stelleninserate

gesichtet werden konnten
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Um moglichst viele Talente zu erreichen, soll die Karriereseite in englischer Sprache sowie fiir
Mobilgerate optimiert zugénglich sein (Hentschel & Horvath, 2015; Knabenreich, 2017; Stock-
Homburg & Gross, 2019)

> Erfullt

Die Karriereseite soll auf der Unternehmenswebseite direkt ins Auge stechen
(Knabenreich, 2017)

> Auf der Unternehmenswebseite befindet sich der Link zur Karriereseite in kleiner
Schrift zuunterst auf der Startseite und sticht nicht hervor

Bewerbungsmaglichkeiten

Auf der Karrierewebseite sowie in Stellenanzeigen sollen sich Kandidat/innen einfach via
E-Mail und Online-Formular bewerben koénnen (Gsponer, 2001; Knabenreich, 2017;
Mader, 2017; Stock-Homburg & Gross, 2019)

» Stellenanzeigen: Angabe einer E-Mailadresse, keine Verlinkung des Online-Formulars

» Karrierewebseite: Méglichkeit der Bewerbung via Online-Formular, keine Angabe einer
E-Mailadresse

Weitere Gedanken

Die Unternehmensvorstellung steht am Anfang und die Attraktivitéatsfaktoren werden am Ende
der Inserate erwéhnt. In einem Inserat wird um eine E-Mailbewerbung und im anderen um eine
Online-Bewerbung uber die Karriereseite gebeten. Nach Anwahlen der Sprache Deutsch auf

der Karrierewebseite wird diese unverandert in englischer Sprache angezeigt.

4.2 Quantitative Umfrage

Da lediglich im letzten Frageblock eine Missing Value-Antwortoption Anwendung fand, traten
ansonsten keine fehlenden Werte auf. Im Anhang 9 befinden sich diesbezuglich
Auswertungstabellen zu den Attraktivitatsfaktoren, den Kanélen zur Informationsbeschaffung
Uber Arbeitgebende und Aufmerksamkeits-Gewinnung sowie den Plattformen zur

Stellensuche.
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Hiufigkeitstabelle: Attraktivititsfaktoren

Giltig
Sehr stark Stark Es geht so Wenig Sehrwenig  Gar nicht Gesamt

Haungkeit 152 182 a8 9 5 0 396

__ bietet flexible Prozent 3z4 46.0 121 23 13 0 100.0

Arbeitszeitmodelle Gultige Prozente 8.4 46.0 121 23 13 0 100.0
Kumulierie Prozente 324 243 965 037 100.0 100.0

— Haunigkeit 114 139 113 26 3 1 396

- offeriert ein Prozent 238 351 285 56 8 3 100.0

uberdurchschnittliches ;g Prozente 288 351 285 5.6 ) 3 1000
Gehalt Kumulierie Prozente 288 530 924 %90 997 100.0

Hauigkeit 12 57 132 90 72 33 396

) Prozent 30 14.4 333 227 182 83 100.0

- 15t bekannt Giiltige Prozente 30 144 333 227 122 g3 100.0
Kumulierte Prozente 30 174 50.8 735 917 100.0

i — Haungkeit 57 132 136 53 14 3 396

- gewahrt Autonomie prozen 14.4 333 343 134 35 1.0 100.0

bei derWahl des  ~gijjiige Prozente 144 333 343 134 35 10 100.0
LSS Kumulierte Prozente 144 77 221 %55 99.0 1000

Haumigkeit 105 182 75 28 3 1 396

_ bietet sine hohe _PTozent 765 6.0 189 73 10 3 100.0

Arbeitsplatzsicherneit  Glltige Prozente 26.5 46.0 13.9 ] 1.0 3 100.0
Kumulierte Prozente 765 725 914 957 907 100.0

] HauTigkeit 140 178 58 15 3 1 396

- hat eine Prozent 354 449 1456 38 1.0 3 100.0

ansprechende Gilltige Prozente 354 349 146 3s 10 3 1000
Untemehmenskultur -, o ierte Prozente 54 803 949 987 997 100.0

e Haufigkeit 68 157 121 36 10 3 306

interessante Produki-  Prozent 172 306 306 a1 25 10 100.0

und Dienstleistungs- ~_ Gltige Prozente 172 306 306 a1 25 10 100.0
pallette an Kumulierte Prozente 172 568 374 95 99.0 100.0

Haufigkeit 74 202 a7 18 3 1 396

' besitzt cine moderme  Prozent 187 510 245 45 10 3 100.0

Arbeitsplatzausstattung  Giltige Prozente 187 510 245 45 10 3 100.0
Kumulierte Prozente 187 607 042 037 907 100.0

Haufigkert 150 168 54 11 1 2 306

. ermoglicht Karriere- Prozent 70 124 162 28 3 5 100.0

und Aufstiegschancen  Gilltige Prozente 379 124 162 28 3 5 100.0
Kumulierte Prozente 379 203 965 002 005 100.0

i Haufgkeit 142 165 74 12 3 0 396

ke n E_"i‘;':n Prozent 359 A7 187 30 2 0 100.0

Gesmﬁﬂsmhlserlajelich tatig OUltige Prozente 359 7 187 30 ) 0 100.0
Kumulierte Prozente 359 775 952 902 100.0 100.0

Abbildung 21: Haufigkeiten Attraktivitatsfaktoren 1/4 (eigene Darstellung, SPSS 2021)
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Haufigkeitstabelle: Attraktivititsfaktoren

Giittig
Sehr stark Stark Es geht so Wenig Sehrwenig  Gar nicht Gesamt
Haufigkeit 57 209 107 19 2 2 39
L _ Prozent 14.4 52.8 27.0 43 5 5 100.0
-~ I8t nnovationsstark -~ e Prozente 14.4 52.8 27.0 43 5 5 100.0
Kumulierte Prozente 144 672 942 99.0 995 100.0
_ Haufigkeit 144 161 76 9 5 1 39
- lebt Werte, mit denen “p, ooy 364 207 192 23 13 3 100.0
ich mich identifizieren .
ann Gilltige Prokente 36.4 407 192 23 13 3 100.0
Kumulierte Prozente 36.4 77.0 96.2 96.5 99.7 100.0
Haufigkeit 20 62 92 93 55 54 39
. bietet die Moglichkeit Prozent 101 157 232 235 139 136 100.0
von Austandeinsatzen  Giiltige Prozente 101 157 232 235 139 136 100.0
Kumulierte Prozente 101 258 49.0 725 86.4 100.0
_ ] Haufigkeit 37 130 125 70 24 10 396
- 1st an enem zentralen ooy 93 328 316 177 6.1 25 100.0
standort mit quter - o0 brozente 93 228 316 177 6.1 25 100.0
Infrastruktur gelegen :
Kumulierte Prozente 93 422 737 91.4 975 100.0
_ _ — Haufigkeit 7 31 108 100 82 68 39
"'IF_St;‘lf' ﬁmemsmmzlg:n' Prozent 18 78 273 253 207 172 100.0
<n 'Cg e?ggen" o Guttige Prozente 18 738 273 25.3 20.7 172 100.0
Kumulierte Prozente 18 96 36.9 62.1 82,8 100.0
e Haufigkeit 173 192 23 6 1 1 396
- bietet interessante, 57 eng 437 485 538 15 3 3 100.0
Amz:g::i;:ben Gurlige Prozente 37 485 538 15 3 3 100.0
Kumulierte Prozente 437 922 98.0 995 99.7 100.0
— _ Haufigeit 58 120 122 59 25 12 396
'E'Steﬁl‘e'”:”ﬂf_’oﬁ'a'e”’ Prozent 146 303 308 149 63 3.0 100.0
gese ;’;“;g'c ®"Giltige Prozente 146 303 308 149 63 3.0 100.0
Kumulierte Prozente 146 449 75.8 90.7 97.0 100.0
— Haufigkeit 70 168 99 6 9 4 396
... istin einer
ansprachendion Branch FTOZem 177 42.4 25.0 116 23 10 100.0
taily Gilltige Prozente 177 424 25.0 116 23 10 100.0
Kumulierte Prozente 177 60.1 85.1 96.7 99.0 100.0
_ ~ Haufigkeit 83 171 107 24 7 4 396
- Offeriert attraklive "o o 210 132 27.0 6.1 18 10 100.0
Sozialleistungen (2.B. 00 orozente 210 432 270 6.1 18 10 100.0
Altersvorsorge) :
Kumulierte Prozente 210 64.1 912 97.2 99.0 100.0
Abbildung 22: Haufigkeiten Attraktivitatsfaktoren 2/4 (eigene Darstellung, SPSS 2021)
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Héaufigkeitstabelle: Attraktivitatsfaktoren

Giittig
Sehrstark =~ Stark  Esgehtso | Wenig | Sehrwenig Garnicht  Gesamt

_ _ Haufigkeit 61 138 111 58 15 13 396

- ZEICANEL Sich duren ooy 15.4 348 28.0 146 38 33 100.0

Familienfreundiichkett ~ e prozente 15.4 248 280 146 ag 33 1000
aus Kumulierte Prozente 154 50.3 783 29 9.7 100.0

Haufigkeit ) 34 103 115 62 74 396

istein Grossbetrich _Prozent 20 86 26.0 290 15.7 187 1000

(mind. 250 Beschaftigte) Gilltige Prozente 2.0 86 26.0 290 15.7 18.7 100.0
Kumulierte Prozente 20 106 366 65.7 813 1000

" istein Kiein- oder _Haufigkeit 5 43 128 107 59 54 396

mittelgrosses Prozent 13 10.9 323 270 149 136 100.0

Unternehmen (max 249 Gilltige Prozente 13 10.9 323 270 14.9 136 100.0
Beschaftigte) Kumulierte Prozente 13 12.1 444 715 36.4 1000

_ Haufigkeit 62 235 83 14 1 1 396

- Dietet Prozent 15.7 59.3 21.0 35 3 3 100.0

herausfordemde  gjtige Prozente 15.7 593 210 35 3 3 100.0
Tatigkeiten Kumulierte Prozente 15.7 75.0 9.0 995 997 100.0

eichnet sich durchy _Haufigkeit 161 189 37 9 0 0 396

eine wertschalzende, Prozent 407 477 93 23 0 0 1000

unterstitzende Gilltige Prozente 207 477 93 23 0 0 100.0
Fhrungskulturaus  Kumulierie Prozente 407 85.4 977 100.0 100.0 100.0

Haufigkelt 35 192 90 21 a a 396

_hateinen positiven _Prozent 215 485 227 53 10 10 100.0

Ruf Gilltige Prozente 215 485 227 53 10 10 1000
Kumulierte Prozente 215 69.9 927 98.0 99.0 1000

ermoglicht ein __Haungkeit 176 181 27 10 1 1 396

ausgewogenes _Prozent 444 157 68 25 3 3 100.0

Verhaltnis zwischen  Giltige Prozente 444 457 68 25 3 3 1000
Beruf und Privatieben  Kumulierte Prozente 444 90.2 97.0 995 997 100.0

Haufigkeit 100 151 87 33 15 10 396

_legtWertaur  Prozent 253 381 220 83 38 25 1000

Nachhaltigkeit Gilltige Prozente 253 381 220 83 38 25 1000
Kumulierte Prozente 253 63.4 854 937 975 1000

— Haufigkelt 112 171 103 5 a 1 306

- bietet einen Prozent 283 432 26.0 13 10 3 100.0

a“““’ﬁ‘}s'_‘g‘gﬁ"e'cr‘e“ Gilltige Prozente 283 432 26.0 13 10 3 1000
eitsalitag Kumulierte Prozente 283 715 975 98.7 997 1000

— Haufigkett 143 192 48 7 5 1 396

-.. bietet die Moglichkelt, prozent 36.1 485 12.1 1.8 13 3 100.0

Ideen einzubringen und G506 prozente 36.1 485 12.1 18 13 3 100.0
Einfluss zu nemen 4, lierte Prozente 36.1 846 9.7 985 997 100.0

Abbildung 23: Haufigkeiten Attraktivitatsfaktoren 3/4 (eigene Darstellung, SPSS 2021)
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Haufigkeitstabelle: Attraktivitatsfaktoren

Gilltig
Sehr stark Stark Es geht so Wenig Sehr wenig Gar nicht Gesamt
und Prozent 414 46.2 10.4 15 3 3 100.0
Entwicklungsmaglichkeit Gultige Prozente 41.4 46.2 10.4 15 3 3 100.0
en an Kumulierte Prozente 41.4 876 98.0 995 997 100.0
- ~ Haufigkeit 179 165 44 7 0 1 396
- ermoglicht die Arbeit o ent 452 417 11.1 18 0 3 100.0
in einem kollegialen  ~gi0e Prozente 452 M7 111 18 0 3 1000
Arbeits- und Teamkdima "o\ - Lerie Prozente 452 86.9 98.0 99.7 99.7 100.0
Haufigkeit 58 175 127 28 4 4 396
st als Unternehmen  Prozent 146 442 321 71 10 10 100.0
erfolgreich Giiltige Prozente 146 442 321 71 1.0 1.0 100.0
Kumulierte Prozente 14.6 58.8 90.9 98.0 99.0 100.0
Haufigkeit 73 124 17 45 12 25 396
__férdert Diversitat und  Prozent 18.4 31.3 29.5 11.4 3.0 6.3 100.0
Multikulturalitzt Gultige Prozente 18.4 31.3 29.5 11.4 3.0 6.3 100.0
Kumulierte Prozente 18.4 497 79.3 90.7 93.7 100.0
_ _ Haufigkeit 48 120 151 54 14 9 396
- offeriert attraktive  po;en; 12.1 303 38.1 13.6 35 23 100.0
Zusatzleistungen (ZB. 06 Prozente 12.1 303 381 136 35 23 100.0
Boni) Kumulierte Prozente 121 424 80.6 942 977 100.0
- ~ Haufigkeit 86 216 73 15 4 2 396
--- macht es moglich, bei prozent 217 545 18.4 38 10 5 100.0
der Arbeit Neues U 50e Prozente 217 545 18.4 38 1.0 5 100.0
SErEiET Kumulierte Prozente 217 763 947 985 995 100.0
 fordert Haufigkeit 124 188 72 8 3 1 396
selbststandiges, Prozent 31.3 475 18.2 2.0 E 3 100.0
eigenverantwortliches ~ Gultige Prozente 31.3 475 18.2 20 8 3 100.0
Arbeiten Kumulierte Prozente 31.3 78.8 a7.0 99.0 99.7 100.0
Haufigkeit 40 65 121 78 49 43 396
o ~ Prozent 10.1 16.4 30.6 19.7 12.4 10.9 100.0
- istintemnational talig Gy pge prozente 101 164 306 197 12.4 109 100.0
Kumulierte Prozente 101 265 571 76.8 891 100.0
Haufigkeit 17 50 121 93 58 57 396
 arbeitet mit namhaften Prozent 43 12.6 30.6 235 146 14.4 100.0
Kunden zusammen  Giltige Prozente 43 12.6 30.6 235 146 14.4 100.0
Kumulierte Prozente 43 16.9 475 71.0 856 100.0
Abbildung 24: Haufigkeiten Attraktivitatsfaktoren 4/4 (eigene Darstellung, SPSS 2021)
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Deskriptive Statistik: Attraktivititsfaktoren

N Mittelwert Std -Abweichung  Varianz

Statistik  Statistik  Std.-Fehler Statistik Statistik

_. bietet interessante, sinnhafte Arbeitsaufgaben 396 533 036 715 A1
_. ermaglicht ein ausgewogenes Verhalnis zwischen Beruf und Frivatleben 396 531 038 764 583
.. ermaglicht die Arbeit in einem kollegialen Arbeits- und Teamklima 396 5.30 .039 TG67 titc
... Zeichnet sich durch eine wertschaizende, unterstiizende Fuhrungskuliur aus 396 h27 036 722 B21
.. bietet Weiterbildungs- und Entwicklungsmédglichkeiten an 396 5.26 038 753 h74
_. bietet flexible Arbeitszeitmodelle 396 518 041 824 679
_. bietet die Moglichkeit, Ideen einzubringen und Einfluss zu nehmen 396 516 042 827 684
_. ermdglicht Karriere- und Aufstiegschancen 396 513 043 860 738
.. hat eine ansprechende Uniernehmenskultur 396 5.09 .044 a3 Niri
.. it in einem zukunitsfahigen Geschafisbereich tatig 396 5.09 .043 854 729
.. lebt Werte, mit denen ich mich identifizieren kann 396 5.08 .045 892 7986
.. fordert selbsistandiges, eigenverantwortliches Arbeiten 396 h.06 042 826 683
_. bietet einen abwechslungsreichen Arbeitsalltag 396 496 043 851 725
. macht es moglich, bei der Arbeit Neues zu schaffen 396 491 043 847 718
.. bietet eine hohe Arbeitsplatzsicherheit 398 489 047 8932 889
.. bietet herausfordernde Tatigkeiten 396 4.86 037 743 bh2
.. offeriert ein Uberdurchschnittliches Gehalt 398 4.54 048 960 921
__ hat einen positiven Ruf 396 481 047 834 873
_. besitzt eine modermne Arbeitsplatzausstatiung 396 481 042 843 T
_. ist innovationsstark 396 474 041 817 668
.. Dfferiert atirakiive Sozialleistungen (z.B. Altersvorsorge) 396 472 .049 885 .g70
.. legt Wert auf Nachhaltigkeit 398 465 060 1.197 1.433
.. ist als Unternehmen erfolgreich 396 461 .046 925 855
__ istin einer ansprechenden Branche tatig 396 4 59 052 1.043 1.089
_. bietet eine interessante Produki- und Dienstieistungspallette an 396 4 57 .051 1.023 1.046
_. gewdhrt Autonomie bei der Wahl des Arbeitsorts 396 4.39 053 1.062 1.129
... Zeichnet sich durch Familienfreundlichkeit aus 396 4.34 060 1.204 1.449
... fordert Diversitat und Multikulturalitat 398 4.32 067 1.325 1.757
.. offeriert atirakiive Zusatzleistungen (z.B. Boni) 398 4.27 .055 1.096 1.200
_ leistet einen sozialen  gesellschaftlichen Beitrag 396 423 062 1.231 1514
_ ist an einem zentralen Standort mit guter Infrastruktur gelegen 396 414 058 1.154 1.332
_. ist international tatig 396 3.60 072 1.442 2079
.. bietet die Moglichkeit von Auslandeinsaizen 396 344 076 1.506 2.267
.. ist bekannt 398 3.38 063 1.252 1.569
.. arbeitet mit namhafien Kunden zusammen 396 3.25 069 1.364 1.860
.. I51 ein klein- oder mittelgrosses Unternehmen (max. 249 Beschaftigte) 396 316 .062 1.243 1.545
.. I5t ein Grossbefrieb (mind. 250 Beschaftigte) 396 296 .065 1.301 1.692
.. Ist an einem ruhigen, landlichen Standort gelegen 396 293 .064 1.280 1.638

Abbildung 25: Statistische Werte Attraktivitédtsfaktoren (eigene Darstellung, SPSS 2021)

Zu den zehn wichtigsten Attraktivitatsfaktoren gehtéren den Befragten zufolge eine gute Work-
Life-Balance beziehungsweise ein ausgewogenes Verhaltnis zwischen Beruf und Privatleben,
ein kollegiales Arbeits- und Teamklima, eine wertschatzende, unterstitzende Fiuhrungskultur,
Weiterbildungs- und Entwicklungschancen, flexible Arbeitszeitmodelle, Partizipations-
moglichkeiten, Karriereperspektiven, eine ansprechende Unternehmenskultur sowie die

M. Augstburger Bachelorthesis 2021 46



n w Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Angewandte Psychologie

Tatigkeit in einem zukunftsfahigen Geschéftsbereich. Die grdsste Bedeutung kommt
interessanten, sinnhaften Arbeitsaufgaben zu.

Ob es sich um einen Grossbetrieb oder ein klein- bis mittelgrosses Unternehmen handelt, die
Zusammenarbeit mit namhafter Kundschaft, die Bekanntheit des Unternehmens, die
Mdglichkeit von Auslandeinsatzen, ein internationales Tatigkeitsgebiet, die Lage an einem
zentralen Standort, die Leistung sozialer und gesellschaftlicher Beitrage sowie
Zusatzleistungen scheinen eine weniger bedeutende Rolle zu spielen. Den geringsten Einfluss

auf die Arbeitgebendenattraktivitat tbt die Lage an einem ruhigen, landlichen Standort aus.
Die Mittelwerte und Standardabweichungen gehen aus der Abbildung 25 hervor.

Informationsbeschaffung Uber Arbeitgebende

Haufigkeiten: Informationsbeschaffung lUber Arbeitgebende

Antworten
N Prozent Prozent der Falle
Karrierewebseite des Unternehmens 316 16.9% 79.8%
Stellenanzeigen 326 17.4% 82 3%
Empfehlungen aus meinem personlichen 307 16.4% 77.5%
Umfeld
Hochschulmessen 116 6.2% 29.3%

. Job- und Fachmessen 94 5.0% 23.7%

E’ Unternehmensvorstellungen an meiner 115 6.1% 29.0%

E Hochschule

;gq Unternehmensbesichtigungen 59 3.2% 14.9%

E Personalberatung 28 1.5% 7-1%

E Linkedin 182 9.7% 46.0%

=]

E Xing 74 4.0% 18.7%
Arbeitgebenden-Bewertungsportale a9 5.3% 25.0%
Facebook 30 1.6% 7.6%
Instagram 56 3.0% 14.1%
Twitter 10 0.5% 2.5%
YouTube 36 1.9% 9.1%
Andere 23 1.2% 5.8%

Gesamt 1871 100.0% 472.5%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1.

Abbildung 26: Nutzungshaufigkeit von Kandalen zur Informationsbeschaffung utber Arbeitgebende (eigene
Darstellung, SPSS 2021)
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Nutzungshaufigkeit von Kanalen zur Informationsbeschaffung
Uber Arbeitgebende
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Abbildung 27: Grafik Nutzungshaufigkeit von Kanélen zur Informationsbeschaffung Gber Arbeitgebende (eigene
Darstellung, Excel 2021)

Im Vergleich zu den restlichen Informationsquellen werden die Stellenanzeigen (82,3 %) von
der grossten Anzahl aller Befragten zur Informationsbeschaffung tiber Arbeitgebende genutzt,
dicht gefolgt von der Karrierewebseite (79,8 %) und Empfehlungen aus dem personlichen
Umfeld (77,5 %). Mit grésserem Abstand folgt LinkedIn (46,0 %), wobei dieser Kanal unter den
Social Media-Plattformen mit Vorsprung den ersten Platz belegt. Auf den hintersten Rangen
befinden sich Facebook (7,6 %), Personalberatungen (7,1 %) und Twitter (2,5 %). Die
Kategorie Andere wurde von 5,8 % der Befragten gewahlt, wobei Indeed, StepStone, Kununu,
Suchmaschinen und der direkte Kontakt zu Angestellten mehrfach genannt wurden
(Anhang 9).
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Aufmerksamkeits-Gewinnung

Héaufigkeiten: Wie Arbeitgebende lhre Aufmerksamkeit gewinnen

Antworten
N Prozent  Prozent der Falle
Stelleninserate auf Online-Jobbdrsen 238 10.2% 60.1%
Teilnahme an Hochschulmessen 184 7.9% 46.5%
Teilnahme an Job- und Fachmessen 103 4.4% 26.0%
Vergabe von Projekd- / Abschlussarbeiten an 270 11.6% 68.2%
meiner Hochschule
Sponsoringvertrage mit meiner Hochschule a7 3.7% 22.0%
Fachvorirage an meiner Hochschule 248 10.6% 62 6%
Fachvorirage ausserhalb meiner Hochschule 70 3.0% 17.7%
. Untemehmensvorstellung an meiner 161 6.9% 40.7%
g Hochschule
E Seminarangebote an meiner Hochschule 157 6.7% 39.6%
g Seminarangebote aussernalb meiner 49 21% 12.4%
z Hochschule
g Werbeanzeigen in Printmedien wie 81 3.5% 20.5%
g Tageszeitung, (Fach-)Zeitschriften usw.
§ Plakatwerbung a7 4.2% 24.5%
Aushange am Anschlagbrett meiner 116 5.0% 29.3%
Hochschule
Beitrage im Intranet meiner Hochschule 93 4.2% 24.7%
Werbekampagnen auf Linkedin 135 5.8% 34.1%
Werbekampagnen auf Xing 51 2.2% 12.9%
Werbekampagnen auf Facebook 35 1.5% 5.8%
Werbekampagnen auf Instagram 82 3.5% 20.7%
Werbekampagnen auf Twitter 14 0.6% 3.5%
Werbekampagnen auf YouTube 57 2.4% 14.4%
Gesamt 2333 100.0% 589.1%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1.

Abbildung 28: Erfolg von Kandlen zur Aufmerksamkeits-Gewinnung (eigene Darstellung, SPSS 2021)

Der Weg, uber welchen Arbeitgebende die Aufmerksamkeit des grossten prozentualen Anteils
aller Befragten erreichen kdnnen, stellt die Vergabe von Projekt- und Abschlussarbeiten an
Hochschulen (68,2 %) dar. Danach folgen Fachvortrage an Hochschulen (62,6 %), die
Aufschaltung von Stelleninseraten auf Online-Jobbdrsen (60,1 %), die Teilnahme an
Hochschulmessen (46,5 %), Unternehmensvorstellungen (40,7 %) sowie Seminarangebote
an Hochschulen (39,6 %). Den geringsten Erfolg versprechen Werbekampagnen auf Twitter
(3,5 %), gefolgt von Werbemassnahmen auf Facebook (8,8 %), Seminarangeboten ausserhalb
der Hochschulen (12,4 %), Kampagnen auf Xing (12,9 %) und auf YouTube (14,4 %) sowie
Fachvortragen ausserhalb der Hochschulen (17,7 %).
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Stellensuche

Giltig

Statistiken

Standardfehler

Fenlend Mittelwert  des Mittelwerts ~ Modus  Std.-Abweichung

Varianz

Ich werde in der Regel eher durch
Arbeitgebende direkt auf offene
Stellen angesprochen, als dass ich
mich selbst auf Stellensuche
begebe

Ich wirde gerne mithilfe einer
Videovorstellung einen Eindruck
des/r Arbeitgebenden erhalten
Durch die Verwendung von Bildemn,
die den Text unterstreichen, wirken
Karrierewebseiten und
Stellenanzeigen ansprechender auf
mich

Videobeitrage, in denen
Mitarbeitende eines Unternehmens
uber die Arbeitsumgebung sowie
Erfahrungen und
Erfolgsgeschichten im Arbeitsalltag
berichten, fande ich interessant
Video- und Bildmaterial auf der
Karrierewebseite und in
Stellenanzeigen sollten echie
Mitarbeitende und Arbeitsplaize
zeigen

Eine uniibersichtliche,
unstrukturierte Gestaltung der
Stellenanzeigen und
Karrierewebseite wirkt sich negativ
auf meine Wahrmehmung des/r
Arbeitgebenden aus

396

396

396

396

396

396

0 1.83

0 263

0 297

0 3.41

043

041

043

044

037

037

1

Abbildung 29: Statistische Werte Stellensuche 1/2 (eigene Darstellung, SPSS 2021)
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Kreuztabelle: Stellensuche allgemein * Studienfachrichtung

Studienfachrichtung
Andere Nicht-
Ziel- technische technische
Fachrichtungen  Fachrichtung Fachrichtung  Gesamt

Ich werde in der Regel eher durch ~ Trifit gar Anzahl 81 28 59 168
Arbeitgebende direki auf offene nicht zu % innerhalb von Studienfachrichtung 35.5% 46.7% 54.6% 42.4%
Stellen angesprochen, als dass ich Trifft eher Anzahl 87 21 a4 142
mich selbst auf Stellensuche begebe  nicht zu % innerhalb von Studienfachrichtung 38.2% 35.0% 31.5% 35.9%
Trifit eher zu Anzahl 47 11 12 70

% innerhalb von Studienfachrichtung 20.6% 18.3% 11.1% 17.7%

Trifft voll Anzahl 13 0 3 16

und ganz zu % innerhalb von Studienfachrichtung 5.7% 0.0% 2.8% 4.0%

Gesamt Anzahl 228 50 108 396
% innerhalb von Studienfachrichtung 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%

Ich wilrde geme mithilfe einer Trifft gar Anzahl 27 3 10 40
Videovorstellung einen Eindruck nicht zu % innerhalb von Studienfachrichtung 11.8% 5.0% 9.3% 10.1%
des/r Arbeitgebenden erhalten Trifft eher  Anzahl 73 13 25 111
nicht zu % innerhalb von Studienfachrichtung 32.0% 21.7% 23.1% 28.0%

Trifft eher zu Anzahl 108 a2 61 201

% innerhalb von Studienfachrichtung 47 4% 53.3% 56.5% 50.8%

Trifft voll Anzahl 20 12 12 44

und ganz zu % innerhalb von Studienfachrichtung 8.8% 20.0% 11.1% 11.1%

Gesamt Anzahl 228 60 108 396
% innerhalb von Studienfachrichiung 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Durch die Verwendung von Bildern,  Trifit gar Anzahl 21 2 3 26
die den Text unterstreichen, wirken  nicht zu % innerhalb von Studienfachrichtung 9.2% 3.3% 2.8% 5.6%
Karrierewebseiten und Trifit eher  Anzahl 48 11 13 72
Stellenanzeigen ansprechender auf  nicht zu 2% innerhalb von Studienfachrichtung 21.1% 18.3% 12.0% 18.2%
mich Trifft eherzu Anzahl 108 30 46 184
% innerhalb von Studienfachrichtung 47.4% 50.0% 42.6% 46.5%

Trifft voll Anzahl 51 17 46 114

und ganz zu % innerhalb von Studienfachrichtung 22.4% 28.3% 42 6% 28.8%

Gesamt Anzahl 228 60 108 396
% innerhalb von Studienfachrichtung 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%

Abbildung 30: Kreuztabelle Haufigkeiten Stellensuche * Studienfachrichtung 1/4 (eigene Darstellung, SPSS 2021)
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Kreuztabelle: Stellensuche allgemein * Studienfachrichtung

Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Angewandte Psychologie

Studienfachrichtung
Andere Nicht-
Ziel- technische technische
Fachrichtungen  Fachrichtung Fachrichtung  Gesamt

Videobeitrage, in denen Trifitgar  Anzahl 32 3 2 37
Mitarbeitende eines Unternehmens  nicht zu % innerhalb von Studienfachrichtung 14.0% 5.0% 1.9% 9.3%
uber die Arbeitsumgebung sowie Trifft eher Anzahl 56 12 13 81
Erfahrungen und Erfolgsgeschichten  nicht zu %4 innerhalb von Studienfachrichtung 24.6% 20.0% 12.0% 20.5%
im Arbeitsalltag berichten, fande ich ittt ener zu_ Anzahi 99 33 56 188
interessant % innerhalb von Studienfachrichtung 43.4% 55.0% 519%  475%
Trifitvoll  Anzahl 41 12 37 90

und ganz zu
% innerhalb von Studienfachrichtung 18.0% 20.0% 34.3% 227%
Gesamt Anzahl 228 60 108 396
% innerhalb von Studienfachrichtung 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%
Video- und Bildmaterial auf der Trifitgar  Anzahl 12 0 0 12
Karrierewebseite und in nicht zu % innerhalb von Studienfachrichtung 5.3% 0.0% 0.0% 3.0%
Stellenanzeigen sollten echie Trifft eher Anzahl 18 3 3 24
Mitarbeitende und Arbeitsplatze nicht zu %4 innerhalb von Studienfachrichtung 7.9% 5.0% 2.8% 6.1%
ZEER Trifft eher zu Anzahl 70 22 36 128
% innerhalb von Studienfachrichtung 30.7% 36.7% 33.3% 32.3%
Trifitvoll  Anzahl 128 35 69 232

und ganz zu
% innerhalb von Studienfachrichtung 56.1% 58.3% 63.9% 58.6%
Gesamt Anzahl 228 60 108 396
% innerhalb von Studienfachrichtung 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%
Eine uniibersichiliche, unstrukturierte  Triftgar  Anzahl 3 1 3 7
Gestaltung der Stellenanzeigen und  nicht zu % innerhalb von Studienfachrichtung 1.3% 1.7% 2.8% 1.8%
Kamierewebseite wirkt sich negativ Trifft eher Anzahl 25 8 4 37
auf meine Wahmehmung des/r nicht zu %4 innerhalb von Studienfachrichtung 11.0% 13.3% 3.7% 9.3%
SHEHIGRIETIENELE Trifft eher zu Anzahl 83 22 32 137
% innerhalb von Studienfachrichtung 36.4% 36.7% 29.6% 34.6%
Trifitvoll  Anzahl 17 29 69 215

und ganz zu
% innerhalb von Studienfachrichtung 51.3% 48.3% 63.9% 54.3%
Gesamt Anzahl 228 60 108 396
% innerhalb von Studienfachrichiung 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%

Abbildung 31: Kreuztabelle Haufigkeiten Stellensuche * Studienfachrichtung 2/4 (eigene Darstellung, SPSS 2021)

Fur lediglich 21,7 % aller Teilnehmenden und 26,3 % der Befragten in Ziel-Fachern trifft voll

und ganz oder eher zu, dass sie in der Regel aktiv durch Arbeitgebende fir Stellen

angeworben werden, anstatt sich selbst auf Stellensuche zu begeben (M = 1.83, SD = 0.858).

61,9 % aller Teilnehmenden und 56,2 % der Befragten in Ziel-Fachern tendieren eher oder

voll und ganz dazu, mittels einer Videovorstellung einen Eindruck von Arbeitgebenden erhalten
zu wollen (M = 2.63, SD = 0.812).
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75,3 % aller Teilnehmenden und 69,8 % der Befragten in Ziel-Fachern stimmen voll und ganz
oder eher zu, dass durch die Verwendung von Bildern, welche den Text unterstreichen,

Karrierewebseiten und Stellenanzeigen ansprechender wirken (M = 2.97, SD = 0.856).

70,2 % aller Teilnehmenden und 61,4 % der Befragten in Ziel-Fachern stufen Videobeitrage,
in denen Mitarbeitende Uber die Arbeitsumgebung sowie Erfahrungen und Erfolgsgeschichten

im Arbeitsalltag berichten, eher oder voll und ganz als interessant ein (M = 2.84, SD = 0.884).

90,9 % aller Teilnehmenden und 86,8 % der Befragten in Ziel-Fachern stimmen voll und ganz
oder eher zu, dass Video- und Bildmaterial echte Mitarbeitende und Arbeitsplatze zeigen sollte
(M =3.46, SD = 0.744).

88,9 % aller Teilnehmenden und 87,7 % der Befragten in Ziel-Fachern geben an, dass sich
eine unubersichtliche, unstrukturierte Gestaltung von Stellenanzeigen und Karrierewebseiten
eher oder voll und ganz negativ auf ihre Wahrnehmung von Arbeitgebenden auswirkt (M =
3.41, SD =0.733).
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Statistiken

N Standardfenler

Gultig  Fehlend Mittelwert  des Mittelwerts  Modus ~ Std.-Abweichung
Ich bewerbe mich auch auf Jobs, 396 0 2.38 04 3 821
wenn ich nicht allen im Inserat
angegebenen
Stellenanforderungen gerecht
werde
Es ist mir nicht wichtig, dass auf 396 0 2.50 045 3 904
der Karrierewebseite Informationen
tber die Werte und Kultur des/t
Arbeitgebenden vorzufinden sind
Die Karrierewebseite soll eine 396 0 3.3 031 3 624
informative
Untemehmensvorstellung
beinhalten
Auf der Karrierewebseite mochte 396 0 3.37 030 3 591
ich erfahren, welche spezifischen
Eigenschaften und Leistungen
den/die Arbeitgeber/in attrakdiv
machen
Auf der Karrierewebseite oder in 356 0 3.41 036 4 718
der Stellenanzeige méchte ich
Informationen zum
Bewerbungsprozess erhalten
Wenn die Kariereseite und 396 0 3.06 043 3 847
Stellenanzeigen nicht einfach und
mit wenigen Klicks auf der
Untemehmenswebseite auffindbar
sind, finde ich das demotivierend
Es macht mir nichts aus, wenn 396 0 287 0583 4 1.058
Stelleninserate einesit
Arbeitgebenden nur in englischer
Sprache vorhanden sind

Abbildung 32: Statistische Werte Stellensuche 2/2 (eigene Darstellung, SPSS 2021)
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Kreuztabelle: Stellensuche allgemein * Studienfachrichtung
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Studienfachrichtung
Andere Nicht-
Zigl- technische technische
Fachrichtungen Fachrichtung Fachrichiung  Gesamt
Ich bewerbe mich auch auf Jobs, Trifft gar An_zahl : . 17 3 2 22
% innerhalb von Studienfachrichfung T7.5% 5.0% 1.9% 5.6%
wenn ich nicht allen im Inserat nicht zu
angegebenen Stellenanforderungen  Trifit eher (IR 51 21 22 o4
% innerhalb von Studienfachrichiung 22.4% 35.0% 20.4% 23.7%
gerecht werde nicht zu
Trifft eher zu An_zahl . i 114 25 51 190
% innerhalb von Studienfachrichtung 50.0% 41.7% 47 2% 48.0%
Trift voll An_zahl . _ 46 11 33 90
% innerhalb von Studienfachrichtung 20.2% 18.3% 30.6% 22.7%
und ganz zu
Gesamt Anzahl 228 &0 108 396
% innerhalb von Studienfachrichtung 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Es ist mir nicht wichtig, dass aufder  Tritwon  _fnzahl _ i 35 9 18 62
% innerhalb von Studienfachrichtung 15.4% 15.0% 16.7% 15.7%
Kamerewebseite Informationen dber und ganz zu
die Werte und Kultur desir Trifit eher zu AnZan! 7 17 £l 125
Arbeilzebend cufing nd % innerhalb von Studienfachrichfung 33.8% 28.3% 28.7% 31.6%
rbeitgebenden vorzufinden sin
Trift eher Anzahl g7 28 44 159
e % innerhalb von Studienfachrichfung 38.2% 46.7% 40.7% 40.2%
nicht zu
Trifit gar Anzahl 29 B 15 50
et % innerhalb von Studienfachrichtung 12.7% 10.0% 13.9% 12.6%
nicht zu
ez Anzahl 228 60 108 396
% innerhalb von Studienfachrichtung 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Die Karrierewebseite soll eine Trifit gar  nzahl _ i 4 0 2 6
% innerhalb von Studienfachrichtung 1.8% 0.0% 1.9% 1.5%
informative Unternehmensvorstellung nicht zu
beinhalten Trifit eher *nzahl 14 3 0 17
% innerhalb von Studienfachrichfung 6.1% 5.0% 0.0% 4.3%
nicht zu
Trifit eher zu An.zahl . _ 122 39 62 223
% innerhalb von Studienfachrichiung 53.5% 65.0% 57.4% 56.3%
Trifft voll An_zahl . i 88 18 44 150
% innerhalb von Studienfachrichfung 38.6% 30.0% 40.7% 37.9%
und ganz zu
] Anzahl 228 60 108 396
% innerhalb von Studienfachrichtung 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Auf der Kamierewebseite mochte ich  Trifft gar An?ahl : . 0 0 1 1
% innerhalb von Studienfachrichiung 0.0% 0.0% 0.9% 0.3%
erfahren, welche spezifischen nicht zu
Eigenschaften und Leistungen Trifft eher AnZahl 12 2 6 20
) ) ) ) % innerhalb von Studienfachrichtung 5.3% 3.3% 5.6% 51%
den/die Arbeitgeber/in aftraktiv nicht zu
machen Trifit eher zu An_zahl . i 119 32 56 207
% innerhalb von Studienfachrichfung h2.2% 53.3% 51.9% 52.3%
Trifft woll An_zahl . i 97 26 45 168
% innerhalb von Studienfachrichtung 42 5% 43.3% 41.7% 42 4%
und ganz zu
Gesamt Anzahl 228 &0 108 396
% innerhalb von Studienfachrichtung 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Abbildung 33: Kreuztabelle Haufigkeiten Stellensuche * Studienfachrichtung 3/4 (eigene Darstellung, SPSS 2021)
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Kreuztabelle: Stellensuche allgemein * Studienfachrichtung

Studienfachrichtung
Andere Nicht-
Ziel- technische technische
Fachrichtungen Fachrichtung = Fachrichtung  Gesamt

Auf der Karrierewebseite oder in der  Trifit gar Anzahl 5 0 4 ]
Stellenanzeige mochte ich nicht zu % innerhalb von Studienfachrichtung 2.2% 0.0% 3.7% 2.3%
Informationen zum Trifit ener  Anzahl 15 3 9 27
Bewerbungsprozess erhalten nicht zu % innerhalb von Studienfachrichtung 6.6% 5.0% 8.3% 6.8%
Trifit eher  Anzahl 87 23 43 153

zu % innerhalb von Studienfachrichiung 38.2% 38.3% 39.8% 38.6%

Trifft voll Anzahl 121 34 52 207

und ganz zu % innerhalb von Studienfachrichtung 53.1% 56.7% 48.1% 52.3%

Gesamt Anzahl 228 60 108 39
% innerhalb von Studienfachrichtung 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%

Wenn die Karriereseite und Trifft gar Anzahl 5 4 5 14
Stellenanzeigen nicht einfach und mit nicht zu % innerhalb von Studienfachrichtung 2.2% 6.7% 46% 3.5%
wenigen Klicks auf der Trifit eher  Anzahl 51 12 16 89
Untemenmenswebseite aufiindbar  nicht zu % innerhalb von Studienfachrichtung 26.8% 20.0% 14.8% 22.5%
sind, finde ich das demativierend Trift eher  Anzahl a1 %6 45 153
zu % innerhalb von Studienfachrichiung 35.5% 43.3% 42 6% 38.6%

Trifft voll Anzahl 81 18 4 140

und ganz zu % innerhalb von Studienfachrichiung 35.5% 30.0% 38.0% 35.4%

Gesamt Anzahl 228 60 108 39
% innerhalb von Studienfachrichtung 100.0% 100.0% 1000%  100.0%

Es macht mir nichts aus, wenn Trifft gar Anzahl 23 8 25 56
Stelleninserate eines/r nicht zu % innerhalb von Studienfachrichtung 10.1% 13.3% 23.1% 14.1%
Arbeitgebenden nur in englischer Trifft eher Anzahl 40 13 29 82
Sprache vorhanden sind nicht zu % innerhalb von Studienfachrichtung 17.5% 21.7% 26.9% 20.7%
Trifit eher zu Anzahl 68 14 33 115

% innerhalb von Studienfachrichtung 29.8% 23.3% 306% 29.0%

Trifft voll Anzahl 97 25 21 143

und ganz zu 9% innerhalb von Studienfachrichtung 42.5% AM.7% 19.4% 36.1%

Gesamt Anzahl 228 60 108 39
% innerhalb von Studienfachrichtung 100.0% 100.0% 1000%  100.0%

Abbildung 34: Kreuztabelle Haufigkeiten Stellensuche * Studienfachrichtung 4/4 (eigene Darstellung, SPSS 2021)

Fur 70,7 % aller Teilnehmenden und 70,2 % der Befragten in Ziel-Fachern trifft voll und ganz

oder eher zu, dass sie sich auch auf Jobs bewerben, wenn sie nicht allen im Inserat

angegebenen Jobanforderungen gerecht werden (M = 2.88, SD = 0.821).

52,8 % aller Teilnehmenden und 50,9 % der Befragten in Ziel-Fachern geben an, dass ihnen

das Vorfinden von Informationen Uber Werte und die Kultur von Arbeitgebenden auf der

Karrierewebseite eher oder voll und ganz wichtig ist (M = 2.50, SD = 0.904). Es handelt sich

um ein umgepoltes ltem.
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94,2 % aller Teilnehmenden und 92,1 % der Befragten in Ziel-Fachern stimmen voll und ganz
oder eher zu, dass die Karrierewebseite eine informative Unternehmensvorstellung beinhalten
sollte (M = 3.31, SD = 0.624).

Fur 94,7 % aller Teilnehmenden und ebenfalls 94,7 % der Befragten in Ziel-Fachern trifft voll
und ganz oder eher zu, dass sie auf Karrierewebseiten erfahren méchten, welche spezifischen

Eigenschaften und Leistungen Arbeitgebende attraktiv machen (M = 3.37, SD = 0.591).

90,9 % aller Teilnehmenden und 91,3 % der Befragten in Ziel-Fachern stimmen voll und ganz
oder eher zu, dass sie Uber die Karrierewebseite oder Stellenanzeigen Informationen zum

Bewerbungsprozess erhalten méchten (M = 3.41, SD = 0.718).

74,0 % aller Teilnehmenden und 71,0 % der Befragten in Ziel-Fachern geben an, dass sie es
eher oder voll und ganz als demotivierend erachten, wenn die Karriereseite sowie
Stellenanzeigen nicht einfach und mit wenigen Klicks auf der Unternehmenswebseite
auffindbar sind (M = 3.06, SD = 0.847).

Fur 65,1 % aller Teilnehmenden und 72,3 % der Befragten in Ziel-Fachern trifft voll und ganz
oder eher zu, dass es ihnen nichts ausmacht, wenn Stelleninserate nur in englischer Sprache

vorhanden sind (M = 2.87, SD = 1.058).

Plattformen zur Stellensuche

Haufigkeiten: Stellensuche Plattformen

Antworten
N Prozent  Prozent der Fille
Karrierewebseite des Unternehmens 338 31.1% 85.4%
o Online-Jobborsen 326 30.0% 82.3%
E Printmedien wie Tageszeitung, (Fach-)Zeitschriften usw. 84 7.7% 21.2%
E Linkedin 176 16.2% 44.4%
£ Xing 79 7.3% 19.9%
% Facebook 17 1.6% 4.3%
% Instagram 33 3.0% 8.3%
Twitter 4 0.4% 1.0%
Andere 29 2.7% 7.3%
Gesamt 1086 100.0% 274.2%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1.

Abbildung 35: Nutzungshéufigkeit von Plattformen zur Stellensuche (eigene Darstellung, SPSS 2021)
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Die Karrierewebseite (85,4 %) bildet Uber alle Befragten hinweg die populéarste Plattform zur

Stellensuche, dicht gefolgt von Online-Jobbérsen (82,3 %) und mit grésserem Abstand

LinkedIn (44,4 %). Dieselbe Reihenfolge lasst sich fir die Befragten in Ziel-Fachern feststellen.

Die Option Andere wurde von 7,3 % aller Teilnehmenden angewahlt, wobei der
Bekanntenkreis haufig genannt wurde aber auch Indeed, Suchmaschinen oder der
E-Mailverteiler der Hochschule wurden mehrmals angegeben (Anhang 9).
Kreuztabelle: Stellensuche Plattformen * Studienfachrichtung
Studienfachrichtung
Ziel- Andere technische  Nicht-technische
Fachrichtungen Fachrichtung Fachrichtung Gesamt
Karmerewebseite des Anzahl 199 56 83 338
Unternehmens Innerhalb v_6% 87.3% 93.3% 76.9%
Online-Jobbérsen Anzahl 174 53 99 326
Innerhalb v 6% 76.3% 88.3% 91.7%
Printmedien wie Tageszeitung, Anzahl 45 13 26 a4
(Fach-)Zeitschriften usw. Innerhalb v 6% 19.7% 21.7% 24.1%
wE Linkedin Anzahl 91 22 63 176
E Innerhalb v_6% 39.9% 36.7% 58.3%
E Xing Anzahl 52 17 10 79
§ Innerhalb v 6% 22.8% 28.3% 9.3%
% Facebook Anzahl 10 3 4 17
2 Innerhalb v 6% 4.4% 5.0% 3.7%
Instagram Anzahl 17 8 8 33
Innerhalb v_6% 7.5% 13.3% 7.4%
Twitter Anzahl 3 1 0 4
Innerhalb v 6% 1.3% 1.7% 0.0%
Andere Anzahl 18 5 6 29
Innerhalb v 6% 7.9% 8.3% 5.6%
Gesamt Anzahl 228 60 108 396

Prozentsdtze und Gesamtwerte beruhen auf den Befragten.

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1.

Abbildung 36: Kreuztabelle Nutzungshaufigkeit von Plattformen zur Stellensuche * Studienfachrichtung (eigene
Darstellung, SPSS 2021)
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Nutzungshaufigkeit von Plattformen zur
Stellensuche nach Fachrichtung

0 91,7%
100,0% g3 34,
90.0% 87,3 88,3%
6,9%
80,0% 76,3
70,0%
0,
60,0% 58,3%
0,
50,0% 38.5%
40,0% 6,7
24,1%
0,
30,0% 21,7% ” 28 3%
19,7%
0,
20,0% s 13.3% 8,3%
,3%
10,0% °44/ 4% 17% 7,9% s oo
, 3, m q
[Py
0,0%
) ' Q Q <
& F N & +\°°° & & g
é\é‘ L @e & (JQ‘P ‘@% N &
?}Q '60 Q“\é& % «® \(‘6
XS <
N N
& o°
x<
&
&
&Q/
&8

B Ziel-Fachrichtungen B Andere technische Fachrichtung B Nicht-technische Fachrichtung

Abbildung 37: Grafik Nutzungshéaufigkeit von Plattformen zur Stellensuche * Studienfachrichtung (eigene
Darstellung, Excel 2021)
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Aktive Ansprache

Statistiken
N Standardfehler
Giiltig  Fehlend Mittelwert des Mittelwerts  Modus  Std -Abweichung  Varianz
Kontaktaufnahme nach einer 396 0 2.89 044 3 .87 758
Hochschulmesse
Kontaktaufnahme nach einer Job- / 396 0 2.81 D44 3 868 753
Fachmesse
Ansprache auf dem 396 0 254 048 3 950 802
Hochschulcampus
Kontaktaufnahme nach einem 396 0 297 044 3 886 784
Seminar / Workshop
uber eine Personalberatung 396 0 2.58 044 3 .881 JIT
Ansprache durch eine beim 396 0 3.41 038 4 763 582
Unternehmen tatige Person aus
meinem Privatumfeld
via Linkedin 396 0 2.32 053 3 1.063 1.131
via Xing 396 0 1.82 047 1 944 .892
via Facebook 396 0 1.34 030 1 597 .357
via Instagram 395 ] 1.48 039 1 768 580
via Twitter 396 0 1.28 029 1 571 327

Abbildung 38: Statistische Werte Erfolgschancen mit Active Sourcing-Kanélen (eigene Darstellung, SPSS 2021)

Eher erfolgreich oder erfolgreich aktiv angeworben werden kénnen von allen Befragten:

89,6 % durch eine beim Unternehmen tatige Person aus dem Privatumfeld
78,8 % Uber die Kontaktaufnahme nach einem Seminar / Workshop

74,5 % durch die Kontaktaufnahme nach einer Hochschulmesse

71,7 % durch die Kontaktaufnahme nach einer Job- / Fachmesse

57,3 % uber eine Personalberatung

55,6 % durch die Ansprache auf dem Hochschulcampus

49,0 % via LinkedIn

27,5 % via Xing

12,9 % via Instagram

5,6 % via Facebook

5,3 % via Twitter

YV V.V V V V V V V V VY

Die Mittelwerte und Standardabweichungen gehen aus der Abbildung 38 hervor.
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Haufigkeitstabelle: Aktive Ansprache

Gilltig
Micht Eher nicht Eher
erfolgreich ~ erfolgreich = erfolgreich =~ Erfolgreich Gesamt

Haufigkeit 36 G5 200 a5 396

Kontaktaufnahme nach  Prozent 9.1 16.4 505 240 100.0

iner Hochschul Giiltige Prozente 91 16.4 50.5 24.0 100.0
€inerHochSCUMEssSe - umulierte Prozente 9.1 255 76.0 1000

Haufigkeit a4 71 207 77 396

Kontaktaufnahme nach  Prozent 10.4 179 523 19.4 100.0

iner Job- / Fach Giiltige Prozente 10.4 17.9 523 16.4 100.0
€lner Job- fFachmesse . mulierte Prozente 10.4 283 206 1000

Haufigkeit 67 109 158 [ind 396

Ansprache auf dem Prozent 16.9 275 39.9 157 100.0

Giiltige Prozente 16.9 275 359 15.7 100.0
HSHE e Kumulierte Prozente 16.9 444 243 1000

Haufigkeit k1] 46 200 112 396

Kontaktaufnahme nach  Prozent 9.6 116 50.5 283 100.0

i o Giiltige Prozente 9.6 1.6 50.5 283 100.0
einem seminar FAYOrksiop iy mulierte Prozente 9.6 212 717 100.0

Haufigkeit h2 "7 174 53 396

Prozent 131 295 439 134 100.0

(ber eine Personalberatung Giiltige Prozente 131 28.5 439 13.4 100.0
Kumulierte Prozente 131 427 86.6 100.0

) i Haufigkeit 13 28 139 216 396

Ansprache durch eine beim 5oz, o 33 71 351 545 100.0

Unternehmen tatige Person  Giiltige Prozente 3.3 7.1 351 54.5 100.0
aus meinem Privatumfeld Kumulierte Prozente 33 10.4 455 100.0

Haufigkeit 123 79 137 a7 396

Prozent 311 19.9 346 14.4 100.0

via Linkedin Giiltige Prozente A 199 346 14.4 100.0
Kumulierte Prozente 31 51.0 85.6 100.0

Haufigkeit 199 &8 a0 19 396

Prozent 50.3 222 227 4.8 100.0

via ¥ing Giiltige Prozente 50.3 222 227 48 100.0
Kumulierte Prozente 80.3 725 952 100.0

Haufigkeit 285 &9 20 2 396

Prozent 720 225 51 5 100.0

via Facebook Giiltige Prozente 72.0 225 5.1 5 100.0
Kumulierte Prozente 72.0 94.4 99.5 100.0

Haufigkeit 263 &2 43 ] 396

Prozent 66.4 207 109 20 100.0

via Instagram Giiltige Prozente 66.4 20.7 10.9 20 100.0
Kumulierte Prozente 66.4 ar.1 28.0 100.0

Haufigkeit 210 G5 19 2 396

Prozent T78.3 16.4 4.8 5 100.0

via Twitter Giiltige Prozente T78.3 16.4 48 5 100.0
Kumulierte Prozente 78.3 4.7 99.5 100.0

Abbildung 39: Haufigkeiten Erfolgschancen mit Active Sourcing-Kanélen (eigene Darstellung, SPSS 2021)
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Bewertung Stelleninserat

In diesem Frageblock war es moglich, die Missing Value-Antwortoption Kann ich nicht

beurteilen anzuwéahlen. Diese fehlenden Werte werden

Interpretationen nicht bertcksichtigt.

Statistiken

Standardfehler

den

nachfolgenden

Giltig  Fehlend Mittelwert  des Mittelwerts  Modus  Std.-Abweichung  Varianz

Bei einer Jobsuche wirde diese 350 46 250 047 3 888 .789
Uberschrift mein Interesse wecken
Das Inserat wirde mich bei einer 367 29 2.16 054 1 1.038 1.077
Jobsuche mehr ansprechen, wenn die
Uberschrift die Bezeichnung
«Hochschulabsolvent/in»| beinhalten
wiirde
Es sind geniigend Informationen tber 361 35 2.89 042 3 804 647
den Anstellungsbetrieb enthalten
Ich wiirde mir mehr Angaben Gber die 363 33 267 048 3 908 825
Werte und Unternehmenskultur des/r
Arbeitgebenden winschen
Aus dem Inserat geht deutlich hervor, 362 34 268 044 3 836 699
welche spezifischen Eigenschaften und
Leistungen den Anstellungsbetrieb
attraktiv machen
Es sind genigend Informationen dazu 360 36 3.02 041 3 72 5986
enthalten, was mich im Job und im
Arbeitskontext erwarten wird
Das Aufgaben- und Anforderungsprofil 354 42 3.08 041 3 766 586
ist eindeutig und klar formuliert
Es werden zu viele Anforderungen 363 33 3.15 046 4 884 781
aufgezahlt
Die Stellenanzeige spricht mich auf 357 39 1.65 039 1 736 .b42
emotionaler Ebene an
Ich finde den Inhalt leserfreundlich 370 26 2.38 043 3 832 692
geschrieben
Das Stelleninserat ist nicht gut 371 25 2.39 049 2 942 .8av
strukturiert
Die verwendeten Bilder wirken 371 25 207 048 2 919 844
authentisch auf mich

Abbildung 40: Statistische Werte Beurteilung Stelleninserat (eigene Darstellung, SPSS 2021)
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Kreuztabelle: Beurteilung Stelleninserat * Studienfachrichtung

Studienfachrichtung
Andere Nicht-
Ziel- technische technische

Fachrichtungen Fachrichtung = Fachrichtung  Gesamt
Bei einer Jobsuche wirde 1M garnicntzu - Anzahl : : 25 5 24 54
o o % innernalb von Studienfachrichtung 11.7% 9.8% 279%  154%
iz Ugwdiiii el Trifft eher nichtzu  Anzah 67 16 23 106
Interesse wecken % innerhalb von Studienfachrichtung 31.5% 31.4% 267%  30.3%
Trifft eher zu Anzahl 96 24 30 150
% innernalb von Studienfachrichtung 45 1% 47 1% 349%  429%
Trifft voll und ganz zu Anzahl 25 6 9 40
% innernalb von Studienfachrichtung 11.7% 11.8% 105%  11.4%
Gesamt Anzahl 213 51 86 350
% innernalb von Studienfachrichtung 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%
Oss e oinls aren e Trifft gar nicht zu An_zahl . . 72 20 32 124
% innernalb von Studienfachrichtung 33.6% 37.0% 323%  338%
einer Jobsuche mehr Trifftener nichtzu  Anzanl 65 13 29 107
ansprechen, wenn die % innerhalb von Studienfachrichiung 30.4% 24.1% 29.3%  29.2%
U[E[schriﬂ die Bezeichn ung Trifft eher zu Anzahl 52 13 23 88
"Hochschulabsaiventin® _ % innernalb von Studienfachrichtung 24.3% 24.1% 232%  240%
) B Trifft voll und ganz zu Anzahl 25 8 15 48
EENITETE WL E % innerhalb von Studienfachrichtung 1.7% 14.8% 152%  131%
Gesamt Anzahl 214 54 99 367
% innernalb von Studienfachrichtung 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
e, Trifft gar nicht zu Anzahl _ _ 12 4 3 19
i - % innerhalb von Studienfachrichtung 56% 71% 3.3% 5.3%
THEMETETEn TEST CET Trifit eher nichtzu  Anzanl 48 12 21 81
Anstellungsbetrieb enthalien % innerhalb von Studienfachrichtung 22 5% 21.4% 228%  22.4%
Trifft eher zu Anzahl 103 25 53 181
% innerhalb von Studienfachrichtung 48 4% 44.6% 976%  501%
Trifft voll und ganz zu Anzahl 50 15 15 80
% innernalb von Studienfachrichtung 23.5% 26.8% 16.3% 222%
Gesamt Anzahl 213 56 92 361
% innernalb von Studienfachrichtung 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
tch wilirde mir mehr Trifft voll und ganz zu- Anzahl _ _ 24 8 5 37
% innernalb von Studienfachrichtung 11.3% 14.5% 53% 10.2%
Angaben dber die Werte i eper zu Anzahl 71 18 30 119
und Untemehmenskultur % innernalb von Studienfachrichtung 33.3% 32.7% 316% 328%
des/r Arbeitgebenden Triffit eher nicht zu Anzahl 78 18 39 135
wiinschen % innerhalb von Studienfachrichtung 36.6% 32.7% M11% 372%
Trifft gar nicht zu Anzahl 40 11 21 72
% innernalb von Studienfachrichtung 18.8% 20.0% 221%  19.8%
Gesamt Anzahl 213 55 95 363
% innerhalb von Studienfachrichtung 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Abbildung 41: Kreuztabelle Beurteilung Stelleninserat * Studienfachrichtung 1/3 (eigene Darstellung, SPSS 2021)
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Kreuztabelle: Beurteilung Stelleninserat * Studienfachrichtung

Studienfachrichtung
Andere Nicht-
Ziel- technische technische

Fachrichiungen  Fachrichtung  Fachrichiung  Gesamt
L Trifft gar nicht zu Anzahl _ _ 24 2 4 30
_ % innerhalb von Studienfachrichtung 11.2% 36% 4.3% 8.3%
Gl EnEr W Trifit eher nichtzu  Anzanl 67 19 2 112
spezifischen Eigenschaften % innerhalb von Studienfachrichtung 31.3% 34.5% 28.0%  30.9%
und Leistungen den Trifit eher zu Anzahl 90 25 48 163
Anstellungsbetrieb attrakiiv : % innerhalb von Studienfachrichiung 42.1% 45.5% 51.6% 45.0%
Trifft voll und ganz zu Anzahl 33 9 15 57
machen % innerhalb von Studienfachrichtung 15.4% 16.4% 16.1% 15.7%
Gesamit Anzahl 214 55 93 362
% innerhalb von Studienfachrichtung 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
T — Trifft gar nicht zu Anzahl _ _ 11 2 2 15
_ % innerhalb von Studienfachrichtung 51% 3.7% 2.2% 4.2%
Informationen dazu Trifft ener nichtzu  Anzahl 41 9 9 59
enthalten, was mich im Job % innerhalb von Studienfachrichtung 19.0% 16.7% 10.0%  16.4%
und im Arbeitskontext Trifit eher zu Anzahl 104 31 26 191
erwarien wird _ % innerhalb von Studienfachrichtung 481% 57 4% 622%  531%
Trifft voll und ganz zu Anzahl 60 12 23 95
% innerhalb von Studienfachrichtung 27.8% 22 2% 256%  264%
Gesamit Anzahl 216 54 90 360
% innerhalb von Studienfachrichiung 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Braf e Trifft gar nicht zu Anzahl _ _ [ 3 2 13
) % innerhalb von Studienfachrichtung 38% 5.6% 2.3% 3.7%
Pl TR eI Trifit eher nichtzu  Anzanl 35 5 12 52
eindeutig und klar formuliert % innerhalb von Studienfachrichtung 16.4% 9.3% 13.8%  14.7%
Trifft eher zu Anzahl 104 31 49 184
% innerhalb von Studienfachrichiung 48.8% 57.4% 56.3% 52.0%
Trifft voll und ganz zu Anzahl 66 15 24 105
% innerhalb von Studienfachrichiung 31.0% 27.8% 27.6% 29.7%
Gesamit Anzahl 213 54 a7 354
% innerhalb von Studienfachrichtung 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Es werden zu viele Trifit voll und ganz zu Anzahi _ _ 6 4 2 12
% innerhalb von Studienfachrichtung 28% 7.5% 2.0% 3.3%
Anforderungen aufigezahit i ener zy Anzahl 52 8 22 82
% innerhalb von Studienfachrichiung 24.6% 15.1% 22.2% 22 6%
Trifit eher nicht zu ~ Anzahl 61 16 3 108
% innerhalb von Studienfachrichtung 289% 30.2% M.3%  298%
Trifft gar nicht zu Anzahl 92 25 44 161
% innerhalb von Studienfachrichtung 436% 47 2% 44.4%  44.4%
Gesamit Anzahl 211 53 99 363
% innerhalb von Studienfachrichiung 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Abbildung 42: Kreuztabelle Beurteilung Stelleninserat * Studienfachrichtung 2/3 (eigene Darstellung, SPSS 2021)
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Kreuztabelle: Beurteilung Stelleninserat * Studienfachrichtung

Studienfachrichtung
Andere Nicht-
Ziel- technische technische
Fachrichtungen  Fachrichtung  Fachrichtung  Gesamt
Die Stellenanzeige spricht 1M gar nichitzu—— Anzai _ _ 112 21 42 175
_ } % innerhalb von Studienfachrichtung 53.1% 39.6% 452%  49.0%
mich auf emotionaler EDENe " enernichtzu ~ Anzahi 75 21 40 136
an % innerhalb von Studienfachrichtung 35.5% 39.6% 430%  38.1%
Trifft eher zu Anzahl 23 8 10 41
% innerhalb von Studienfachrichtung 10.9% 15.1% 108%  11.5%
Trifft voll und ganz zu Anzahl 1 3 1 5
% innerhalb von Studienfachrichtung 05% 57% 11% 1.4%
Gesamt Anzahl 211 53 93 357
% innerhalb von Studienfachrichtung 100.0% 100.0% 1000%  100.0%
o finde den Inhalt Trift gar nichtzu Anzah _ _ 40 10 9 59
% innerhalb von Studienfachrichtung 18.3% 17.9% 9.5% 15.9%
leserireundlich geschieben Ty ener nichtzu ~ Anzahl 70 21 45 136
% innerhalb von Studienfachrichtung 32.0% 37.5% 47 4% 36.8%
Trifft eher zu Anzahl 94 23 33 150
% innerhalb von Studienfachrichtung 42.9% M1% 347%  405%
Trifit voll und ganz zu Anzahl 15 2 8 25
% innerhalb von Studienfachrichtung 6.8% 3.6% 8.4% 6.8%
Gesamt Anzahl 219 56 95 370
% innerhalb von Studienfachrichung 100.0% 100.0% 1000%  100.0%
T Sl e i e Trifit voll und ganz zu An_zahl : . 43 7 15 65
_ % innerhalb von Studienfachrichtung 20.0% 121% 15.3% 17 5%
gut sirukturiert Trifft eher zu Anzahl 83 27 42 152
% innerhalb von Studienfachrichtung 38.6% 46.6% 29%  410%
Trifft ehernichtzu  Anzahl 53 17 29 99
% innerhalb von Studienfachrichtung 24.7% 29.3% 296%  267%
Trift gar nichtzu ~ Anzanhl 6 7 12 55
% innerhalb von Studienfachrichtung 16.7% 12.1% 12.2% 14.8%
Gesamt Anzahl 215 58 98 371
% innerhalb von Studienfachrichiung 100.0% 100.0% 1000%  100.0%
Die verwendeten Bilder Trift gar nichtzu Anzah _ _ 81 19 19 119
% innerhalb von Studienfachrichiung 377% 32.8% 19.4% 32.1%
wirken authentisch aurmich i enernichtzu Anzanl 75 21 6 132
% innerhalb von Studienfachrichiung 34.9% 36.2% 36.7% 35.6%
Trifit eher zu Anzahl 49 14 32 95
% innerhalb von Studienfachrichiung 22.8% 24.1% 327%  256%
Trifit voll und ganz zu Anzahl 10 4 11 25
% innerhalb von Studienfachrichiung 47% 6.9% 11.2% 6.7%
Gesamt Anzahl 215 58 93 371
% innerhalb von Studienfachrichiung 100.0% 100.0% 1000%  100.0%

Abbildung 43: Kreuztabelle Beurteilung Stelleninserat * Studienfachrichtung 3/3 (eigene Darstellung, SPSS 2021)

Fur 54,3 % aller Teilnehmenden und 56,8 % der Befragten in Ziel-Fachern trifft die Aussage,
dass die Inseratlberschrift ihr Interesse wecken kénnte, eher oder voll und ganz zu (M = 2.50,
SD =0.888).

Nur 37,1 % aller Teilnehmenden und 36,0 % der Befragten in Ziel-Fachern stimmen eher oder
voll und ganz zu, dass sie sich starker durch das Inserat angesprochen fihlen wirden, wenn

die Uberschrift explizit an Hochschulabsolvent/innen adressiert wéare (M = 2.16, SD = 1.038).

Fur 72,3 % aller Teilnehmenden und 71,9 % der Befragten in Ziel-Fachern reichen die
Informationen Uber den Anstellungsbetrieb eher oder voll und ganz aus (M = 2.89, SD = 0.804).
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Fur 57,0 % aller Teilnehmenden und 55,4 % der Befragten in Ziel-Fachern reichen die
Angaben uber die Werte und Unternehmenskultur eher oder komplett aus (M = 2.67, SD =

0.908). Es handelt sich um ein umgepoltes ltem.

60,7 % aller Teilnehmenden und 57,5 % der Befragten in Ziel-Fachern finden eher oder voll
und ganz, dass die spezifischen Attraktivitatsfaktoren aus dem Inserat hervorgehen (M = 2.68,
SD = 0.836).

Fur 79,5 % aller Teilnehmenden und 75,9 % der Befragten in Ziel-F&achern sind eher oder voll
und ganz genigend Informationen zum Job und Arbeitskontext enthalten (M = 3.02, SD =
0.772).

Fur 81,7 % aller Teilnehmenden und 79,8 % der Befragten in Ziel-Fachern trifft die Aussage,
dass das Aufgaben- und Anforderungsprofil eindeutig und klar formuliert ist, eher oder voll und
ganz zu (M = 3.08, SD = 0.766).

Fur 74,2 % aller Teilnehmenden und 72,5 % der Befragten in Ziel-Fachern trifft eher oder voll
und ganz zu, dass sie die Anforderungen nicht zu zahlreich finden (M = 3.15, SD = 0.884). Es

handelt sich um ein umgepoltes Item.

Lediglich 12,9 % aller Teilnehmenden und 11,4 % der Befragten in Ziel-Fachern fuhlen sich
durch die Stellenanzeige eher oder voll und ganz auf emotionaler Ebene angesprochen
(M =1.65, SD =0.736).

47,3 % aller Teilnehmenden und 49,7 % der Befragten in Ziel-Fachern finden eher oder voll
und ganz, dass der Inhalt leserfreundlich geschrieben ist (M = 2.38, SD = 0.832).

Fur 41,5 % aller Teilnehmenden und 41,4 % der Befragten in Ziel-Fachern trifft eher oder voll
und ganz zu, dass sie das Stelleninserat als gut strukturiert beurteilen (M = 2.39, SD = 0.942).

Es handelt sich um ein umgepoltes ltem.

Auf 32,3 % aller Teilnehmenden und 27,5 % der Befragten in Ziel-Fachern wirken die

verwendeten Bilder eher oder voll und ganz authentisch (M = 2.07, SD = 0.919).
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5 Handlungsempfehlungen

Um die Aufmerksamkeit der Befragten zu erlangen, erweist sich die Kooperation mit
Hochschulen in Form der Vergabe von Projekt- und Abschlussarbeiten, des Haltens von
Fachvortragen, der Teilnahme an Hochschulmessen oder der Unternehmensvorstellung an
Hochschulen als zielfihrend. Die Inserierung tber Online-Stellenbdrsen scheint zu diesem
Zweck ebenfalls sehr erfolgreich zu sein und findet bereits als passive Massnahme der
Personalgewinnung durch die Auftraggeberschaft Anwendung. Zusatzlich zu den bereits
genutzten Stellenplattformen kdnnte sich eine Inserierung tber StepStone als gewinnbringend
erweisen. Werbekampagnen ausserhalb der Hochschulen oder in den sozialen Medien

scheinen kaum wirkungsvoll zu sein; lediglich LinkedIn verspricht einen moderaten Nutzen.

Als beliebtesten Kanal zur Informationsbeschaffung Uber Arbeitgebende kristallisierten sich
Stellenanzeigen dicht gefolgt von der Karrierewebseite heraus, was deutlich fur deren gezielte
Nutzung zwecks Employer Branding spricht. Beinahe gleichermassen beliebt sind
Empfehlungen aus dem persédnlichen Umfeld der Befragten, weshalb die Implementierung
eines Mitarbeitendenempfehlungs-Programms und das Animieren der Angestellten zur
Werbung mit der Arbeitgebendenmarke in ihrem Bekanntenkreis vielversprechend
erscheinen. Weitaus weniger popular sind Social Media-Plattformen; nur LinkedIn wird

immerhin von beinahe der Halfte aller Befragten als Informationsquelle genutzt.

Dass Karrierewebseiten gefolgt von Online-Jobb6rsen und Linkedin die Ublichen
Stellensuchkanale der Befragten in Ziel-Fachern darstellen, entspricht weitestgehend den
Erwartungen der Auftraggeberschaft. Den Umfrageergebnissen zufolge stimmt die Aussage
nicht, dass die Mehrheit der befragten Zielgruppenangehdrigen in der Regel aktiv durch
Arbeitgebende angesprochen wird, anstatt sich selbst auf Stellensuche zu begeben. Deshalb
wird der Ovivo Switzerland AG geraten, den Fokus auf die Inserierung tber Online-Jobbérsen
sowie die Karrierewebseite aufrechtzuerhalten und offene Stellen weiterhin durch
Mitarbeitende auf LinkedIn und vielleicht sogar Uber einen Firmenaccount des Standorts
Schweiz zu promoten.

Die Befragten scheinen den Meinungen aus ihrem personlichen Netzwerk einen hohen
Stellenwert zuzuschreiben, weshalb an dieser Stelle noch einmal fir die Einfiihrung eines
Mitarbeitendenempfehlungs-Programms pladiert wird. Mochte die Auftraggeberschaft weitere
Active Sourcing-Massnahmen testen, kann es sich lohnen, nach der Teilnahme an
Hochschulmessen die interessanten Besucher/innen aktiv zu kontaktieren. Zwar generiert die
Teilnahme an Fach- und Jobmessen oder das Anbieten von Seminaren und Workshops

lediglich einen begrenzten Nutzen in puncto Employer Branding, eine nachtragliche aktive
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Ansprache von Teilnehmenden verspricht jedoch einen Mehrwert bei der Personalgewinnung.

Mit Aushahme von LinkedIn kann Active Sourcing tUber Social Media nicht empfohlen werden.

Die Attraktivitatsfaktoren des Unternehmens sollten vermehrt auf der Karrierewebseite sowie
in Stellenanzeigen angepriesen werden, da die Befragten erfahren mdchten, welche
ansprechenden Eigenschaften und Leistungen Arbeitgebende zu bieten haben. Das
Augenmerk sollte dabei verstarkt auf die Werbung mit dem Angebot an internen Schulungen
und der Forderung punktueller Entwicklungsmoglichkeiten — die bei der Ovivo Switzerland AG
in der Regel sogar finanziell unterstitzt werden — anstelle des internationalen Tatigkeitgebiets
und der Multikulturalitdt gelegt werden. Den einschlagigsten Attraktivitatsfaktor stellen
sinnhafte, interessante Arbeitsaufgaben dar, weshalb das Besondere an der Arbeit noch
starker hervorgehoben werden sollte. Beinahe gleichermassen relevant ist ein ausgewogenes
Verhéltnis zwischen Beruf und Privatleben; im September 2020/21 fand eine interne
Befragung betreffend Work-Life-Balance statt, deren Erkenntnisse allenfalls in Employer
Branding-Massnahmen integriert werden konnten. Weiterfilhrend sollten die flexiblen
Arbeitszeitmodelle, die Zukunftsfahigkeit des Tatigkeitsbereichs, die Chance zur Mitwirkung
bei der Entwicklung neuer Produkte und Maschinen, die Mdglichkeit der Einflussnahme durch
das Einbringen von Ideen, die willkommen heissende Unternehmenskultur, das familiare
Arbeitsklima und die Forderung einer selbststdndigen Arbeitsweise hervorgehoben und

bestenfalls mit Beispielen untermauert werden (Knabenreich, 2017).

Die Karriereseite sollte einfach auf der Unternehmenswebseite auffindbar sein, da dies
ansonsten demotivierend wirkt. So kénnte die Verlinkung auf der Unternehmenswebseite zur
Karriereseite dominanter sein und den vier Optionen des Auswahlmeniis im oberen Abschnitt
der Startseite hinzugefligt werden.

Betreffend Inhalt der Karrierewebseite zeigte sich, dass eine informative
Unternehmensvorstellung essenziell ist; eine Videovorstellung wird den Erwartungen
entgegen aber nicht in ausserordentlichem Masse als attraktiv. wahrgenommen.
Empfehlenswerter sind Videobeitrdge, in denen Mitarbeitende Uber die Arbeitsumgebung
sowie Erfahrungen und Erfolgsgeschichten ihres Arbeitsalltags berichten. Informationen zu
Werten und der Unternehmenskultur sind fur gut die Halfte aller befragten
Zielgruppenangehorigen tendenziell wichtig, zum Status quo allerdings nicht in die
Unternehmensvorstellung integriert. Der Inhalt der Karrierewebseite konnte weiterfiihrend um
textbezogene Bilder und die genannten Attraktivitatsfaktoren ergénzt werden. Um die
Informationen zur Ovivo Switzerland AG als Anstellungsbetrieb maglichst spezifisch zu halten,

ware ausserdem eine Vorstellung des Standorts Schweiz sinnvoll.
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Da eine unstrukturierte Gestaltung der Karrierewebseite einen negativen Eindruck bei den
Befragten hinterlasst und Stelleninserate mit wenigen Klicks vorzufinden sein sollten, stellt
eine weitere Empfehlung die einheitliche Regelung des Zugriffs auf Stelleninserate fir die
global verteilten Standorte dar, sodass fiir Bewerbende in der Schweiz und in Deutschland
Stellenanzeigen einfacher auffindbar sind und nicht vorgangig eine Maske mit Angaben zum/r
Bewerbenden ausgefillt werden muss. Des Weiteren koénnte die Mdglichkeit zur

Sprachauswabhl entfernt werden, da diese nicht funktioniert.

Die Annahme, dass das Anforderungsprofil der Stellenanzeige zu umfangreich ist, konnte nicht
bestatigt werden. Optimierungsbedarf zeigte sich hinsichtlich der Inseratiiberschrift, denn
diese dirfte den Ergebnissen zufolge mehr herausstechen. Ausserdem sollten die
Attraktivitatsfaktoren in den Inseraten starker hervorgehoben werden. Auf die Werte und
Unternehmenskultur kdnnte tberdies hinaus detaillierter eingegangen werden. Dem Grossteil
der Befragten in Ziel-Fachern zufolge findet keine Ansprache auf emotionaler Ebene statt,
weshalb sich hier ein Beispiel an der mitreissenden Bewerbenden-Ansprache auf der
Karriereseite genommen werden konnte. Der Inhalt der Stellenanzeigen durfte
leserfreundlicher geschrieben sein und beziglich der Strukturierung lasst sich
Verbesserungspotenzial erkennen. Zur Steigerung der Ubersichtlichkeit kdnnte beispielsweise
die Werbung mit Attraktivitatsfaktoren in den Text zur Unternehmensvorstellung eingebaut
werden. Eine Ubersetzung der Stelleninserate ins Deutsche stellt aus Sicht der befragten
Zielgruppenangehorigen keine Notwendigkeit dar. Die Gberwiegende Mehrheit der Befragten
der Zielgruppe ist sich einig, dass Video- und Bildmaterial echte Mitarbeitende zeigen sollten.
Einige der durch die Auftraggeberschaft verwendeten Visualisierungen zeigen Models, was
laut den Umfrageergebnissen die wahrgenommene Authentizitat der Bilder zu beeintrachtigen
scheint. Eine geeignete Empfehlung ware folglich, die Bilder der Models durch Abbildungen

echter Mitarbeitender zu ersetzen.

Da die Angaben zum Bewerbungsprozess sowie den diesbezlglich préaferierten
Kontaktierungsmaoglichkeiten auf der Karrierewebseite und in den analysierten Inseraten nicht
einheitlich formuliert, diesbezlgliche Informationen fir die befragten Zielgruppenmitglieder
jedoch bedeutend sind, wére eine Uberarbeitung sinnhaft. Die Angabe einer Direktwahl oder

E-Mailadresse der Personalabteilung auf der Karrierewebseite wird weiterfihrend empfohlen.
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6 Diskussion

Der durch den demografischen Wandel initiierte, ansteigende Mangel an Fachkraften geht
auch an der Ovivo Switzerland AG nicht spurlos vorbei. Fir Positionen im Bereich des
Software- und Automation-Engineering gestaltet sich die Personalgewinnung bereits heute
anspruchsvoll. Die Frage danach, wie Arbeitgebende potenzielle Bewerbende erreichen
kdnnen, gewinnt an Brisanz (Mdller, 2017; Otto & Remdisch, 2015).

Interessanterweise fand die theoretisch begrindete Vorannahme, dass Post and Pray
heutzutage nicht mehr ausreichen wirde (Stock-Homburg & Gross, 2019; Trost, 2012) im
Rahmen der quantitativen Untersuchung keine Bestétigung. Karrierewebseiten und
Stellenanzeigen belegen sowohl unter den Kandlen zur Informationsbeschaffung tber
Arbeitgebende als auch unter den Plattformen zur Stellensuche die ersten beiden Platze bei
den Befragten. Die Einfihrung eines Mitarbeitendenempfehlungs-Programms verspricht als
Instrument des Active Sourcing eine positive Wirkung auf die Personalgewinnung. Eine
geeignete Kombination aktiver und passiver Suchstrategien scheint zielfihrend zu sein
(Klinger & Winkler, 2013; Rohrlack, 2019). Die in der Literatur vielfach betonte Relevanz
sozialer Medien im Personalgewinnungs-Prozess (Munz, 2016; Petry et al., 2018; Pralle, 2016;
Patter, 2015; Stock-Homburg & Gross, 2019) konnte fir die untersuchten Plattformen — mit

Ausnahme von LinkedIn — durch die Umfrageergebnisse keineswegs gestlitzt werden.

Sowohl die qualitativen Untersuchungen als auch die quantitative Studie verliefen ohne
grossere Schwierigkeiten. Aufgrund dessen, dass die Literaturrecherche, Interviews und
Dokumentenanalyse im Vorfeld durchgefiihrt wurden, konnten fir die abschliessende
quantitative Studie relevante, pointierte Fragen erarbeitet werden.

Der fur die qualitativen Expert/innen-Interviews entwickelte Interviewleitfaden leistet analog
Helfferichs (2011) Anforderungskriterien den Grundsétzen qualitativer Forschung Genlige; er
erlaubt zugleich Offenheit und Struktur, sodass die Interviews einem logischen Ablauf folgten
und problemlos ausgewertet werden konnten. An der Umsetzung der Expert/innen-Interviews
kann kritisiert werden, dass der Zeitrahmen knapp angesetzt war.

Da im Rahmen der quantitativen Untersuchung eine Vollerhebung aus 06konomischen
Grinden nicht realistisch war, wurde eine Stichprobenerhebung durchgefuhrt (Déring &
Bortz, 2016). Aufgrund des Fehlens finanzieller Mittel und zeitlicher Ressourcen fiel die Wahl
auf die Befragung einer Gelegenheitsstichprobe. Hierbei ist anzumerken, dass die
Aussagekraft von Erkenntnissen aus quantitativen Erhebungen mit Gelegenheitsstichproben
immer mit Vorsicht zu beurteilen ist (Doring & Bortz, 2016). Die Umfrageteilnehmenden

wurden Uber Newsfeeds von Hochschulen und anderen Online-Plattformen, aber auch via
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E-Mail rekrutiert; es handelt sich also nicht um eine Zufallsstichprobe, sondern um eine
Reprasentation aller Personen, die einen Internetanschluss besitzen, auf die Umfrage
aufmerksam wurden, sich angesprochen filhlten und zu einer Teilnahme entschlossen.
Nichtsdestotrotz leisten auch quantitative Erhebungen mit Gelegenheitsstichproben einen
nutzlichen Beitrag zur Bildung und Prifung von Vorannahmen (D6ring & Bortz, 2016).

Die exakte Anzahl der Personen zu ermitteln, welche Uber Newsfeeds auf die Umfrage
aufmerksam wurden, erwies sich als unmdglich. Zur Berechnung der Ricklaufquote wurden
folglich neben den Empfanger/innen der Teilnahme-Einladungen via E-Malil jegliche Personen
inkludiert, von denen Bekannt war, dass sie Zugriff auf die Newsfeeds hatten und durch die
Umfrage-Einladung angesprochen wurden.

Dass aufgrund der Schwierigkeiten beim Erreichen des Stichprobenumfangs auch
Studierende ausserhalb der Ziel-Facher befragt wurden, fihrt zu einer Verminderung der
Reprasentativitat der Stichprobe fir die Zielpopulation (Ddéring & Bortz, 2016). An der Umfrage
nahmen 228 Studierende und Absolvent/innen in Ziel-Fachrichtungen teil; damit liegt der
Stichprobenfehler nach der Berechnungsmethode fiir endliche Grundgesamtheiten zwischen
6,0 % und 7,0 % (Niederer, 2017). Auch die angewandte Rekrutierungsmethodik birgt den
Nachteil, dass durch die niedrige Ruicklaufquote die Studienergebnisse in ihrer
Reprasentativitat einblissen (Mayer, 2013), doch leider liess die vorherrschende Covid19-
Situation keine persdnliche Ansprache von Angesicht zu Angesicht zu.
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7 Fazit und Ausblick

Zielsetzung dieser Bachelorthesis war die Ausarbeitung von Handlungsempfehlungen fir die
Ovivo Switzerland AG zur erfolgreichen, zielgruppenorientierten Positionierung als
Arbeitgeber/in sowie zur Steigerung der Arbeitgebendenattraktivitat aus Sicht der Zielgruppe.
Die Erkenntnisse des vorliegenden Berichts liefern diesbeziglich relevante Hinweise und
bilden eine tragfahige Basis fir weitere Untersuchungen.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde besonderes Augenmerk auf die Ausgestaltung der
Stellenanzeigen und Karrierewebseite gelegt, wobei sich konkretes Verbesserungspotenzial
offenbarte. Die Befragten der Zielgruppe schétzen gut strukturierte, informative Inhalte auf der
Karrierewebseite sowie in Stellenanzeigen und stufen die Anreicherung mit textbezogenen
Bildern als ansprechend ein. Nicht zuletzt wird Authentizitdt aus Sicht der Befragten
grossgeschrieben; sie wollen echte Mitarbeitende und keine Models sehen. Nach
entsprechender Uberarbeitung der Stelleninserate und Karrierewebseite wére eine erneute
Evaluation durch Zielgruppenangehdrige sinnvoll. Die Ergebnisse der quantitativen Studie
bestarken die Auftraggeberschaft in der Verwendung dieser beiden Kanéle;
Optimierungsmaoglichkeiten zeigen sich also nicht beim Wo, sondern beim Wie.

Zusatzlich implizieren die Ergebnisse, dass eine verstarkte, zweckgebundene Nutzung von
LinkedIn — vielleicht sogar die Erstellung eines Profils fiir den Standort Schweiz — sowie die
Implementierung eines Mitarbeitendenempfehlungs-Programms einen Zusatznutzen erzielen
konnten. Die Kooperation mit Hochschulen und die Teilnahme an Hochschulevents kénnten
einen wesentlichen Beitrag dabei leisten, Zielgruppenangehtrige auf die Ovivo

Switzerland AG aufmerksam zu machen und sollten deshalb in Betracht gezogen werden.

Durch die quantitativen Studienergebnisse wird deutlich, dass der Werbung mit
Attraktivitatsfaktoren eine hohe Bedeutung zukommt und deshalb im Hinblick auf die
Zielgruppenbedurfnisse sorgféaltig abgewogen werden sollte, welche Angebote und Leistungen
idealerweise angepriesen werden. ,Die Unternehmen mussen sich in Zukunft noch besser
selbst erklaren® wie Lake (2015, S. 45) postuliert. Im Rahmen der vorliegenden Thesis konnte
in Erfahrung gebracht werden, welche Kanéle durch die Zielgruppe hauptsachlich verwendet
werden, um sich Informationen lGber Arbeitgebende zu verschaffen sowie nach offenen Stellen
zu suchen. Diese Erkenntnis kann genutzt werden, um punktuell auf entsprechenden Kanalen
mit der Employer Brand sowie Eigenschaften und Leistungen, welche die Ovivo
Switzerland AG Bewerbenden zu bieten hat, zu werben und um ein authentisches, attraktives
Bild von sich als Anstellungsbetrieb zu vermitteln. Fir potenzielle Bewerbende soll spirbar

sein, wodurch sich Arbeitgebende auszeichnen (Lake, 2015).
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Da die Auftraggeberschaft bisher keine Arbeitgebendenmarke erarbeitet hat, empfiehlt sich
dies in einem nachsten Schritt (Knabenreich, 2017; Lake, 2015; Otto & Remdisch, 2015).
Sollten die Kapazitaten dazu fehlen, wéare die vertiefte Auseinandersetzung mit den Werten,
der Kultur und der Bestimmung des Unternehmens ein guter Anfang (Knabenreich, 2017).
Idealerweise findet dieser Prozess laut Knabenreich (2017) ,nicht fir sich allein im stillen
Kammerlein, sondern in einem interdisziplindren Team* (S. 142) und mittels der Durchfihrung

von Seminaren und Mitarbeitenden-Befragungen statt.
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