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Abstract
Damit Unternehmen trotz Fachkraftemangel und demografischem Wandel erfolgreich Personal ge-
winnen und binden kdnnen, miissen sie als attraktive Arbeitgebende wahrgenommen werden. Die
SBB ist sich dieser Situation bewusst und setzt sich deshalb mit den Bediirfnissen und Anforderungen
der jingsten Generationen auf dem Arbeitsmarkt auseinander. Diese Bachelorarbeit untersucht die
Bediirfnisse und Anforderungen der Generation Z an ihre Arbeit und die Kriterien, die flr diese Gene-
ration ausschlaggebend sind bei der Wahl von Arbeitgebenden. Zudem analysiert die Arbeit, inwie-
fern die Bediirfnisse und Anforderungen der Generation Z in der SBB befriedigt werden. Die Daten
dazu stammen aus einer Onlinebefragung (N=120) auf dem Arbeitsmarkt und zwei Gruppendiskussio-
nen (N=9) innerhalb der SBB. Der Onlinefragebogen wurde deskriptiv-statistisch und die Gruppendis-
kussionen Uber eine strukturierende qualitative Inhaltsanalyse ausgewertet. Die Resultate zeigen,
dass die Generation Z viele Bedirfnisse und hohe Anforderungen an ihre Arbeit hat und vor allem
Motive wie Freiraum, Entwicklung, Sinnstiftung und soziale Faktoren priorisiert. Ihre Arbeitgebenden
wahlt sie aufgrund von Unternehmenswerten wie Nachhaltigkeit, Diversitat und Fortschritt aus sowie
zur Befriedigung der eigenen Bediirfnisse. Die Gruppendiskussionen zeigten, dass die SBB die Bedirf-
nisse und Anforderungen der Generation Z ernst nimmt und sie fast vollstandig befriedigt.
Schliisselwérter: Fachkraftemangel, Arbeitgebendenattraktivitdt, demografischer Wandel, SBB, Be-

durfnisse, Anforderungen, Generation Z
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1. Einleitung

Die Schweizer Bevolkerung wachst und altert. Das durchschnittliche Alter ist seit den 1970er-
Jahren von 31 auf lGber 40 gestiegen. Parallel nimmt die Lebenserwartung zu und weil die Frucht-
barkeit niedrig bleibt, wird der Anteil der dlteren Menschen auch in 50 Jahren noch hoch sein (Bun-
desamt fiir Statistik, 2022b). Dieser demografische Wandel macht sich bei den Unternehmen be-
merkbar, da auch die Belegschaften altern (Klaffke, 2022). In Zukunft werden mehr Personen aus
dem Arbeitsmarkt ausscheiden als nachkommen (Mangelsdorf, 2015) und es wird schwieriger, freie
Stellen mit jungem Personal zu besetzen (Schréder-Kunz, 2019). Um diesen personalwirtschaftli-
chen Risiken zu begegnen, verstarken die Unternehmen ihre Bemiihungen, um die Leistungsfahig-
keit der alteren Mitarbeitenden zu fordern. Zudem entsteht ein Zwang, die Berufseinsteigerinnen
und Berufseinsteiger anzuziehen und im Unternehmen zu halten (Klaffke, 2022). Weil zudem das
Qualifikationsniveau steigt, haben die akademischen Berufe zugenommen und es zeichnet sich eine
Tertidrisierung der Wirtschaft ab. Dies verscharft den Fachkraftemangel in gewissen Berufen und
Branchen (Bundesamt fiir Statistik, 2019) und zwingt viele Unternehmen zum Umdenken. Die Kon-
kurrenz ist riesig und die Unternehmen kdénnen die Arbeitskrafte nur von sich Gberzeugen, wenn sie
deren Wiinsche und Anforderungen erfiillen (Hesse, Mayer, Rose & Fellinger, 2019). Die Mitarbei-
tenden wiinschen mehr Flexibilitdt, Homeoffice und mobiles Arbeiten (Angeli, 2018). Besonders die
jungen Generationen fordern hohe Standards sowie flexible und familienfreundliche Arbeitsbedin-
gungen (Briickner, 2023). So hat die Generation Z (Gen Z), die jiingste Generation, die derzeit fur
den Arbeitsmarkt relevant ist, andere Bedlirfnisse als friihere Generationen und fordert persénliche
Entwicklung und einen sinnerfillten Job (Einramhof-Florian, 2022). Der Wandel der Arbeitswelt ist
entsprechend in vollem Gange (Briickner, 2023) und die Unternehmen missen sich damit befassen
und ihre Strategien anpassen (Schroder-Kunz, 2019).

Die Schweizerische Bundesbahnen AG (SBB) ist die staatliche Eisenbahngesellschaft der
Schweiz. Sie beschaftigt 34'200 Mitarbeitende und transportiert taglich tiber 1,16 Millionen Rei-
sende und 180'000 Tonnen Guter. Die SBB ist zusatzlich zum demografischen Wandel damit kon-
frontiert, dass die Mobilitdat im Umbruch ist und sich weiter verandern wird. Zukiinftig werden Men-
schen weniger pendeln und in der Freizeit mehr reisen, wodurch die Mobilitat stark zunehmen und
gleichzeitig weniger berechenbar wird. Ausgehend vom Nachhaltigkeitsgedanken wahlen die Men-
schen die Verkehrsmittel bewusster. Diese Dynamik fordert mehr Flexibilitat und die SBB muss ihr
Angebot auf das neue Mobilitatsverhalten angleichen. Parallel erhalten die Mitarbeitenden der SBB
mit Gber 150 Berufen zahlreiche Moglichkeiten zur Entwicklung. Mit attraktiven Zusatzleistungen
bietet die SBB zudem Lebensqualitat und unterstiitzt die Work-Life-Balance vom Einstieg bis zur

Pension. Sie fordert den Nachwuchs und ermdoglicht Berufsanfangerinnen und Berufsanfangern
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durch Traineeprogramme mit einer Ubernahmequote von 91 % den Einstieg in das Berufsleben
(SBB.ch, 2023). Auch fiir die SBB sind der Fachkraftemangel und die Verdnderungen der Bediirfnisse
splirbar und sie bemiiht sich deshalb, junge Mitarbeitende zu gewinnen und zu binden. In Projekten
werden die Berufseinsteigerinnen und Berufseinsteiger vermehrt einbezogen, um deren Sichtwei-
sen zu bericksichtigen. Die SBB interessiert sich daflir, die Gen Z naher kennenzulernen, um auf ihre
Bediirfnisse reagieren zu kénnen. Aus dieser Ausgangslage lassen sich folgende Fragestellungen ab-
leiten, die in dieser Arbeit untersucht werden sollen:

«Welche Bediirfnisse hat die Generation Z und welche Anforderungen hat sie an ihre Arbeit-
gebenden?»

«Aufgrund welcher Kriterien wdhlt die Generation Z Arbeitgebende aus?»

Um zu Uberpriifen, wie die Gen Z die Anstellung bei der SBB erlebt und um Handlungspotenzial
zu erkennen, wurde zudem folgende Fragestellung formuliert:

«Inwiefern erfiillt die SBB AG die Bediirfnisse und die Anforderungen ihrer Mitarbeitenden,
die der Generation Z angehéren?»

1.1. Zielsetzung und Abgrenzung

Die vorliegende Arbeit analysiert die Bedirfnisse und Motive der Gen Z und was fiir diese Ge-
neration Arbeitgebendenattraktivitat bedeutet. Dabei wird der aktuelle Forschungsstand dargestellt
und Mitglieder der Gen Z werden befragt, wovon ein Teil bei der SBB arbeitet. Durch die Kombina-
tion von Literaturrecherche, eines Onlinefragebogens und zwei Gruppendiskussionen wird ange-
strebt, einen umfassenden Uberblick und ein besseres Verstindnis tiber die Motive der Gen Z zu
schaffen. Im Fokus stehen die Motive der Gen Z bei der Arbeit. Zudem wird analysiert, wie die Gen Z
die SBB als Arbeitgeberin erlebt. Die Ergebnisse sollen fiir die SBB eine Grundlage bilden, um die Be-
durfnisse zu reflektieren und darauf zu reagieren, sodass die Gen Z eine erfiillte Anstellung hat. Die
erhobenen Daten bilden ausschliesslich subjektive Sichtweisen von Mitgliedern der Gen Z ab und
andere Generationen werden abgegrenzt. Die beschriebenen Eigenschaften der Gen Z sind Erkennt-
nisse aus der Literaturrecherche oder der Datenauswertung und werden mit dem Bewusstsein be-
handelt, dass die Mitglieder der Gen Z als Individuen abweichende Eigenschaften haben kénnen.

Die Arbeit hat einen deskriptiven und explorativen Charakter. Sie zielt darauf ab, den For-
schungsstand mit der Datenerhebung zu Uiberpriifen, die erhobenen Daten zu beschreiben und zur
Theoriebildung beizutragen. Somit beschaftigt sich die Arbeit nicht mit der Darstellung von empiri-
schen Zusammenhangen oder Hypothesenprifungen. Verallgemeinerbare Ergebnisse werden nicht

angestrebt. Auf Wunsch der Praxispartnerin wird auf Handlungsempfehlungen verzichtet.
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1.2. Aufbau

Die Arbeit ist in flinf Hauptkapitel gegliedert. Auf die Einleitung im ersten Hauptkapitel folgen
im zweiten Hauptkapitel die theoretischen Grundlagen. Dabei wird auf den Generationenbegriff
und die Generationen auf dem Arbeitsmarkt eingegangen. Danach wird die Gen Z im Detail be-
schrieben. Zudem wird die Arbeitgebendenattraktivitat definiert und was sie fiir die Gen Z bedeu-
tet. Im dritten Hauptkapitel wird das Forschungsdesign dargestellt und das methodische Vorgehen
der qualitativen und der quantitativen Methoden erldutert. Das vierte Hauptkapitel stellt die Ergeb-
nisse dar. Die Diskussion im flinften Kapitel fihrt diese Ergebnisse zusammen, um sie zu interpretie-
ren. Zudem werden die praktische Relevanz und die Limitationen der Arbeit sowie der Forschungs-

bedarf aufgezeigt.
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2. Theorie

Dieses Kapitel zeigt die theoretischen Grundlagen auf und stellt den aktuellen Forschungsstand

der relevanten Themen vor.
2.1. Generationen

Folgend wird beschrieben, was unter einer Generation zu verstehen ist und welche Kritik es
zum Generationenkonzept gibt. Danach werden die verschiedenen Generationen auf dem Arbeits-
markt und die Bedeutung einer altersdiversen Belegschaft vorgestellt. Dann wird im Detail auf die
Gen Z eingegangen.

2.1.1.Definition Generationen

Eine Generation ist eine gesellschaftliche Kohorte, welche die Geburtsperiode sowie pragende
Ereignisse teilt und sich durch ihre Erfahrungen in der Kindheit und Jugend von vorherigen und
nachfolgenden Geburtsjahrgdangen unterscheidet (Becker, 2008). Folglich ist bei jeder Generation
die Pragung der Sozialisationsphase in der Jugend anders, weshalb auf natiirliche Weise Unter-
schiede zwischen den Generationen entstehen (Schlotter & Hubert, 2020). Die Generationen sind
nach Kohorten eingeteilt, also nach den Geburtsjahrgangen. Zuerst bilden Personen, die im gleichen
Jahr geboren sind, eine eigene Kohorte, danach mehrere aufeinanderfolgende Geburtskohorten
eine Generation (Pfeil, 2017).

2.1.2.Kritik am Generationenkonzept

Nach Klaffke (2022) schafft der Ansatz der Generationenzugehorigkeit Orientierung, um die un-
terschiedliche Priorisierung von Werten und Einstellungen zwischen den Altersgruppen zu verste-
hen. Trotzdem kann die Generationenzugehorigkeit unterschiedliches Verhalten verschiedener Al-
terskohorten nie allein erklaren. Geschlecht, geografische Herkunft, sozio6konomische und famili-
are Strukturen sind ebenso zu beachten wie die Generationszugehorigkeit. Zudem sollten stets regi-
onale Entwicklungen beachtet werden. Die Generationen sind vielmehr als dynamische Konstrukte
zu verstehen. lhre Werte und Einstellungen verandern sich nicht schlagartig an einem bestimmten
zeitlichen Trennungspunkt (Klaffke, 2022).

Zur Generationendynamik besteht ein Forschungsmangel. So ist auch die Generationenabgren-
zung, also nach welchen Kriterien Geburtenjahrgange zu einer Generation gehoren, bisher nicht
hinreichend fundiert (Dencker, Joshi & Martocchio, 2008). Wie die Generationsabgrenzung ausse-
hen kann, wird im folgenden Kapitel erlautert.

2.1.3.Einteilung der Generationen

Um Generationen einzuteilen, wird meist auf das Konzept der Generationserinnerungen fokus-

siert und auf die Tatsache, dass Altersgruppen historische Zeitraume und Erfahrungen teilen

(Dencker et al., 2008). Start und Ende einer Generationsspanne werden folglich an pragenden
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historischen Ereignissen festgemacht (Pfeil, 2017). Da die Daten in der Forschung voneinander ab-

weichen, gibt es bisher keine abschliessende Eingrenzung der Generationen (Seemiller & Grace,

2019). Fur die Einteilung der Generationen sollten die aktuellen und nationalen Gegebenheiten ver-

wendet werden (Pfeil, 2017), weshalb die Angaben des Schweizer Bundesamtes fiir Statistik (2022a)

genutzt werden. Diese Einteilung erfolgt fiir die gesamte Arbeit.

In der Abbildung 1 sind die Generationen vorgestellt, die sich laut dem Bundesamt fiir Statistik

(2022a) im Jahr 2022 auf dem Arbeitsmarkt befunden haben. Daraus wird ersichtlich, dass sich die

Babyboomer vom Arbeitsmarkt zuriickziehen und momentan am meisten Erwerbstatige aus den

Generationen X und Y auf dem Arbeitsmarkt sind, wahrend sich die Gen Z im Berufseinstieg befin-

det (Bundesamt fir Statistik, 2022a).

Geburtsjahre

bevolkerung

Ereignisse und

Einflisse

Beziehung zur

Arbeit

Aktuelle Phase im

Arbeitsbezug

Anteil der Erwerbs-

Stille Generation

1928-1945

Weltkriege, Traditionelle
Werte, wirtschaftlicher
Wiederaufbau,
klassische hierarchische

Familienmodelle

Fleiss, Disziplin, Ordnung,
Humanisierung

Arbeitsleben

Wenige arbeiten noch,

Pensioniert

Babyboomer

1946-1964

Wachsende Stabilitat,
steigender Wohlstand,
Popmusik, Berliner
Mauer, Kalter Krieg,

Fernseher, VW-Kafer

Hohe Karriereziele,
Teamorientierung,
Pflichtbewusstsein,

Arbeitgeberloyalitat

Grossteil der Fiihrungs-
positionen, auf dem

Weg in die Pension

Generation X

1965-1980

Olkrise, Tschernobyl,
Mauerfall, Technologie,
Auflosung klassisches

Familienbild, MTV,

Kassetten, Statussymbole

Erfolg und Karriere im

Vordergrund, Produktivitat,

Ergebnisorientiert,

Anpassungsfahigkeit

Im Arbeitsmarkt
etabliert,

Unternehmenslenker

Generation Y

1981-1996

Umweltverschmutzung,
Terrorismus, Internet,
Handy, Multimedialitat,
soziale Netzwerke,

behutete Kindheit

Mitbestimmung,

Selbstverwirklichung,

Sinnstiftung, Anerkennung,

Work-Life-Balance

in Unternehmen, erste

Hierarchieebenen

1997-2012

Uberfluss, Finanzkrise,
Umweltkatastrophen,
Touchscreens,
Vernetzung, Krisen,
Corona-Pandemie,

Homeoffice

Sicherheitsbedirfnis,
Gleichstellung,
Erfillung, Personliche

Bedurfnisse

Schule, Berufseinstieg,

Hochschulausbildung

Abbildung 1. Eigene Darstellung der Generationen auf dem Arbeitsmarkt nach Briickner (2023), Bundesamt fiir Statistik

(2022a), Mangelsdorf (2015) und Klaffke (2022).

Abbildung 1 zeigt, dass unterschiedliche Sozialisationen und Einstellungen der Generationen

auf dem Arbeitsmarkt aufeinandertreffen. Die Herausforderungen, die mit demografischen Veran-

derungen einhergehen, lassen sich durch die Auseinandersetzung mit den verschiedenen Alters-

gruppen leichter bewaltigen (Schroder-Kunz, 2019). Was die Generationenvielfalt fiir Arbeitge-

bende bedeutet, ist Thema im folgenden Kapitel.
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2.1.4.Generationen-Management

Nach Klaffke (2022) wird die Durchmischung der Generationen zur Realitat fiir die Unterneh-
men. Die Generationenvielfalt bringt Vorteile wie eine Fiille an Kompetenzen, Wissen und Prob-
lemlosekompetenzen. Zugleich stehen sich divergente Bediirfnisse und Vorstellungen gegentiber,
die den Wissenstransfer und Lernprozess erschweren und zu Konflikten flihren. Hier setzt das Gene-
rationen-Management an, das die Durchmischung als Erfolgspotenzial nutzt und betriebliche Rah-
menbedingungen verandert, damit alle Generationen ihr Potenzial ausschépfen kénnen und leis-
tungsfahig sind. Der Ansatz wird auch als Diversity-Management bezeichnet, wobei die Individuali-
tat der Mitarbeitenden als Chance genutzt wird. Handlungsfelder des Generationen-Managements
sind organisationale und arbeitspolitische Rahmenbedingungen, Gesundheitsmanagement sowie
die Starkung von Wertschatzung und Zusammenarbeit zwischen den Generationen. Dies umzuset-
zen, ist fir die Unternehmen anspruchsvoll, da sich die demografischen Strukturen und Erfolgsvo-
raussetzungen unterscheiden. Die Dynamik, die durch das Nachriicken von neuen Generationen in
das Berufsleben entsteht, fordert die Unternehmen zusatzlich. Durch den Wettlauf um Nachwuchs-
krafte und die Digitalisierung gewinnt das Generationen-Management an Bedeutung. Es wird wich-
tiger, zwischen den Generationen Briicken zu bauen und spezifische Bediirfnisse ernst zu nehmen
(Klaffke, 2022). Im folgenden Kapitel wird erldutert, weshalb die Gen Z von den Fiihrungskraften be-
achtet werden sollte.

2.1.5.Relevanz Generation Z fiir Arbeitgebende

Die Bindung zum Unternehmen erhoht sich mit zunehmendem Alter. Junge Fachkrafte treiben
hingegen die eigene Karriere voran und verlassen ein Unternehmen bei unpassenden Arbeitsbedin-
gungen. Dies kann zu einem Verlust von jingeren Talenten im Verhaltnis zur Gbrigen Belegschaft
fihren. Ziel der Arbeitgebenden sollte daher sein, die Loyalitat von jlingeren Mitarbeitenden zu
steigern, was sich durch Entwicklungs- und Karrieremaoglichkeiten erreichen lasst (Angeli, 2018).

Die Arbeitswelt beschaftigt sich derzeit mit der Integration der Generation Y und passt das Per-
sonalmanagement und die Handlungsfelder an deren Bediirfnisse an. Nun befindet sich die Gen Z
im Berufseinstieg, weshalb deren Mitglieder ebenfalls fokussiert werden sollten, um sie als Nach-
wuchskrafte zu gewinnen. Die Gen Z tickt anders als die vorherigen Generationen. Sie wird in Zu-
kunft gemeinsam mit der Generation Y den Grossteil der Erwerbsbevélkerung ausmachen und die
Arbeitswelt gestalten (Einramhof-Florian, 2022). Nach der Gen Z folgen weitere Generationen und
die Analyse kann helfen, die jingeren Generationen zu verstehen (Scholz, 2014).

In den folgenden Kapiteln wird die Gen Z vorgestellt. In Anlehnung an das Kapitel 2.1.2 ist bei
den Schilderungen zu beachten, dass innerhalb der Generation unterschiedliche oder abweichende

Auspragungen der beschriebenen Eigenschaften existieren.
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2.2. Generation Z

Die Gen Z umfasst die Menschen, die zwischen 1997 und 2012 geboren sind. Folglich sind im
Jahr 2023 die altesten dieser Generation 26 Jahre alt (Bundesamt fir Statistik, 2022c).

2.2.1.Entwicklung und Sozialisation

Nach Einramhof-Florian (2022) wird die Gen Z in den Medien auch «Generation Corona» oder
«Generation Krise» genannt. Sie ist gepragt von Krisen und muss sich mit Themen wie Klima, Men-
schen auf der Flucht, Terror und Krieg auseinandersetzen. Die junge Generation erlebt eine unru-
hige Jugend- und Erwachsenenzeit, die sich auf den Alltag und die Zukunftsaussichten auswirkt. Die
Phase zwischen 16 und 24 Jahren wird als formative Phase der Entwicklung bezeichnet, die fir Men-
schen besonders pragend ist. Die Pragung fiihrt dazu, dass bestimmte Erlebnisse mit Erinnerungen
verknlipft werden und im Erwachsenenalter noch prasent sind. Die formative Phase fand bei der
Gen Z zwischen 2013 und 2021 statt. Insbesondere die Jahre seit 2010 waren gepragt von weltwei-
ter Verunsicherung und Krisen (Einramhof-Florian, 2022).

Die Menschen aus der Gen Z werden auch als «Digital Natives» bezeichnet, weil sie mit der Di-
gitalisierung aufgewachsen sind und seit der Kindheit Tablets und Smartphones bedienen. Daher
hat die Gen Z keine Beriihrungsangste mit Neuen Medien und ist die Entwicklung der Technologie
gewohnt. Sie ist hochmodern ausgestattet, mobil und permanent online (Mangelsdorf, 2015).

Die Gen Z steht zugleich unter Druck und versucht, Probleme der Welt auf ihren Schultern zu
tragen. Sie ist in wirtschaftlicher Instabilitat aufgewachsen und sehnt sich nach finanzieller und be-
ruflicher Sicherheit. Trotzdem ist sie an Verdanderungen gewohnt (Tulgan, 2015). Wie der bisherige
Bildungsweg der Gen Z aussieht, wird im folgenden Kapitel erlautert.

2.2.2.Ausbildungen und Karriere

Bildung und schulischer Erfolg schaffen die Grundlage fiir das weitere Leben der jungen Gene-
ration (Albert, Hurrelmann & Kantar, 2019). Bei der Bildung Giben die Eltern einen starken Einfluss
auf die Generation aus. Die Eltern wollen, dass ihre Kinder Ausbildungen abschliessen und standig
lernen (Tulgan, 2015). Das Bildungsniveau ist im Verlauf der Generationen gestiegen und damit der
Anteil der Erwerbsbevolkerung mit einem Universitats- oder Hochschulabschluss und der Anteil
akademischer Berufe. Dies betrifft auch die Gen Z, die sich in der Ausbildung befindet, weshalb
noch keine abschliessenden Aussagen dazu moglich sind (Bundesamt fiir Statistik, 2019). Seit den
2000er-Jahren hat sich in der Schweiz die Zahl der Studierenden an Hochschulen und Universitaten
verdoppelt (Bundesamt fiir Statistik, 2022c). Junge Menschen hatten noch nie so viele Moglichkei-
ten und die Gen Z hat die Qual der Wahl. Viele wissen nicht, was sie wollen, und suchen in Berufs-
praktika eine Orientierung. Die Gen Z muss friih Verantwortung fiir ihren beruflichen und biografi-

schen Werdegang libernehmen, da die Zeiten langst vorbei sind, in denen man einen Beruf erlernt
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und das ganze Leben ausgefiihrt hat (Mangelsdorf, 2015). Wahrend des Studiums wird die Gen Z in
kettenartigen Praktika-Strukturen zu Mindestlohnen beschaftigt (Scholz, 2014). Trotzdem ist ihr
wichtig, sich standig weiterzubilden und neben dem Studium zu arbeiten. Dadurch bringen Men-
schen aus der Gen Z beim Beginn der Karriere praktische Kenntnisse mit (Chillakuri, 2020). Autono-
mie finden sie durch die veranderte Prasenzkultur in Schulen und Universitaten, wo Onlineveran-
staltungen als Folge der Covid-19-Pandemie eingefiihrt wurden. Die digitalen Lernformen ermogli-
chen, unabhéangig von Ort und Zeit zu lernen (Einramhof-Florian, 2022).

Die Gen Z geht davon aus, dass sie flr eine erfiillende Karriere harter arbeiten muss als friihere
Generationen. Obwohl sie friih in Rente gehen mochte, ist sich die Gen Z des demografischen Wan-
dels bewusst, weshalb sie damit rechnet, bis zum Alter von 70 Jahren arbeiten zu missen (Tulgan,
2015). Zudem weiss sie, dass Arbeitsverhaltnisse instabiler und Arbeitsbedingungen komplexer wer-
den (Scholz, 2014). Briiche im Lebenslauf, temporare Jobs und mehrere Jobs gleichzeitig gehéren
zur Wirklichkeit. Die Gen Z geht von sich aus, wenn sie sich im Unternehmen nicht wohlfihlt. Wenn
eine Entwicklung am Arbeitsplatz nicht moglich ist, sucht sie diese an einem anderen Ort (Mangels-
dorf, 2015). Macht und Status sind es der Gen Z nicht wert, ihr Leben zu opfern, weshalb fiir Men-
schen dieser Generation eine lange Karriere in Flihrungspositionen mit 60-Stunden-Arbeitswochen
nicht erstrebenswert ist. Die Arbeitgebenden buhlen bereits heute um sie, weshalb sie selbstbe-
stimmte Kompromisse anbringen (Hesse et al., 2019). Die Gen Z strebt eine solide Berufserfahrung
an und will diese bei mehreren Unternehmen sammeln. Sie fordert von Unternehmen, dass sie be-
kommt, was sie sucht, und fokussiert bei Karriereentscheidungen auf das personliche Wachstum
(Tulgan, 2015).

Welche Eigenschaften die Gen Z hat und inwiefern diese als Schwachen und Starken zu beurtei-
len sind, wird im folgenden Kapitel thematisiert.

2.2.3. Starken und Schwachen

Viele Eigenschaften der Gen Z sind fiir den Erfolg bei der Arbeit und ihren Projekten zentral.
Dennoch haben Digital Natives Liicken. Die Abbildung 2 zeigt die Starken und Schwachen der Gen Z.
Die Eigenschaften beeinflussen sich teilweise gegenseitig oder kdnnen positiv und negativ sein. So
sind Menschen aus dieser Generation beispielsweise technikaffin und kénnen mit den Neuen Me-
dien umgehen. Gleichzeitig sind sie permanent online und kdnnen sich kaum davon I6sen (Scholz,
2014). Die Schwachen sollten fiur die Verbesserung der Ausbildungen genutzt werden. Geeignete
Interventionen konnten praktische Projekte und problemorientierte Lernanséatze sein (Magano et

al., 2020).
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Abbildung 2. Eigene Darstellung der Starken und Schwachen der Generation Z nach Magano et al. (2020), Scholz (2014),
Klaus und Schneider (2016), und Tulgan (2015).

2.3. Motive, Bediirfnisse und Werte der Generation Z

So wie die Gen Z ihre individuellen Eigenschaften hat, hat sie auch eigene Motive, Bedlirfnisse
und Werte. Darauf geht dieses Kapitel ein — beginnend mit einer Definition der Begriffe.

Nach Becker (2019) ist Motivation die Richtung, Intensitat und Ausdauer einer Verhaltensbe-
reitschaft, die zu oder weg von Zielen fiihrt. Motive sind dabei einzelne isolierte Beweggriinde der
Verhaltensbereitschaft. Die unterschiedlichen Motive dussern sich in verschiedenen Praferenzen
und Verhaltensweisen. Eng verwandt mit den Motiven ist der Begriff der Bedirfnisse, weshalb er
oft synonym verwendet wird. Die Bedirfnisse sind eine Art der Motive, jedoch weniger breit, und
basieren auf einem Mangelempfinden, so wie beispielsweise Durst einen Mangel an Fllssigkeit dar-
stellt. Motive sind anders als Bediirfnisse nicht defizitorientiert, sondern stellen erstrebenswerte
Zielzustande dar. Verwandt mit den Motiven sind die Werte — die ebenfalls eine Art Motiv sind, weil
sie die Menschen zur Zielerreichung fiihren (Becker, 2019).

Durch ihre formative Phase hat die Gen Z ein Wertemuster entwickelt (Einramhof-Florian,
2022), das im folgenden Kapitel erldutert wird.

2.3.1.Werte im Leben

Die Werte eines Individuums bestimmen, was es als erstrebenswert erachtet und was nicht
(Pfeil, 2017). Aufgrund der geteilten Erfahrungen lassen sich die Generationen liber gemeinsame
Werte charakterisieren (Klaffke, 2022). Folglich hat auch die Gen Z ihr individuelles Wertemuster
(Scholz, 2014).

Bei einer Umfrage hat die Onlineplattform Statista.de die Wertorientierung und die Lebensein-

stellung der Generation X, Y und Z untersucht (Statista.de, 2022). Die Resultate sind in Abbildung 3
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ersichtlich. Die Statistik zeigt, dass die Gen Z vor allem Wert darauf legt, das Leben mit ihren engs-

ten Bezugspersonen zu geniessen. Die Gen Z priorisiert die Stellung und den Erfolg im Beruf weniger

hoch, wiinscht sich aber dennoch Abwechslung und will Neues lernen (Statista.de, 2022).

Gute Freunde, enge Beziehungen
Spass, Leben geniessen

u Fiir Familie da sein

m Unabhangigkeit, Selbstbestimmung
Abenteuer, Spannung

m gliickliche Partnerschaft

m Erfolg im Beruf
Abwechslung
immer Neues lernen

W Soziale Gerichtigkeit

Werte

m andere Kulturen kennenlernen
Menschen im Not helfen

m Hohes Einkommen

m Sozialer Aufstieg
Kinder haben
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Werteorientierung und Lebenseinstellung der Generation Z
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Abbildung 3. Eigene Darstellung der Werte und Lebenseinstellung Gen Z in Anlehnung an Statista.de (2022).

Hinsichtlich dieser Lebenswerte ist die Gen Z realistisch, was auf die transparenten Informatio-

nen Uber aktuelle Umweltbedingungen zurtickzufiihren ist (Scholz, 2014). Digital Natives leben im

Heute und nahern sich ihren Traumen auf pragmatische Weise in kleinen Etappen (Klaffke, 2022).

Welche Motive Menschen haben und was die Motive hinter einem Verhalten sind, dient als

Grundlage fur die Inhaltstheorien der Motivation (Becker, 2019). Die in der Praxis bekannteste In-

haltstheorie — die Maslowsche Bediirfnispyramide — wird im folgenden Kapitel vorgestellt.

2.3.2.Bediirfnispyramide nach Maslow und Arbeit

Abraham Maslow veroffentlichte 1943 die Bediirfnispyramide. Laut Maslow (1978) hat der

Mensch viele Bediirfnisse und erreicht selten den Zustand vollstandiger Befriedigung. Oft schiebt

sich nach der Befriedigung eines Bediirfnisses ein anderes in den Vordergrund und der Prozess geht

weiter. Wie in Abbildung 4 dargestellt, existieren flinf hierarchische Ebenen von Bediirfnissen
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(Maslow, 1978), welche die Handlungsmotivation beeinflussen (Kauffeld, 2016). Wenn die untere
Ebene befriedigt ist, wird die Ebene oberhalb aktiviert (Becker, 2019). Da sich die vorliegende Arbeit
auf die Bedirfnisse bei der Arbeit bezieht, wird diese Bedlirfnispyramide nachfolgend mit den ar-

beitsbezogenen Interpretationen von Kauffeld (2016) und Einramhof-Florian (2022) ergénzt.

Maslow Arbeitsbezogene Faktoren

Potential & Entfaltung
Weiterbildung, Spielraum in der Arbeitsfahigkeit,
Forderung individueller Fahigkeiten

Verantwortung & Karriere
Mitspracherecht, Beurteilung der Leistung,
Erfolgserlebnisse, Wertschatzung, Akzeptanz

Bedriifnisse des
Selbstwertes

Offene Kommunikation, Teamentwicklung,

Bediirfnisse nach i
Toleranz, Verstandnis

Zugehorigkeit

Sicherer Arbeitsplatz
. . . Sichere Arbeitsumgebung, vollstandige
Sicherheitsbedurfnisse Informationen, stabile Struktur, Entlohnung,
Erwerbstatigkeit
Geregelte Arbeitszeiten, Ergonomischer

I

I

I

I

I

I

I

I

| Wohlfiihlen & Zugehorigkeit
I

I

I

I

I

I

I

|  Arbeitsplatz, Verpflegungsméglichkeiten
|

Abbildung 4. Eigene Darstellung der Bedrfnispyramide nach Maslow (1943) und mit arbeitsbezogenen Faktoren nach
Kauffeld (2016, S. 51) und Einramhof-Florian (2022, S.25-26).

In der untersten Ebene verortet Maslow die physiologischen Grundbediirfnisse, wie Hunger,
Durst, Atmung und ein Dach Gber dem Kopf (Becker, 2019). Diese Grundbediirfnisse sind die méach-
tigsten Bedirfnisse unter allen (Maslow, 1978). In der Praxis gehGren dazu beispielsweise geregelte
Arbeitszeiten, das Kantinenangebot, ergonomisches Mobiliar und eine schadstoffarme Umgebung
(Einramhof-Florian, 2022).

Oberhalb der Grundbediirfnisse werden die Sicherheitsbedlirfnisse aktiviert. Dazu gehoren
Schutz, Angstfreiheit (Becker, 2019), Stabilitdt und Gesetz. Wie bei den physiologischen Bedurfnis-
sen kann der Mensch davon dominiert werden (Maslow, 1978). Bei der Arbeit wird das Sicherheits-
gefuhl durch Arbeitsschutz, langfristige Arbeitsverhaltnisse und eine gute Altersvorsorge gestarkt
(Einramhof-Florian, 2022).

Auf der dritten Ebene folgen die sozialen Bedirfnisse wie Kontakt, Liebe und Zugehérigkeit (Be-
cker, 2019). Der Mensch sehnt sich nach Beziehungen und einem Platz in der Gruppe (Maslow,
1978). Bei der Arbeit wird dieses Bedirfnis befriedigt, wenn der Mensch ein Teil eines Teams ist
(Einramhof-Florian, 2022) und Zugehorigkeit sowie Anschluss findet. Persénlicher Austausch und
Teamanlasse starken das Gemeinschaftsgefiihl und beeinflussen das Betriebsklima positiv (Kauffeld,

2016).
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Uber den Bediirfnissen nach Zugehéorigkeit liegen die Bediirfnisse des Selbstwertes, wozu Aner-
kennung und Status gehoren (Becker, 2019). Diese Bediirfnisse lassen sich in zwei Untergruppen
einteilen: einerseits das Bedirfnis nach Starke, Kompetenz und Freiheit, andererseits der Wunsch
nach einem guten Ruf und Prestige (Maslow, 1978). Solche Bediirfnisse miissen nicht mit Geld
gleichgesetzt werde. Ein Dankeschon reicht oft schon als Zeichen der Anerkennung. Befriedigt wer-
den die Bediirfnisse des Selbstwertes zudem durch Beférderungen, Ausbildungen oder ein Dienst-
auto (Einramhof-Florian, 2022).

An der Pyramidenspitze befindet sich das Bedirfnis nach Selbstverwirklichung (Becker, 2019),
das von Person zu Person unterschiedlich ist. Wahrend eine Person etwas erschaffen mochte, sehnt
sich eine andere nach Entscheidungsfreiheit (Maslow, 1978). Durch das Einbringen von Ideen und
Weiterentwicklung werden die Bedirfnisse nach Selbstverwirklichung befriedigt. Weitere Interven-
tionen kdnnten Freiraum bei der Arbeit, Entscheidungsmdglichkeiten und die Ubernahme von Ver-
antwortung sein. Auf dieser Bedlirfnisebene besteht im Arbeitskontext viel Potenzial, denn unmoti-
vierte Mitarbeitende tendieren dazu, das Unternehmen verlassen (Einramhof-Florian, 2022).

Wie Abbildung 4 zeigt, unterscheidet Maslow Defizit- und Wachstumsmotive. Wachstumsmo-
tive sind im Bereich der Selbstverwirklichung zu verorten und deren Befriedigung flihrt zu Zufrie-
denheit. Die Defizitmotive fihren hingegen nicht zu Zufriedenheit, sondern dienen ausschliesslich
dazu, Unzufriedenheit zu vermeiden (Kauffeld, 2016).

Die Maslowsche Bedirfnispyramide wird aber auch kritisiert. So wurde die Theorie gemass Be-
cker (2019) tberpriift und die hierarchische Abgrenzung der Motive liess sich nicht wissenschaftlich
bestatigen. Die Motive sind abstrakt formuliert, sodass teilweise widerspriichliches Verhalten tber
dasselbe Motiv erklart wird. Zudem entstehen durch Alltagsbeobachtungen Zweifel an der Bedirf-
nispyramide. Es gibt Menschen, die ihre Sicherheit fir Status beeintrachtigen und beispielsweise fiir
Mutproben die Gesundheit riskieren. In der Arbeitswelt gibt es Personen, die fiir die Arbeit die Fa-
milie vernachldssigen, um das Bediirfnis nach Selbstverwirklichung zu befriedigen. Offensichtlich
erklart die Theorie jedes Verhalten, kann jedoch keines vorhersagen. Daher ist von einer undifferen-
zierten Anwendung der Bedirfnispyramide abzuraten. Im Arbeitskontext sind folglich konkretere
Ebenen sinnvoll, etwa Entscheidungsfreiraum oder Abwechslung, um zu erkennen, welche Aufga-
ben Mitarbeitende motivieren. Maslow geht in seiner Theorie aber davon aus, dass alle Menschen
die gleichen Motive haben, wodurch wichtige Unterschiede verloren gehen. Die Pyramide hat zwar
zur Sensibilisierung beigetragen, wie sich Mitarbeitende motivieren lassen, es gilt jedoch, tUber die
Pyramide hinaus zu denken. Um die Motive der Mitarbeitenden kennenzulernen, miissen sich die

Fihrungskrafte mit ihnen beschaftigen (Becker, 2019).
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Da «Bedurfnisse» defizitorientiert, «Motive» hingegen breiter zu verstehen sind (Becker, 2019),
nutzt die vorliegende Arbeit vor allem den Motiv-Begriff. Von «Bediirfnissen» ist lediglich die Rede,
wenn Personen oder Quellen diesen Begriff verwenden.

Der Frage, welche Motive die Gen Z bei der Arbeit hat, geht das folgende Kapitel nach.

2.3.3.Arbeitsbezogene Motive Generation Z

Im permanenten Wandel haben sich auch die Motive der Menschen in Bezug auf die Arbeit ver-
andert. Die friiher bewahrten Standardinstrumente in der Personalarbeit greifen angesichts der In-
dividualisierung immer weniger (Klaus & Schneider, 2016). Die Gen Z hat einzigartige Motive und
weiss genau, was sie von ihrer Arbeit erwartet. Sie moéchte einen Job, der zu ihrem Leben passt und
auf ihre Motive eingeht (Hesse et al., 2019). Die Flihrungskrafte missen jedoch die Motive zuerst
erkennen (Einramhof-Florian, 2022). Daher wurden in der Shell Jugendstudie von Albert, Hurrel-
mann, Quenzel und TNS Infratest Sozialforschung (2015) die Wiinsche der Gen Z an zukinftige Ar-
beitgebende erfasst. Die Begriffe Wiinsche und Motive werden als Synonym verwendet. Die wich-

tigsten zehn Wiinsche der Gen Z sind in Abbildung 5 ersichtlich.

1. Sicherer Arbeitsplatz (95%) 6. Gefuhl der Anerkennung (81%)

2. Eigene Ideen einzubringen (93%) 7. Gute Aufstiegsmoglichkeiten (78%)

3. Etwas Sinnvolles tun (90%) 8. Hohes Einkommen (77%)

4. Genugend Freizeit (88%) 9. Kontakte zu anderen Menschen (71%)
5. Etwas Nutzliches fiir die Gesellschaft tun (85%) 10. Sich um andere kiimmern (67%)

Abbildung 5. Eigene Darstellung der Erwartungen der Gen Z an Berufstatigkeit (Albert et al., 2015, S. 4).

Da die Gen Z permanent umsorgt wurde, ist ihr Sicherheitsbediirfnis hoch (Mangelsdorf, 2015).
Die Resultate zeigen, dass der Wunsch nach Sicherheit dominiert, die Genz Z Ideen einbringen und
etwas Sinnvolles tun will. Menschen aus der Gen Z fordern Freizeit, ahnen aber gleichzeitig, dass
dieser Wunsch sich bei der Arbeit schlecht erfiillen lasst (Albert et al., 2015). Um einen detaillierte-
ren Uberblick Giber die arbeitsbezogenen Motive der Gen Z zu erhalten, wurden in der Tabelle 1 die

genannten Faktoren aus verschiedenen Quellen zusammengetragen.
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Tabelle 1
Arbeitsbezogene Motive der Gen Z nach Scholz (2014), Tulgan (2015), Chillakuri (2020), Brademann und Piorr (2019), Al-
bert et al. (2019), Lieske (2020), Schlotter und Hulbert (2020), Einramhof-Florian (2022).

Merkmalgruppe arbeitsbezogene Motive der Gen Z

personliche Merkmale

Abgrenzung Freizeit Freiraum fir private Aktivitaten, klare Trennung, Arbeit nicht Hause nehmen, Homeoffice
und Arbeit (nur als Ausnahme!), kein Uberschwappen von beruflichen Problemen oder in der Freizeit
Erfullung bei Sinnhaftigkeit, Spass, etwas bewegen, Nachhaltigkeit

Entwicklung Weiterbildungen, Aufstiegs- und Karrieremaoglichkeiten

Bindung Passt das Unternehmen zu mir? Geringe Loyalitat

soziale Merkmale

Betriebsklima Wohlfiihlatmosphare, Kollegialer Umgang, Zusammenarbeit, Inklusion, Vernetzung,

positive Unternehmenskultur, Vermeidung Konkurrenzkampf

Teamzusammensetzung Zusammenarbeit mit einer kleinen Gruppe mit regelmassigem Austausch

Kommunikation Transparenz, Ehrlichkeit, Anwendung moderner Technologien, Authentizitat

Feedback ehrliches Feedback, kein negative Rickmeldungen, Lob, Anerkennung, Wertschatzung

anstellungsbezogene Merkmale

Arbeitsverhaltnis sicher, unbefristet, Vollzeitjob

Gehalt hohes Einkommen

Einfuhrung Realistische Jobvorschau, Erwartungen klaren, detaillierte Einflihrung,
Orientierungsprogramme

Arbeitsorganisation klare Strukturen und Verantwortlichkeiten, Ablehnung von Verantwortung, Verfligbarkeit

von Informationen, Partizipation, Agilitat

Flihrung und Hierarchie Anleitung, Unterstitzung, Coaching, keine autoritdaren Flihrungskrafte, verstandnisvoller
und fairer Umgang auf Augenhohe, Vorgesetzte als souverane Vorbilder, die klare Ziele

setzen und Selbstbestimmung fordern, will selbst keine Flihrungsaufgaben Gbernehmen

Aufgaben Hohe Anspriiche, Herausforderung, Abwechslung, gute Erklarung, Uberschaubarkeit

Arbeitszeit Flexibilitat, Planbarkeit, planbare Arbeitszeit, ausreichend Freizeit, geregelte Pausen,

Maéglichkeit zur Kompensation von Uberstunden, Schichtpline langfristig bekannt

Handlungsspielraum Dinge selbst herausfinden, Freiraum, Selbstandigkeit

arbeitsortbezogene Merkmale

Arbeitsort Moglichkeit nach zum Standortwechsel, Arbeitsweg zwischen 30-45 Minuten, keine

Isolation und Autonomie, kleines Biiro, Bereitschaft fur den Job umzuziehen

Arbeitsplatz Fester Arbeitsplatz, kein Desk Sharing, personalisierbarer Arbeitsplatz (Bilder, Pflanzen),

digitale Infrastrukturen und mobile Endgerate

Wie Tabelle 1 zeigt, sind in der Literatur Motive zu finden, die sich teilweise widersprechen. So
erwartet die Gen Z transparente Kommunikation und Ehrlichkeit, akzeptiert gleichzeitig aber keine
negative Kritik (Scholz, 2014). Sie verlangt Flexibilitat, will jedoch geregelte Arbeitszeiten. Obwohl

sie sich im Betrieb Entwicklungsmaoglichkeiten wiinscht, lehnt sie eine aufwendige Karriere ab. Die
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Gen Z fordert zudem langfristige Arbeitsplatze (Latz, 2016), legt selbst jedoch eine niedrige Verbind-
lichkeit an den Tag (Mangelsdorf, 2015. Bindung und Loyalitat zeigt sie nur gegenliber dem privaten
Umfeld (Scholz, 2014).

Brademann und Piorr (2019) sind sich sicher, dass die Gen Z ein Bindungsmotiv hat. Damit sie
das Bindungsverhalten aber zeigt, missen bei der Arbeit bestimmte Faktoren gegeben sein. Auf-
grund dieser Kriterien entscheiden Menschen der Gen Z, ob sie eine Bindung aufbauen. Diese Muss-
Faktoren sind personliche Entwicklung, Sicherheit, Entlohnung, Transparenz und der wertschat-
zende Umgang. Zudem kann sich das Unternehmen durch Begeisterungsfaktoren abheben, die sich
vor allem auf die Arbeitssituation beziehen. Dabei sind hauptsachlich die Arbeitsaufgabe und der
Flihrungsstil relevant. Neben den hohen Anspriichen an die Arbeitsaufgabe wird die Rolle der Fiih-
rungskraft fiir die Gen Z bedeutender. Die Sorge, dass sich die Gen Z nicht affektiv binden kann, ist
demnach unbegriindet. Gleichwohl ist die Umsetzung der geforderten Rahmenbedingungen an-
spruchsvoll (Brademann & Piorr, 2019). Deswegen wird die Gen Z auch als «Raupe Nimmersatt» be-
zeichnet und wird nur zum Schmetterling, wenn die richtigen Rahmenbedingungen gegeben sind
(Scholz, 2014).

Aufgrund der Motive der Gen Z ergeben sich ihre Anforderungen an potenzielle Arbeitgebende
(Pfeil, 2017). Was fiir die Gen Z attraktive Arbeitgebende ausmacht, wird in den folgenden Kapiteln
erlautert.

2.4. Anforderungen und Arbeitgebendenattraktivitat

Die folgenden Kapitel beschreiben, was unter Arbeitgebendenattraktivitat zu verstehen ist und
was die Gen Z bei Arbeitgebenden als attraktiv erachten.

2.4.1.Definition Arbeitgebendenattraktivitat

Unter Arbeitgebendenattraktivitat wird der angestrebte Nutzen verstanden, «den potenzielle
Arbeitnehmende in der Arbeit fiir eine bestimmte Organisation» sehen (Berthon, Ewing & Hah,
2005, S. 151). Das bedeutet, dass die Unternehmen den Bewerbenden attraktive Bedingungen bie-
ten und auf ihr Angebot aufmerksam machen (Lohaus, Rietz & Haase, 2013). Die Massnahmen, da-
mit ein Unternehmen attraktiv wirkt und bleibt, werden Employer-Branding genannt (Brickner,
2023). Durch interne und externe Analysen wird eine Unternehmensmarke entwickelt, der Emplo-
yer-Brand. Ziel ist, den Employer-Brand im Unternehmen zu verankern und eine regelmassige Er-
folgskontrolle durchzufiihren. Employer-Branding kann die Zufriedenheit und die Identifikation der
Mitarbeitenden mit dem Unternehmen steigern. Dies beeinflusst auch die Aussenwirkung des Un-
ternehmens positiv (Esch & Eichenauer, 2019).

Die Studie von Bruhn, Batt und Flickiger (2013) zeigte, dass fir die Arbeitgebendenattraktivitat

vor allem weiche Faktoren verantwortlich sind. Dazu gehoéren die Arbeitsplatzqualitat und der
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Flihrungsstil. Harte Faktoren, wie das Gehalt und die Entwicklungsmoglichkeiten, tragen weniger
zur Erhéhung der Attraktivitat bei (Bruhn et al., 2013). Dennoch besteht noch Forschungsbedarf zur
Arbeitgebendenattraktivitat. Trotz des Fachkraftemangels werden wenig Messinstrumenten entwi-
ckelt, mit welchen sich ermitteln lasst, welche Vorteile auf Bewerbende oder Mitarbeitende attrak-
tiv wirken. Lohaus und Rietz (2020) haben die Arbeitgebendenattraktivitat gemessen und daraus ein
Inventar erstellt. Die Befragten sollten differenzieren, welche Aspekte der Arbeitstatigkeit und der
Organisationszugehorigkeit fir sie relevant sind. Laut den Ergebnissen beeinflussen drei Variablen
die Arbeitgebendenattraktivitat: die Merkmale der Organisation und der Tatigkeit, die Merkmale
der Rekrutierungsaktivitaten und die Merkmale der Bewerbenden oder Mitarbeitenden. In der Stu-
die wurden die Merkmale der Organisation und der Tatigkeit fokussiert und dabei wurde erfasst,
was als attraktiv gilt. Die Abbildung 6 zeigt die drei genannten Variablen mit den zugehorigen Merk-
malen, wodurch Arbeitgebendenattraktivitat entsteht. Die Reihenfolge der Merkmale zeigt die Prio-
risierung der Befragten in der Studie. Demnach wurden das Arbeitsklima, die Arbeitsaufgabe und

die Work-Life-Balance als am attraktivsten bewertet (Lohaus & Rietz, 2020).

Merkmale der Organisation und der Personenmerkmale von Bewerbenden / 5 e
Tatigkeit Mitarbeitend Arbeitgebendenattraktivitat
1. Team/Arbeitsatmosphare/Klima : \I:;;::hchkensmgenschaft « Generell positive Haltung gegeniiber
L sty L S demremen

’ . ) e Demografische Merkmale e Intention zur bzw. tatséachliche
4. Wel'ferblldung. e Alternative Stellenangebote Bewerbung
Z i?gz(iet:;/lla\:zfssizssrheit e Intention zur bzw. tatsichliche
7. Entgelt und Sozialleistungen Veﬁ?Igung des Bewerbungs?rozesses
8. Identifikation mit Unternehmen, * Bfereltschaft, Auf.wand zu treiben, um

Produkte, Dienstleistungen X . die Chance auf eine Stelle zu erhalten
9. Arbeitsze’itmodelle Personalmarketing/Rekrutierung o Intention zur und tatsichliche
10. Unternehmenskultur Akzeptanz eines Stellenangebots
11. Internationalitat e Rekrutierungskanal e Wunsch fiir die Organisation zu
12. Erfolg und finanzielle Situation e Gestaltung des Marketingmediums (weiterhin) arbeiten
13. Standort e Reprisentierende Personen der e Bereitschaft, sich erneut fir die
14. Arbeitsbedingungen Organisation Arbeitgebenden zu entscheiden
15. Management e Prozess der Personalgewinnung e Empfehlungsneigung
16. Corporate Social Responsibilty e Methoden der Eignungsdiagnose e Einschatzung der Arbeitgebenden im
17. Innovation/Fortschritt e Erfolgserwartungen der Vergleich zu anderen
18. Image/Reputation/Bekanntheit Bewerbenden/Mitarbeitenden
19. Objektive Merkmale des
Unternehmens

Abbildung 6. Eigene Darstellung des Modells zur Entstehung der Arbeitgebendenattraktivitdt in Anlehnung an Lohaus und
Rietz (2020, S. 90).

Laut Lohaus et al. (2013) sind die wichtigsten Faktoren der Arbeitgebendenattraktivitdt subjek-
tive Werte, die flir Bewerbende nicht zuganglich und erst wahrend der Beschaftigung erlebbar sind.
Die Bewerbenden missen sich auf andere Merkmale wie die Glaubwirdigkeit der Personen verlas-
sen, die am Auswahlprozess beteiligt sind (Lohaus et al., 2013).

Was fiir die Gen Z Arbeitgebendenattraktivitat bedeutet, thematisiert das folgende Kapitel.
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2.4.2. Arbeitgebendenattraktivitdt fiir die Generation Z
Steckl, Simshauser und Niederberger (2019) untersuchten in einer Studie, welche Merkmale fiir
die Gen Z bei der Arbeitgebendenattraktivitat relevant sind. Die Resultate in der Abbildung 7 zeigen,
dass der Gen Z ein sicherer Arbeitsplatz am wichtigsten ist. Daneben empfinden Arbeithehmende
aus der Gen Z soziale Faktoren als attraktiv, unter anderem das Betriebsklima und der soziale Riick-
halt im Team. Den Employer-Brand nehmen sie demnach als attraktiver wahr, wenn er soziale Un-

terstlitzung prasentiert und dies bereits beim Bewerbungsprozess erkennbar (Steck et al., 2019).

wichtige Merkmale bei zukiinftigen Arbeitgebenden
m Sicherer Arbeitsplatz I 05
Harmonisches Betriebsklima 88
Sozialer Riickhalt im Team 86
W Gute Bezahlung I <5
K] m Anerkennung der Leistung 3
g Méglichkeiten zur Weiterbildung 82
E M Interessante Aufgaben I 79
:‘g m Gute Beziehung zu Vorgesetzten . 78
E Mitspracherecht/Handlungsspielraum 62
g Nahe des Standorts 51
< W Flexibilitat der Arbeitszeit/-ort I
m Sportangebote I 6
Guter Ruf des Unternehmens 19
W Kurse zur Stressbewaltigung .
0 20 40 60 80 100
Prozentuale Haufigkeit

Abbildung 7. Eigene Darstellung der Attraktivitaitsmerkmale fiir die Gen Z bei Arbeitgebenden nach Steckl et al. (2019).

In einer Studie von Acheampong (2021) wurden die Belohnungsstrategien fir die Anwerbung
und Bindung der Gen Z in Unternehmen untersucht. Dabei wurde eine Ubersicht iiber die Arbeits-
werte und Belohnungspraferenzen erstellt (Acheampong, 2021). Die vorliegende Bachelorarbeit fo-
kussiert die Ergebnisse zu den Praferenzen bei der Arbeit. Die Ergebnisse der Studie und die Priori-
sierung fur die Arbeitgebendenattraktivitat sind in Abbildung 8 ersichtlich. Laut der Studie von
Acheampong (2021) erachtet die Gen Z als wichtigste Faktoren fur die Arbeitgebendenattraktivitat
ein hohes Gehalt, die beruflichen Aufstiegsmoglichkeiten und die Vereinbarkeit von Beruf und Pri-

vatleben.



BEDURFNISSE UND ANFORDERUNGEN DER GEN Z

10

hohes oder
konkurrenzfahiges
Gehalt

berufliche
Aufstiegsmoglichkeiten

Vereinbarkeit von Beruf
und Privatleben und
Flexibilitat

Sicherer Arbeitsplatz

Weiterbildung und
berufliche Entwicklung

Autonomie

Art des Arbeitsinhalts
und
Arbeitszufriedenheit

Geld- und
Sachleistungen

positives oder gutes
Arbeitsumfeld

Technologie und
Nutzung sozialer
Medien am Arbeitsplatz
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16
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19

20

positive Beziehungen zu
den Mitarbeitenden

gute
Arbeitsbedingungen
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Motivation fiir den
offentlichen Dienst

Teambildung und
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24
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26

27

28
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offene Kommunikation
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Managementstil

Karrierecoaching
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sofortiges Feedback

personliche
Kommunikation

Online-
Rekrutierungsstrategien

organische
Organisationsstruktur

effektive Fihrung

Abbildung 8. Eigene Darstellung der Faktoren fiir Arbeitgebendenattraktivitat nach Acheampong (2021, S. 82).

18

Nach Acheampong (2021) ist es zentral, die Gen Z an Hochschulkarrieremessen anzuziehen und

die Kompatibilitat ihrer Werte und Ziele mit den Werten und Zielen des Unternehmens aufzuzeigen.

In den Unternehmen soll ein hoher Stellenwert auf die berufliche Entwicklung sowie Aufstiegsmog-

lichkeiten gelegt sowie mit Karriereentwicklungsprogrammen und Onlinekursen geworben werden.

Das Employer-Branding soll sich auf den kulturellen Wandel der Organisation konzentrieren und be-

rufliches Wachstum, Autonomie, Vielfalt und Integration férdern (Acheampong, 2021).
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3. Methoden
Dieses Hauptkapitel beschreibt die Methoden der Arbeit und den Forschungsprozess.
3.1. Forschungsdesign

In Abbildung 9 ist der Forschungsprozess im grafischen Forschungsdesign dargestellt, das die
Leitlinie fur die Untersuchung darstellt (Kuckartz, 2014).

Die SBB formulierte beim ersten Austausch das Anliegen, durch das Projekt moglichst viele Mit-
glieder der Gen Z zu erreichen. Als geeignete Methode wurde dabei der Onlinefragebogen festge-
legt. Aufgrund der Empfehlung von Hussy, Schreier und Echterhoff (2013) wurde weiter entschie-
den, verschiedene Datenerhebungsverfahren in einem Mixed-Methods-Design zu kombinieren und
zusatzlich in der SBB zwei Gruppendiskussionen durchzufiihren. Aufgrund der verfligbaren zeitli-
chen Ressourcen und der Erlduterung von Kuckartz (2014) wurde bestimmt, dass die beiden Metho-
den in einem parallelen mehrphasigen Design unabhangig voneinander durchgefiihrt und die Ergeb-

nisse in der Schlussphase fiir die Beantwortung der Fragestellungen zusammengefiihrt werden.

Zusage und Einordnung Thematik mit
Praxispartnerin
Themeneingabe FHNW

Zuordnung und K lernen Betr

Literaturrecherche
Erstellung und Absegnung Exposé
Literaturrecherche beenden

Theorieteil

)
Erstellung
rstellung Diskussions-

Fragebogen

~N
J/

leitfaden

i
I

Gruppen-

diskussion 1
Pretest

Optimierung
Diskussions-
leitfaden

i
I

Datenerhebung

I

Gruppen-
diskussion 2

i

Daten-
auswertung

H

Daten-
auswertung

i
H

Ergebnisse
Ergebnisse

i
H

Schluss- Schluss-
folgerungen folgerungen
J

r

Zusammen-
fithrung der
Daten

Abbildung 9. Eigene Darstellung des Forschungsdesigns in Anlehnung an Kuckartz (2014, S. 74).



BEDURFNISSE UND ANFORDERUNGEN DER GEN Z 20

3.2. Quantitative Methode: Onlinefragebogen

In diesem Kapitel wird die quantitative Methode des Onlinefragebogens begriindet und be-

schrieben.
3.2.1.Begriindung Methodenwahl

Die SBB erhoffte sich, durch das Projekt in einer moglichst grossen Stichprobe zu erfassen, was
der Gen Z bei der Arbeit wichtig ist und aufgrund welcher Kriterien sie Arbeitgebende auswahlt. Auf
Empfehlung von Berger-Grabner (2016) wurde die Methode anhand des Forschungsziels ausge-
wahlt, weshalb Methoden gepriift wurden, die bei moglichst vielen Personen Meinungen abfragen.
Da sich mit einem Onlinefragebogen raumlich verstreut viele Personen erreichen lassen und es eine
zeitsparende Methode ist (Berger-Grabner, 2016), fiel der Entscheid auf diese Befragungsmethode.
Der Fragebogen wurde standardisiert, wodurch sich die Ergebnisse gut strukturieren lassen und die
Objektivitat steigt (Berger-Grabner, 2016).

3.2.2.Erstellung Fragebogen

Zur Fragebogenerstellung dient idealerweise vorhandenes Material, das bereits getestet wurde
(Berger-Grabner, 2016), weshalb vorliegend die Quellen von Steckl et al. (2019), Acheampong
(2021) und Lohaus und Rietz (2020) als Inspiration dienten. Um den Fragebogen zu erstellen, wurde
den Empfehlungen von Berger-Grabner (2016) und Hussy et al. (2013) gefolgt. Zuerst wurden the-
matische Blocke definiert. Um sicherzustellen, dass die Befragten den gesamten Fragebogen ausfiil-
len, sollte die Umfrage nicht langer als 15 bis 20 Minuten dauern. Um die Personen zur Teilnahme
zu motivieren, wurde allerdings angestrebt, dass die Befragung nicht langer als 10 Minuten dauert.
Zusatzlich konnten die Teilnehmerinnen und Teilnehmer einen Ticketcorner-Gutschein gewinnen.
Damit sie ihre Antworten intuitiv geben und nicht (iberarbeiten, wurde der «Zuriick-Knopf» ent-
fernt. Fragen, die einfach zu beantworten waren, wurden als Pflichtfragen definiert. Bei schwierigen
oder unangenehmen Fragen wurde eine Ausweichantwort geschaffen.

Auf der Titelseite des Fragebogens wurde festgehalten, worum es geht, was auf die Befragten
zukommt, wie lange der Fragebogen dauert, inwiefern der Datenschutz beriicksichtigt wird und
dass die Moglichkeit besteht, einen Ticketcorner-Gutschein zu gewinnen. Die Zusicherung der Ano-
nymitat wurde erwdahnt, um die Reaktivitat zu verringern.

Obwohl demografische Daten nicht zu Beginn des Fragebogens stehen sollten (Berger-Grabner,
2016), wurden sie im ersten Block eingebaut, um andere Generationen herauszufiltern und nur die
Gen Z zu befragen. Die Jahrgange, die nicht zur Gen Z gehoren, wurden auf eine Abschlussseite ge-
flhrt. Im ersten Block wurden das Auswahlfrage-Format und eine Drop-down-Liste verwendet, wo-
bei eine passende Antwort ausgewahlt werden konnte. Damit die Fragen oft beantwortet werden

und die Antworten vergleichbar sind, wurden sie (iberwiegend geschlossenen gestellt — teilweise
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aber mit freien Antwortmaoglichkeiten erganzt, um weiteren Erkenntnisgewinn zu ermoglichen (Ber-
ger-Grabner, 2016).

Im zweiten Block wurden die Merkmale von zukiinftigen Arbeitgebenden nach Steckl et al.
(2019) in einem Rankingfrageformat eingefligt, die in die gewiinschte Reihenfolge gebracht werden
sollten. Die Merkmale waren nicht in der Reihenfolge der Quelle aufgefiihrt, um zu prifen, ob die
urspriingliche Reihenfolge entsteht. Die Operationalisierung wurde nach Hussy et al. (2013) als va-
lide bewertet, da sie tatsachlich die Merkmale abbildet, die erfasst werden sollten, denn sie wurden
vollstandig von Steckl et al. (2019) Gbernommen. Als reliabel wurde die Operationalisierung bewer-
tet, da die Fragestellung unmissverstandlich war und im gleichen Format beantwortet und ausge-
wertet wurde. Um auch Personen mit abweichenden Meinungen anzusprechen und erweiterten Er-
kenntnisgewinn zu erméglichen, wurde zudem — wie von Berger-Grabner (2016) empfohlen — mit
einem Freitextfeld die Frage eingebaut, ob es ein wichtiges Merkmal gibt, das nicht im Ranking er-
wahnt ist. In einem Zahlenfeld konnten die Befragten angeben, auf welchem Rang sie das Merkmal
platzieren wiirden. Die Fragen wurden nicht als Pflichtfragen gestellt, falls jemand kein weiteres
Merkmal nennen wollte oder konnte.

Berger-Grabner (2016) empfiehlt, in einem Fragebogen Erholungsphasen einzubauen. Der
dritte Block diente deshalb dazu, die von der SBB gewtinschten Fragen zur Stellensuche und zur Bin-
dung zu stellen. Gefragt wurde, ob und wo die Befragten bisher auf Stellensuche waren, bei wie vie-
len Arbeitgebenden sie arbeiten mdchten und wie lange. Diese Items sollten Riickschliisse auf das
Bindungsverhalten der Gen Z ermoglichen. In diesem Block wurden Alternativfragen, Auswahlfragen
und ein Zahlenfeld verwendet.

Um die wichtigen Merkmale bei zukiinftigen Arbeitgebenden und die Motive der Gen Z abzu-
fragen, wurden im vierten Block Items zu arbeitsbezogenen Merkmalgruppen eingefiigt, die in der
Abbildung 10 dargestellt sind. Als Inspiration dienten die Erlduterungen von Steckl et al. (2019), Lo-
haus und Rietz (2020) und Acheampong (2021), die mit eigenen Ideen kombiniert wurden. Die Ope-
rationalisierung wurde als valide eingestuft, weil mit den Fragen erfasst wird, welche Merkmale den
befragten Personen wie wichtig sind. Die Reliabilitat ist gegeben, da das Messinstrument und die

Auswertung bei allen Teilnehmenden gleich waren (Hussy et al., 2013).
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soziale Merkmale | EE e 4 I UL soziale Merkmale Il [OREITE
bezogene Merkmale Merkmale Merkmale Merkmale

Team Unternehmen Anstellung Arbeitsort Feedback Erfiillung
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Abbildung 10. Darstellung der Strukturierung der arbeitsbezogenen Themen im Block 4 des Fragebogens.

Die Items und Antworten im vierten Block wurden identisch gegliedert. Der Titel der Frage
diente als Satzanfang und mit den Items konnten die Teilnehmenden den Satz vervollstdandigen. Die
Antworten wurden auf einer bipolaren Ratingskala dargestellt, um sie nach Wichtigkeit bewerten zu
kénnen. Die Skala wurde bipolar gewahlt, weil sich die Pole wechselseitig definieren. Verbale Ska-
lenpunkte wurden gewahlt, da sie leichter verstandlich sind als Zahlen. Um die Umfrageteilnehmen-
den nicht zu Gberfordern, wurden vier Skalenpunkte gewahlt (Hussy et al., 2013). Eine vierstufige
Likert-Skala ohne Mittelkategorie verhindert zudem eine Tendenz zur Mitte, wobei fiir Unwissende
jeweils eine Ausweichantwort angeboten wurde (Berger-Grabner, 2016). Um die gedankenlose Re-
produktion zu verhindern, wurden dhnliche Items zu den sozialen Merkmalen in zwei nicht aufei-
nanderfolgenden Blécken abgefragt.

Der fuinfte Block umfasste Items zur SBB, wobei nach Mitarbeitenden der SBB und externen
Personen getrennt wurde. Letztere wurden gefragt, ob sie die SBB als Arbeitgeberin in Betracht zie-
hen wiirden, sie als attraktive Arbeitgeberin einschatzen und sich vorstellen kdnnten, in Zukunft
dort zu arbeiten. Diese Items wurden als Auswahlfragen dargestellt. In Auswahlfragen wurden auch
die Mitarbeitenden gefragt, ob sie gerne bei der SBB arbeiten und langer bleiben méchten. Zudem
wurde anhand des Net-Promoter-Scores nach Reichheld (2011) gefragt, wie wahrscheinlich es auf
einer Skala von 0 bis 10 ist, dass sie die SBB weiterempfehlen.

Der sechste Block beinhaltete die Moglichkeit, an der Verlosung des Gutscheins teilzunehmen,
was als Freitextfeld im E-Mailformat dargestellt wurde. Die Schlussseite enthielt den Dank fiir die
Teilnahme und die Mailadresse der Forschenden. Der Fragebogen beinhaltete 121 Items auf 14 Sei-
ten und ist im Anhang A ersichtlich.

3.2.3.Kontrolle Fragebogen und Durchfiihrung Pretest
Da der Fragebogen vor der Datenerhebung von Betreuungspersonen abgesegnet werden sollte

(Berger-Grabner, 2016), wurde er von der Praxispartnerin und der Betreuungsperson zwischen
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22.03.2023 und 29.03.2023 (iberpruft. Die Inputs wurden anschliessend eingearbeitet. Die genann-
ten Vorschlage und deren Umsetzung sind im Anhang B Tabelle 1 dargestellt.

Wie Berger-Grabner (2016) empfiehlt, wurde zwischen 28.03.2023 und 30.03.2023 ein Pretest
mit zehn Mitgliedern der Gen Z durchgefiihrt, um zu prifen, ob die Fragen und Antworten sinnvoll
und ausreichend sind. Die Vorschlage und deren Umsetzung sind im Anhang B Tabelle 2 dargestellt.

3.2.4.Datenerhebung und Rekrutierung Sampling

Am 31.03.2023 wurde Fragebogen aktiviert. Der Link zum Fragebogen wurde Uber die sozialen
Netzwerke LinkedIn und Instagram gestreut. Per E-Mail und WhatsApp wurde er an Bekannte ver-
sendet. Zudem wurde der Link in einer Umfragegruppe auf LinkedIn gepostet und die Kontakte der
Betreuungsperson genutzt. Die Praxispartnerin versendete den Fragebogen an die Young Talent
Community der SBB. Durch die Hochschule wurde der Fragebogen an alle Bachelor- und Masterstu-
dierenden der APS gemailt. Am 18.04.2023 wurde der Link erneut auf Instagram geteilt. Am
02.05.2023 wurde der Fragebogen auf «Keine weitere Teilnahmen» gestellt.

3.2.5.Beschreibung Sampling

Da laut Déring und Bortz (2016) sowie Berger-Grabner (2016) bei quantitativen Explorationsstu-
dien moglichst grosse, leicht zugdngliche und oft nicht reprasentative Stichproben erhoben werden,
um weitere Effekt zu entdecken, wurde keine definierte Stichprobe gezogen. Als Samplingstrategie
diente die einfache Zufallsauswahl nach Berger-Grabner (2016), wobei alle Personen teilnehmen
konnten, die zur Gen Z gehoren.

Der Fragebogen wurde von 362 Personen gedffnet und von 236 Personen abgebrochen. 32 Ab-
briiche waren auf die demografischen Daten zurlickzufiihren und 131 Abbriche fanden auf der Ti-
telseite statt. Nach der Datenbereinigung setzte sich die Stichprobe aus N=120 zusammen. Die Be-
arbeitungszeit lag bei M = 14 Minuten und 44,52 Sekunden. Die demografischen Daten mit den ab-
soluten und relativen Haufigkeiten der Antworten zeigt Tabelle 2. Die Items zur Art der Anstellung
und Branche waren keine Pflichtfragen und wurden teilweise Gibersprungen, woraus sich die Ant-

wort «Ubersprungen» bildete.
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Tabelle 2

Fragebogenergebnisse demografische Daten.

Demografische Frage Angewadhlte Antwortméglichkeiten mit Anzahl Antworten

Geschlecht Weiblich (95, 79,2%), Mannlich (24, 20%), Divers (1, 0.8%)

Jahrgang 1999 (31, 25.8%), 1997 (27, 22.5%), 1998 (29, 24.2.5%), 2000 (15, 12.5%), 2001
(10, 8.3%), 2002 (5, 4.2%), 2003 (3, 2.5%)

Hochster Abschluss Berufsmaturitdt / Gymnasiale Maturitat (72, 60%), Bachelor an einer Uni / FH (29,
24.2%), Berufsausbildung (8, 6.7%), FMS / Fachmaturitt (4, 3.3%), Master an einer
Uni / FH (4, 3.3%), Diplom HF (2, 1.7%), Andere (1, 0.8%)

Anstellung Monatslohn Teilzeit (58, 48.3%), Stundenlohn (32, 26.7%), Monatslohn Vollzeit (19,
15.8%), Andere (3, 2.5%)

Art der Anstellung Festanstellung (78, 65%), Andere (25, 20.8%), Praktikum (13, 10.8%),
Ubersprungen (3, 2.5%), Lehre (1, 0.8%)

Branche Gesundheits- und Sozialwesen (25, 20.8%), Ubriger Dienstleistungssektor (21,
17.5%), Transport und Logistik (15, 12.5%), Kann ich nicht zuordnen (17, 14.2%),
Finanz- und Versicherungsdienstleistungen (16, 13.3%), Offentliche Verwaltung /
Sozialversicherung (7, 5.8%), Handel und Reparatur (7, 5.8%), Industrie (5, 4.2%),
Ubersprungen (4, 3.3%), Baugewerbe (3, 2.5%)

3.2.6.Datenauswertung

Die Datenauswertung des Fragebogens erfolgte mit SPSS, da diese Software an der Hochschule
verwendet wird und aus dem Befragungstool von Tivian ein Datenexport moglich ist.

Da es sich bei der vorliegenden Arbeit um eine explorative deskriptive Studie handelt, war das
Ziel, den Forschungsgegenstand zu beschreiben und die Theoriebildung voranzutreiben. Mit einer
deskriptiven Analyse wurden die Haufigkeitsverteilungen der Daten beschrieben, dabei aber keine
Hypothesen geprift (Berger-Grabner, 2016).

Im ersten Schritt wurden die Rohdaten fiir die Auswertung in eine SPP-Datei exportiert, aufbe-
reitet und bereinigt. Dabei wurden Variablen unbenannt, Gbersprungene Fragen gekennzeichnet,
fehlende Werte umcodiert sowie Datensatze von Personen geldscht, die den Fragebogen abgebro-
chen hatten. Die Bearbeitungszeit wurde Uberprift und fiinf Personen ausgeschlossen, da sie eine
negative Bearbeitungszeit hatten. Items mit Antworten der Ausweichoptionen wurden in die Be-
rechnung einbezogen, wenn sich dadurch ein Erkenntnisgewinn ergab. Beim vierten Block wurde
die Antwort ausgeschlossen und wegen einer fehlerhaften technischen Umsetzung der Pflichtfragen
wurden einige Fragen von Personen libersprungen. Daher variiert N beim vierten Block und in den
Ergebnissen sind nur die relativen Haufigkeiten dargestellt.

Nach der Datenbereinigung folgte die Reliabilitatsanalyse (siehe Anhang C). Da der explorative

Fragebogen mehrere Merkmale erfasst und nur in einem Block eine Skala zum Einsatz kam, wurde
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er nicht auf interne Konsistenz nach Heimsch, Niederer und Zé6fel (2018) analysiert. So wurden, wie
von Heimsch et al. (2018) empfohlen, der Schwierigkeitsindex und die Trennscharfe nicht betrach-
tet, weil es keine richtigen und falschen Antworten gab und keine Unterteilung der guten und
schlechten Befragten erwiinscht war. Nach Hussy et al. (2013) wurde die Interrater-Reliabilitat
Uberprift, die sich bei nominalskalierten Kategorien durch den Kappa-Koeffizienten von Fleiss und
flr ordinalskalierte Kategorien mit Kendalls Tau-b priifen lasst (Déring & Bortz, 2016). Da der Ver-
gleich der nominalskalierten Items nicht gewinnbringend gewesen ware, wurde die Interrater-Relia-
bilitat nicht Gberprift. Fir den vierten Block wurde innerhalb der Merkmalgruppen die Interrater-
Reliabilitat ausgewertet, um das Antwortverhalten zu analysieren. Aufgrund des deskriptiven Cha-
rakters der Arbeit wird die Reliabilitdtsanalyse nicht weiter thematisiert.

Der erste Teil der deskriptiven Statistik erfolgte mit der Stichprobe nach Déring und Bortz
(2016), wobei bei den nominalskalierten Daten die absoluten und relativen Haufigkeiten ausgewer-
tet wurden. Trotz der Verhaltnisskalierung wurden die Jahrgange nur nach Haufigkeiten ausgewer-
tet, da eine vertiefte Analyse keinen Mehrwert gebracht hatte.

Die Motive nach Steckl et al. (2019) beziehungsweise die Antworten dazu entsprechen einer
Reihenfolge, weshalb die Daten ordinalskaliert verarbeitet wurden (Hussy et al., 2013). Bei den
Iltems wurden ebenfalls Mittelwert und Median berechnet, um herauszufinden, welcher Rang
durchschnittlich vergeben wurde. Der Median wurde genutzt, weil er unempfindlich flir Ausreisser
ist (Heimsch et al., 2018). Die zusatzlichen Merkmale und Range wurden bei den offenen Angaben
aus dem Befragungstool Tivian exportiert und nach Haufigkeiten ausgewertet.

Die Daten zur Stellensuche und Bindung waren nominal- und ordinalskaliert. Sie wurden eben-
falls nach Haufigkeiten ausgewertet, da dies zum Erkenntnisgewinn ausreichend war.

Nach der Reliabilitatsanalyse wurde der vierte Block deskriptiv ausgewertet. Die Antworten auf
der 4-stufigen Ratingskala sind streng betrachtet ordinalskaliert (Berger-Grabner, 2016; Doring &
Bortz, 2016). Fiir diesen Block wurde die Auswertung der Haufigkeiten gewahlt, da dies fiir den er-
wiinschten Erkenntnisgewinn der deskriptiven Arbeit ausreichte.

Die Variablen zur SBB waren nominalskaliert und wurden nach Haufigkeiten ausgewertet. Die
Daten zur Empfehlung der SBB mit dem Net-Promoter-Score konnten nach Reichheld (2011) ausge-
wertet werden, indem die Skala in drei Gruppen aufgeteilt wurde. Die Personen mit einer Bewer-
tung von 0 bis 6 wurden als Kritiker eingestuft, die negative Erfahrungsberichte verbreiten. Die Per-
sonen mit einer Bewertung von 7 bis 8 wurden als Passive bezeichnet. Sie sind mit Produkten des
Unternehmens zufrieden, aber anfillig fir Konkurrenzprodukte. Die Personen mit einer Bewertung
von 9 bis 10 sind Promotoren, die enthusiastisch die Produkte des Unternehmens kaufen und wei-

terempfehlen. Zur Berechnung des Net-Promoter-Scores wurde der Prozentwert der Kritiker vom
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Wert der Promotoren abgezogen. Je hoher der Wert ist, desto besser ist der Net-Promoter-Score
(Reichheld, 2011). Um die drei Gruppen zu bilden, wurde eine neue Variable definiert.

Samtliche Ergebnisse des Fragebogens sind im Anhang D zu finden.

Die angegebenen Mailadressen fiir die Verlosung des Gutscheins wurden aus dem Befragungs-
tool Tivian heruntergeladen.

3.3. Qualitative Methode: Gruppendiskussion
In diesem Kapitel wird die qualitative Methode Gruppendiskussion begriindet und beschrieben.
3.3.1.Begriindung Methodenwahl

Laut Hussy et al. (2013) ist es wiinschenswert, verschiedene Verfahren zu kombinieren, wes-
halb erganzend zum Onlinefragebogen eine weitere Methode angewendet wurde, um in der SBB
Meinungen der Gen Z zu erfassen. Da die Kombination von qualitativen und quantitativen Metho-
den sinnvoll ist und halbstrukturierte qualitative Verfahren zusatzlichen Informationsgewinn ermaog-
lichen (Berger-Grabner, 2016) hatte es sich angeboten, Interviews in der SBB durchzufiihren. Auf-
grund knapper zeitlicher Ressourcen fiel der Entscheid dann aber auf Gruppendiskussionen, die sich
laut Berger-Grabner (2016) ebenfalls eignen, Meinungen und Geflihle von mehreren Personen zu
einem Themengebiet zu ermitteln (Berger-Grabner, 2016). Entsprechend war das Ziel, in einer
Gruppendiskussion mit Mitarbeitenden ihre Motive bei der Arbeit und das Erleben der SBB als Ar-
beitgeberin zu thematisieren. Da der qualitative Forschungsprozess zirkular ist (Berger-Grabner,
2016) und Schlussfolgerungen zwischen den Erhebungen eine Adaptierung der Erhebung ermogli-
chen, fanden zwei Gruppendiskussionen statt, wobei zwischen den Erhebungen der Diskussionsleit-
faden angepasst wurde.

3.3.2.Erstellung Diskussionsleitfaden

Der Leitfaden fir die Gruppendiskussion wurde mit dem SPSS-Prinzip von Helfferich (2011) ent-
wickelt, das zur Vergegenwartigung des theoretischen Vorwissens dient. In einem ersten Schritt
«Sammeln» wurden Fragen zum Forschungsgegenstand zusammengetragen. Daraus resultierten 56
Fragen, die im Anhang D Abbildung 1 dargestellt sind.

Im nachsten Schritt «Prifen» wurden die Fragen auf ihre Relevanz gepriift, reduziert und struk-
turiert. Nach diesem Schritt blieben 40 Fragen librig, die im Anhang D Abbildung 2 zu finden sind.

Im dritten Schritt «Sortieren» wurden die Einzelfragen zu Oberthemen zugeordnet und der Leit-
faden wurde in vier Themenblocke eingeteilt. Dabei zeigte sich, dass beim Sammeln bereits eine
Strukturierung entstanden war. Dies war nicht Giberraschend, da aufgrund der bereits erfolgten Ent-
wicklung des Onlinefragebogens Vorwissen vorhanden war. Im Diskussionsleitfaden ergaben sich so

Themenblocke zu den Motiven im Leben, zu den arbeitsbezogenen Motiven, zur Anstellung bei der



BEDURFNISSE UND ANFORDERUNGEN DER GEN Z 27

SBB und zur SBB als Arbeitgeberin. Wie die Fragen in die Blocke eingeteilt sind, zeigt die Abbildung 3
im Anhang D.

Der Schritt «Subsumieren» diente dazu, jedes Oberthema mit einer Erzahlaufforderung und
Fragen zu erganzen. Die Themenblécke wurden nach Kiihn und Koschel (2018) zudem hierarchisiert.
Im Leitfaden sind die wichtigen Fragen in der ersten Stufe dargestellt, in der zweiten Stufe folgen
die thematischen Anknipfpunkte. Dabei wurde der Leitfaden in vier Phasen eingeteilt. Einfihrungs-
phase, Aufwarmphase, Hauptteil und Schlussteil (Kiihn & Koschel, 2018; Helfferich, 2011). Auch
wurde auf einen Bezug zum Onlinefragebogen geachtet, um durch die Gruppendiskussion eine Er-
ganzung zu schaffen. Der Leitfaden der ersten Gruppendiskussion ist im Anhang E ersichtlich.

Der Diskussionsleitfaden wurde nach der ersten Diskussion angepasst, um bei der zweiten Er-
hebung passendere Fragen zu stellen. Die erste Diskussion zeigte, dass der Leitfaden zu viele Fragen
beinhaltete und nicht alle diskutiert wurden. Folglich wurde fiir die zweite Diskussion bei allen Bl6-
cken Fragen gestrichen. In der Aufwarmphase fiihrte dies dazu, dass nur noch die Vorstellungsrunde
und die Aspekte im Leben fokussiert wurden. Da die Teilnehmenden in der ersten Diskussion zu den
Bediirfnissen bei der Arbeit einen Bezug zur SBB herstellten, wurden die Fragen reduziert, die sich
nicht auf die Anstellung bezogen. Bei der zweiten Diskussion sollten so die Anstellung und die SBB
als Arbeitgeberin fokussiert werden. Bei den Checks und Steuerungsfragen bestand kein Anpas-
sungsbedarf. Der angepasste Leitfaden ist im Anhang F zu finden.

3.3.3.Datenerhebung

Die Datenerhebungen fanden am 12.04.2023 und 19.04.2023 in den Raumlichkeiten der SBB
am Standort Wankdorf statt, dauerten 1.5 Stunden und wurden aufgezeichnet.

Die Gruppendiskussionen starteten mit der Erklarung des Zwecks der Diskussion und dem Un-
terzeichnen der Einverstandniserkldrungen (siehe Anhang G). Um Angste zu reduzieren, wurde Ano-
nymitat und Gleichbehandlung aller Meinungen zugesichert. Danach fand die Vorstellungsrunde
statt, um die Atmosphare zu lockern und Vertrauen zu schaffen. Dies ist nach Berger-Grabner
(2016) zentral, damit alle an der Diskussion teilnehmen. Zudem wurde darauf geachtet, dass die
Moderation moglichst wenig in die Diskussion eingreift (Berger-Grabner, 2016) und die eigene Mei-
nung nicht zum Ausdruck bringt (Hussy et al., 2013). So wurden Sprechpausen abgewartet und es
zeigte sich, dass einige Teilnehmende erst dabei wertvolle Inputs brachten. Zudem wurde stets
nachgefragt, ob jemand etwas erganzen mochte, damit die zuriickhaltenden Teilnehmenden zu
Wort kommen konnten. Teilnehmende, die sich nicht dusserten, wurden angesprochen und gefragt,
ob sie etwas erganzen mochten (Kiihn & Koschel, 2018). Laut Hussy et al. (2013) verlaufen Diskussi-
onen bei einer homogenen Gruppenzusammensetzung symmetrischer und das Spektrum der Mei-

nungen ist weniger breit. Das zeigte sich in den Diskussionen. Daher wurde stets nach positiven und
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negativen Aspekten gefragt, wenn die Antworten einseitig waren. Um Orientierung und Sicherheit
zu schaffen (Kihn & Koschel, 2018), wurde zu Beginn der Ablauf geklart und die Punkte der Vorstel-
lungsrunde wurden auf dem Whiteboard festgehalten. Zudem wurde auf sinnvolle Uberginge zwi-
schen den Blécken geachtet, um einen Fluss in der Diskussion sicherzustellen. Kiihn und Koschel
(2018) berichten weiter, dass es wichtig ist, ein Wir-Gefiihl zu schaffen, was sich aufgrund des The-
mas und der geteilten Arbeitgeberin von selbst ergab. Zudem wurden die Teilnehmenden mehrmals
als Gruppe bezeichnet. Um keinen Konformitatsdruck aufzubauen, wurde bei abweichenden Mei-
nungen nachgefragt. Geméass Empfehlung von Kithn und Koschel (2018) wurde darauf geachtet,
dass die Moderierende gelassen wirkte und die Diskussion bei Bedarf entschleunigte. Zugleich
musste sie auf die Zeit achten, damit alle Themen besprochen werden konnten. Dank den Uhren in
den Raumen war diese Zeitkontrolle einfach.

3.3.4.Rekrutierung und Beschreibung Sampling

Die Einladung mit dem Doodle-Link (siehe Anhang H, Abbildung 1) fiir die Gruppendiskussionen
wurde am 08.03.2023 an die Praxispartnerin verschickt, welche die Einladung an die Young Talent
Community der SBB weiterleitete. Die Personen konnten sich Gber Doodle selbststdandig anmelden.
Da nach Berger-Grabner (2016) 6 bis 10 Personen an einer Gruppendiskussion teilnehmen sollten
und Hussy et al. (2013) betonen, dass bei einer htheren Anzahl die einzelnen Personen weniger zu
Wort kommen, wurde entschieden, die Gruppendiskussion auf maximal sechs Personen zu be-
schranken. Entsprechend wurde der Termin fir die Diskussion ab einer Anmeldezahl von sechs Per-
sonen festgelegt. Die Teilnehmenden wurden gefragt, ob sie eine Diskussion per Zoom oder vor Ort
vorziehen, und im Anschluss wurden die Durchfliihrungsdaten bestatigt. Die Nachrichten sind im An-
hang H in den Abbildungen 2 und 3 dargestellt. Beim Versand des Fragebogens wurde erneut fiir
den zweiten Diskussionstermin geworben, da sich nur drei Personen angemeldet hatten.

Weil die Diskussionsteilnehmenden bei der gleichen Arbeitgeberin beschaftigt sind, war die
Gruppenzusammensetzung homogen. Einzelne Teilnehmende kannten sich bereits, jedoch bestan-
den die Gruppen nicht schon im Alltag. Somit handelte es sich um Ad-hoc- oder kiinstliche Gruppen
(Hussy et al., 2013).

An der ersten Gruppendiskussion nahmen sechs Personen teil. Die zweite Gruppendiskussion
erfolgte mit drei Personen, weil drei weitere Personen kurzfristig ausgefallen waren. In Tabelle 3 ist
die Stichprobe dargestellt. In den Vorstellungsrunden wurden der Name, der Jahrgang, der Werde-
gang, die Anstellungsdauer, die Funktion, der Beschaftigungsgrad und der Arbeitsbereich in der SBB

genannt. In Tabelle 3 sind zur Wahrung der Anonymitat nicht alle Werte dargestellt.
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Tabelle 3

Sampling Gruppendiskussionen.

Geschlecht Jahrgang Anstellung bei der Aktueller BG  Aktuell Anstellungsart
SBB AG seit studierend

1. Gruppendiskussion

w 1997 Januar 2022 80% nein Hochschulpraktikum
m 1998 Januar 2023 50% nein Hochschulpraktikum
m 1999 Januar 2023 100% nein Hochschulpraktikum
w 2002 August 2022 50% ja Praktikum

m 1999 August 2021 80% ja Festanstellung

m 2002 September 2021 50% ja Festanstellung

2. Gruppendiskussion

m 2000 Januar 2023 50% ja Hochschulpraktikum
m 1998 Januar 2023 100% ja Hochschulpraktikum
w 1997 Januar 2022 100% ja Festanstellung

Am 26.04.2023 wurde allen Teilnehmenden fiir die Teilnahme an den Diskussionen gedankt
und die Person informiert, die in der Verlosung den Ticketcorner-Gutschein gewonnen hat.
3.3.5.Datenauswertung
Zur Datenauswertung erfolgte eine inhaltlich strukturierende qualitative Inhaltsanalyse, was
ein bewahrtes systematisches Verfahren ist. Dabei werden aus den Daten Kategorien in einem Kate-
goriensystem gebildet (Kuckartz & Radiker, 2022). Die Phasen des Verfahrens sind in Abbildung 11

dargestellt.

7. Phase - Vorgehen

und Ergebnisse
verschriftlichen

6. Phase -
Einfache und komplexe
Analyse

1. Phase -
Initiierende Textarbeit

5. Phase — Daten mit Forschungs-

Subkategorien codieren 2. Phase -

Hauptkategorien
entwickeln

4. Phase -
Subkategorien bilden

3. Phase - Daten mit
Hauptkategorien
codieren

Abbildung 11. Eigene Darstellung der strukturierten qualitativen Inhaltsanalyse in Anlehnung an Kuckartz und Radiker

(2022, S. 133).
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Nach Kuckartz und Radiker (2022) wird bei der inhaltsanalytischen Auswertung die Gite der
Daten deutlich. Dabei wird die interne Studiengtlite der Datenerfassung, der Transkription und der
Inhaltsanalyse festgehalten. Die Checkliste der internen Studiengtite von Kuckartz und Radiker
(2022) wurde fir die Auswertung angewendet.

Da die Autorin dieser Arbeit bereits Erfahrung mit dem Programm MAXQDA hatte und es eine
kategorienbasierte Analyse erlaubt, wurde dieses Tool fiir die Datenauswertung genutzt. Die Audio-
dateien der Diskussionen wurden mit MAXQDA transkribiert. Die wortliche Transkription folgte den
Regeln von Kuckartz und Radiker (2020), die auf MAXQDA zugeschnitten sind. Danach begann die
Phase der initilerenden Textarbeit: Die Texte wurden gelesen und zentrale Begriffe oder Abschnitte
markiert sowie Auffilligkeiten in Memos festgehalten (Kuckartz & Radiker, 2022). Erkenntnisse aus
dieser Phase flossen in die Gestaltung des Kategoriensystems ein. In der zweiten Phase wurden de-
duktiv-induktiv Hauptkategorien gebildet. Die detaillierte Beschreibung der Kategorienbildung er-
folgt im Kapitel 3.3.6. In der dritten Phase wurden beide Diskussionen den Hauptkategorien zuge-
ordnet. Fir die Forschungsfragen nicht relevante Textpassagen wurden ausgelassen und Teile, die
zu mehreren Themen passen, mehreren Kategorien zugeordnet (Kuckartz & Radiker, 2022). Zudem
wurden wiederholte Nennungen erneut codiert, um die Anzahl Nennungen betrachten zu kénnen.
In der vierten Phase wurden fiir die Bildung der Subkategorien die Hauptkategorien ausdifferen-
ziert. In der flinften Phase wurden im zweiten Codierprozess die Texte der Subkategorien zugeord-
net. Die sechste Phase diente dazu, verschiedene Formen der Auswertungen zu betrachten. Der
Entscheid fiel auf eine kategorienbasierte Analyse entlang der Hauptkategorien, um einen Uberblick
Uber die genannten Themen zu schaffen. Dazu wurden die Hauptkategorien durchgearbeitet und
die genannten Merkmale zusammengefasst. Gegen eine fallorientierte Analyse der einzelnen Perso-
nen sprach, dass das Gesagte aller Personen fokussiert werden sollte. Die Diskussionen wurden
aber verglichen und Auffalligkeiten festgehalten, was einer fallorientierten Analyse dhnelt. Die Er-
kenntnisse aus den Analyseverfahren wurden in der siebten Phase verschriftlicht. Tabellen dienten
dazu, die Ergebnisse zusammenzufassen und das Verstandnis zu erleichtern.

3.3.6.Entwicklung Kategoriensystem

Die Entwicklung des Kategoriensystems erfolgte tiber ein deduktiv-induktives Vorgehen, um
nahe am Leitfaden zu bleiben und den weiteren Erkenntnisgewinn abbilden zu kénnen. Aufgrund
der Anforderungen an ein Kategoriensystem nach Hussy et al. (2013) wurde darauf geachtet, dass
das System valide ist, also dass es die Textbedeutungen erfasst. Um dies sicherzustellen, wurde
Uberprift, dass die Restkategorie nicht liberproportional besetzt ist oder Unterkategorien tiberbe-

setzt sind. Objektivitat und Reliabilitdt wurden ausgehend von der Intersubjektivitat geprift, wobei
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die Textsegmente an verschiedenen Zeitpunkten codiert und die Codierungen im Abstand von einer
Woche uberpriift wurden.

Aus der Phase der initiierenden Textarbeit ergaben sich Erkenntnisse fiir das Kategoriensystem.
In der zweiten Phase dienten diese Erkenntnisse und der Leitfaden dazu, deduktiv Hauptkategorien
abzuleiten. Daraus entstanden die Hauptkategorien «Motive im Leben», «Motive bei der Arbeit»,
«Anstellung bei der SBB» sowie «SBB als Arbeitgeberin», die bereits Blécke im Leitfaden darstellten.
Da die Gen Z in der Schlussphase der Diskussion angesprochen wurde, ergab sich weiter die
Hauptkategorie «Generation Z». Dies stellte eine Verbindung zu den Kapiteln im Theorieteil und ei-
nen Bezug zur SBB sicher. Nach der Bildung der Hauptkategorien wurden ihnen entsprechende
Textstellen aus den Diskussionen zugeordnet. Fiir die demografischen Daten wurde keine Hauptka-
tegorie gebildet, da die meisten Angaben anonymisiert und fiir die librige Analyse nicht verwendet
wurden. Wenn Textstellen zu keiner Hauptkategorie passten, wurden sie nach Kuckartz und Radiker
(2020) der Restkategorie «Sonstiges» zugeordnet. Nach der Codierung der Hauptkategorien wurde
die Restkategorie Gberpriift und die Textstellen den anderen Hauptkategorien zugeordnet. Dabei
wurde induktiv die weitere Hauptkategorie «Andere Anstellungen» geschaffen, um Textstellen zu
alten oder hypothetischen Anstellungen abzubilden. Da alle Textstellen Hauptkategorien zugeord-
net werden konnten, wurde die Hauptkategorie «Sonstiges» geldscht. Zudem wurde die Kategorie
«Zitierfahige Stellen» gebildet, die fiir den Bericht genutzt wurde. Nach Kuckartz und Radiker (2022)
wurde ein Teil einer Gruppendiskussion in einem Probedurchlauf codiert und die Beschreibungen
der Hauptkategorien verfeinert. Danach wurden die Hauptkategorien durchgegangen und mit den
Fragestellungen im Fokus alle moglichen Subkategorien festgehalten. Danach wurden die Subkate-
gorien Uberprift, um vollstandige, zugleich aber keine unnoétigen Kategorien zu bilden, und die Be-
schreibungen der Subkategorien erstellt. Einige Subkategorien wurden deduktiv vom Leitfaden ab-
geleitet und sind im Anhang | ersichtlich. Schliesslich wurden induktiv Subkategorien gebildet, wo-
bei der Bezug zum Fragebogen geschaffen wurde, um eine spatere Vergleichbarkeit der Ergebnisse
zu ermoglichen. Im Anhang J sind alle Kategorien beschrieben und begriindet sowie die Codierre-

geln flir Hauptkategorien vorgestellt. Das gesamte Kategoriensystem ist in Abbildung 12 ersichtlich.
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Definition / Zusammensetzung soziale Merkmale bei der Arbeit

Personenabhangigkeit der Bediirfnisse persénliche Merkmale bei der Arbeit
anstellungsbezogene Merkmale bei der Arbeit

arbeitsplatzbezogene Merkmale bei der Arbeit

Motive im Leben nicht wichtig / weniger wichtig Motive bei der Arbeit wichtig

Motive im Leben wichti
€ Motive bei der Arbeit nicht erwiinscht / weniger wichtig

Motive im Leben Motive bei der Arbeit soziale Merkmale bei der Arbeit weniger wichtig

Bediirfnisse / Verhalten Tatsache anstfellung.sbe%ogene Merkmale bei der Arbeit
weniger wichtig
Bedurfnisse / Verhalten Nachgesagtes .
. o hypothetische Anstellungen
Veranderungen Bediirfnisse / Verhalten Generation Z Kategoriensystem Andere Anstellungen < vergangene Anstellungen
Vergleich mit anderen Generationen Positive Aspekte vergangene Anstellungen
Bediirfnisse andere Generationen i
SBB als Arbeitgeberin Negative Aspekte vergangene

Anstellungen
Kommunikationsmaoglichkeit der Bediirfnisse

Bewertung Net Promoter Score Anstellung bei der SBB

Wiinsche fur die Zukunft bei der SBB . .
Kiindigungsgriinde bei der SBB

Positive Merkmale Arbeitgeberin SBB
" positive Merkmale Anstellung bei der SBB
Unternehmen SBB positiv
negative Merkmale Anstellung bei der SBB soziale Merkmale Anstellung positiv

Neutrale Merkmale Arbeitgeberin SBB
anstellungsbezogene Merkmale Anstellung

Unternehmen SBB neutral 4 soziale Merkmale Anstellung negativ

anstellungsbezogene Merkmale Anstellung negativ \ Personliche Merkmale Anstellung

Unterschiedliche Bereiche SBB neutral .
Negative Merkmale Arbeitgeberin BB persdnliche Merkmale Anstellung arbeitsplatzbezogene Merkmale Anstellung

arbeitsplatzbezogene Merkmale Anstellung negativ
Unternehmen SBB
Unterschiedliche Bereiche SBB negativ

Prozesse und Organisation SBB negativ

Abbildung 12. Darstellung des Kategoriensystems.

3.4. Zusammenfihrung der Ergebnisse
Nach Doring und Bortz (2016) wurden nach der Datenauswertung die Einzelergebnisse betrach-
tet und ein Gesamtfazit wurde erarbeitet. Dabei wurden die qualitativen und quantitativen Ergeb-
nisse zuerst getrennt analysiert. Danach erfolgte eine inhaltliche Interpretation der Ergebnisse, wo-
bei die Forschungsfragen beigezogen und Antworten herausgearbeitet wurden. Zudem wurden Li-

mitationen, Schlussfolgerungen fiir die Praxis und der zukiinftige Forschungsbedarf beschrieben

(Doring & Bortz, 2016).
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4. Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der beiden Methoden dargestellt und im Anschluss
zusammengefihrt.

4.1. Ergebnisse Onlinefragebogen

Die Ergebnisse des Onlinefragebogens sind Thema in diesem Kapitel. Sie werden in der Reihen-
folge des Fragebogens vorgestellt.

4.1.1.Demografische Daten

Die demografischen Daten wurden bereits als Sampling in Kapitel 3.2.5 prasentiert. Der fol-
gende Abschnitt geht nun auf Auffalligkeiten in diesen Ergebnissen ein.

Von N = 120 Personen sind 95 Personen weiblich, was 79.2 % der Stichprobe entspricht. Man-
ner sind in der Stichprobe somit unterreprasentiert. Zudem zeigen die Ergebnisse, dass die jlingsten
Befragten 20 Jahre alt sind und demnach nur die adlteren Mitglieder der Gen Z erreicht wurden. Laut
den Resultaten zum héchsten Abschluss besitzen 63.3 % der befragten Personen einen Maturitats-
abschluss und 24.2 % einen Bachelorabschluss. Demnach bildeten sich die Befragten friih weiter.
Zudem ist beim hohen Anteil an Maturitatsabschliissen davon auszugehen, dass die Befragten stu-
dieren oder zuklnftig studieren werden. 48.3 % sind im Monatslohn Teilzeit angestellt, was erneut
darauf hindeutet, dass viele studieren. Nicht auszuschliessen ist jedoch, dass die Befragten kein
Vollzeitpensum anstreben. Mit 65 % befindet sich die Mehrheit in einer Festanstellung. 20.8 % ga-
ben an, in einer anderen Anstellung zu sein, wobei es sich um eine befristete Anstellung handeln
konnte. Die meisten Befragten arbeiten im Gesundheits- und Sozialwesen (20.8 %) und im Gbrigen
Dienstleistungssektor (17.5 %). Da 14.2 % der Befragten die Branche nicht zuordnen konnten, schei-
nen viele nicht zu wissen, in welcher Branche sie arbeiten.

4.1.2.Ranking der Merkmale bei Arbeitgebenden

In Abbildung 13 ist das Ranking der Merkmale vom 1. bis zum 14. Platz dargestellt (N = 120). In

Klammer sind der Mittelwert und der Median angegeben. Auf der rechten Seite ist die Reihenfolge

nach Steckl et al. (2019) dargestellt.
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Reihenfolge der Wichtigkeit im Fragebogen

Reihenfolge nach Steckl et al. (2019)

Interessante Aufgaben

Sicherer Arbeitsplatz

(M=12.49, 13)

(M=4.05, 4)
Harmonisches Betriebsklima Harmonisches Betriebsklima
(M=4.22, 3)
Gute Bezahlung Sozialer Riickhalt im Team
(M=4.83, 4)
Flexibilitat der Arbeitszeit Gute Bezahlung
(M=5.69, 5.5)
Gute Beziehung zu Vorgesetzten Anerkennung der Leistung
(M=6.25, 6)
Anerkennung der Leistung Maoglichkeiten zur Weiterbildung
(M=6.59, 6)
Mitspracherecht / Handlungsspielraum Interessante Aufgaben
(M=6.75, 7)
Nahe des Standorts Gute Beziehung zu Vorgesetzten
(M=6.91, 7)
Maoglichkeiten zur Weiterbildung Mitspracherecht /
(M=7.41, 8) Handlungsspielraum
Sozialer Riickhalt im Team N&he des Standorts
(M=7.68, 8)
Sicherer langfristiger Arbeitsplatz Flexibilitit der Arbeitszeit/-ort
(M=8.48, 10)
Guter Ruf des Unternehmens Sportangebote
(M=9.03, 10)
Sportangebote Guter Ruf des
(M=12.06, 13) Unternehmens
Kurse zur Stressbewaltigung Kurse zur

Stressbewaltigung

Abbildung 13. Ergebnisse Fragebogen Ranking der Merkmale von Arbeitgebenden.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Reihenfolge, die sich aus der Onlinebefragung ergab, nur beim
Betriebsklima und bei den Kursen zur Stressbewaltigung identisch ist mit der Reihenfolge von Steckl
et al. (2019). Die interessanten Aufgaben haben die Befragten wichtiger bewertet und 6 Range ho-
her platziert als Steckl et al. (2019). Die langfristige Sicherheit des Arbeitsplatzes haben sie hingegen
als weniger wichtig bewertet. Dieses Merkmal ist vom 1. auf den 11. Rang abgerutscht. Zudem ist
der soziale Rickhalt im Team erst auf Rang 10, wahrend Steckl et al. (2019) dieses Merkmal auf
Platz 3 rangiert hatten.

Im Freitext nannten die Befragten 29 weitere wichtige Merkmale. In Tabelle 4 sind 15 wieder-

holt genannte Merkmale und die Range mit der Anzahl Nennungen in Klammern dargestellt.
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Tabelle 4

Ergebnisse Fragebogen wiederholt genannte Merkmale mit Réngen.

Genanntes Merkmal mit Anzahl Nennungen Rang in der Priorisierung mit Anzahl Nennungen
Flexibler Arbeitsort / Homeoffice (6) 1(2),3,5(2),6(1)

Gutes Team und Teamklima (3) 3(1),4(2),5(1)

Flexible Ferienplanung (2) 4(1),6(1)

Flache Hierarchien (2) 4(1),6(1)

Vertrauen (2) 3(1),6(1)

Zudem wurden weitere Merkmale jeweils einmal genannt. In Tabelle 5 sind die Merkmale nach

genanntem Rang zusammengefasst.
Tabelle 5

Ergebnisse Fragebogen einmalig genannte Merkmale mit geteilten Rédngen.

Genannte Merkmale Geteilter Rang der Priorisierung

Selbstbestimmung, Wellbeing, Freude an der Arbeit

Wertschatzung, Akzeptanz, Diversitat

Feedbackkultur, Arbeitsphilosophie, Nachhaltigkeit

Transparenz, Fairness

Verpflegung, Berufliche Vorsorge

N| o | B W|

Abwechslung, Mitarbeitenden-Vorteile

Innovation 10

4.1.3.Stellensuche und Bindung
112 von 120 Personen gaben an, schon einmal auf Stellensuche gewesen zu sein, 8 Personen

nicht. Die Antworten zur Stellensuche und zur Bindung sind in der Tabelle 6 dargestellt.
Tabelle 6

Ergebnisse Fragebogen Stellensuche und Bindung.

Frage Antwortmdéglichkeiten mit Anzahl Nennungen

Wo nach Stellen gesucht wurde Internetportale wie Jobs.ch (100, 83.3%), Stellenportal auf der Homepage
eines Unternehmens (83, 69.2%), Soziale Netzwerke wie LinkedIn (66,
55%), Private Kontakte (57, 47.5%), Regionale Arbeitsvermittlung (12,
10%), Andere (6, 5%)

Optimale Anstellungsdauer 4-6 Jahre (50, 41.7%), Kann ich nicht beurteilen (27, 22.5%), 1-3 Jahre (27,
22.5%), Langer (15, 12.5%), Bis zu einem Jahr (1, 0.8%)

Anzahl Arbeitgebende bis zur 5 (24, 20%), 4 (20, 16.7%), 3 (17, 14.2%), 6 (14, 11.7%), 10 (9, 7.4%), 7 (7,
Pension (N=108) 5.8%), 8 (6, 5%), 1 (3, 2.5%), 15 (2, 1.7%), 2, 9, 13, 17, 20, 100 (1, je 0.8%)

Die Befragten nutzen fiir die Stellensuche vor allem das Internet und die sozialen Medien. Auch

private Kontakte sind relevant (47.5 %). Die Anstellungsdauer von 4 bis 6 Jahren ist am beliebtesten
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(41.7 %). 22.5 % der befragten Personen konnten dazu keine Einschatzung abgeben. Bei der Anzahl
gewlinschter Arbeitgebender betragt der Median M = 5. Auf das gesamte Dienstleben gerechnet,
erwarten die Befragten bei den Arbeitgebenden also eine langere Anstellungsdauer, als sie es in der
Frage zur optimalen Anstellungsdauer gewtinscht hatten. Da viele Befragte diese Fragen aber nicht
beurteilen konnten oder libersprungen haben, werden die Antworten nicht weiter interpretiert.
4.1.4.Wichtigkeit Merkmale bei zukiinftigen Arbeitgebenden

Die Wichtigkeit der Merkmale bei zukiinftigen Arbeitgebenden wurden fiir den Fragebogen in
Merkmalgruppen eingeteilt. Die Ergebnisse werden in den Merkmalgruppen vorgestellt. In der Ta-
belle 7 sind die Items und Antworten der sozialen Merkmale ersichtlich. Die Antwortskala «gar nicht
wichtig, weniger wichtig, wichtig und sehr wichtig» wurde abgekiirzt. Die meistgenannte Antwort
pro Item wurde grau hinterlegt. Die befragten Personen betrachten die sozialen Merkmale als wich-
tig oder sehr wichtig. Daher ist nachvollziehbar, dass sie die direkte Kommunikation der digitalen
vorziehen. Weiter wiinschen sich die Befragten ein positives, nicht stressiges Arbeitsklima. Zudem
sticht heraus, dass Feedback bei den Teilnehmenden des Onlinefragebogens zwar erwiinscht ist, je-
doch weniger, dass die Fihrungskraft genau angibt, was sie tun sollen. Bei der Anerkennung ziehen

die Befragten das Lob der Flihrungskraft der Lohnerhéhung leicht vor.
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Tabelle 7

Ergebnisse Fragebogen Wichtigkeit sozialer Merkmale.

Merkmalgruppe Item gwW ww w SW

Soziale Merkmale

Team ... verstehen wir uns gut. 0.8% 0.8% 12.6% 85.7%
... unterstiitzen wir uns. - 0.8% 25.8% 73.%
... tauschen wir uns regelmassig aus. 1.7% 4.3% 44.4% 49.6%
... erarbeiten wir Aufgaben zusammen. 2.5% 30.8% 51.7% 15%
... verbringen wir Pausen zusammen. 3.4% 33.1% 39.8% 23.7%

Arbeitsklima ... freundlich. 0.8% 2.5% 16.9% 79.7%
... angenehm. - - 15.1% 84.9%
... wenig stressig. 3.4% 31.4% 46.6% 18.6%
... fokussiert. - 10.2% 61.9% 28%
... ist offen und ehrlich. 0.8% - 12.7% 86.4%

Kommunikation ... ist wertschatzend. - - 17.6% 82.4%
... findet hauptsachlich digital statt. 27.4% 65% 4.3% 3.4%
... findet hauptsachlich face to face statt. 6% 25.6% 52.1% 16.2%

Feedback ... erhalte ich regelmédssig vom Team. 1.7% 11.7% 53.3% 33.3%
... erhalte ich regelméssig von der 0.8% 4.2% 52.5% 42.5%
Fuhrungskraft.
... brauche ich nicht. 79.4% 15.9% 2.8% 1.9%
... soll konstruktiv sein. 0.8% 1.7% 23.5% 73.9%
... soll positiv sein. 7.6% 35.6% 40.7% 16.1%
... kann ich meinem Team geben. 1.7% 5.8% 53.3% 39.2%
... kann ich meiner Fiihrungskraft geben. - 2.5% 46.6% 50.8%

Anerkennung ... erhalte ich regelmassig. 2.5% 5% 53.8% 38.7%
... erhalte ich in Form von Lob von der 0.8% 8.5% 57.6% 33.1%
Fuhrungskraft.
... erhalte ich in Form von einem Bonus 1.7% 29.1% 51.3% 17.9%
oder Lohnerh6hung.

Fithrungskraft ... informiert mich Gber - 0.8% 40.8% 58.3%
Betriebsrelevantes.
... und ich vertrauen uns. - - 21.8% 78.2%
... unterstiitzt mich. 0.8% 0.8% 24.4% 73.9%
... begegnet mir auf Augenhohe. - 0.8% 21% 78.2%
... bezieht mich in Entscheidungen ein. 0.8% 10% 48.3% 40.8%
... sagt mir genau, was ich tun soll. 10.9% 47.9% 24.4% 16.8%
... fordert, dass ich meine Anliegen und 0.8% 5% 47.5% 46.7%
Ideen einbringe.
... Ubergibt mir Verantwortung. - 4.2% 45.4% 30.4%

Tabelle 8 macht deutlich, dass bei den unternehmensbezogenen Merkmalen die Grosse des

Unternehmens fir die Befragten nicht relevant ist. Die Gbrigen Merkmale schatzen sie als wichtig
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ein, besonders die Identifikation mit dem Unternehmen, die Unterstiitzung bei Abonnementen des

offentlichen Verkehrs und Weiterbildungen.
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Tabelle 8

Ergebnisse Fragebogen Wichtigkeit unternehmensbezogener Merkmale.

Merkmalgruppe Item gwW ww w sw

Unternehmensbezogene Merkmale

Unternehmen ... beschéftigt mehr als 250 Mitarbeitende.  49.1% 32.5% 16.7% 1.8%
... hat einen guten Ruf. 1.7% 18.6% 63.6% 16.1%
... bietet attraktive Produkte und DL an. 2.5% 16.8% 53.8% 26.9%
... bringt der Gesellschaft etwas. 1.7% 14.4% 51.7% 32.2%
... macht mich stolz dort zu arbeiten. 0.9% 8.5% 45.3% 45.3%
... setzt auf Fortschritt. 0.8% 3.3% 53.3% 42.5%
... setzt auf Nachhaltigkeit. 3.3% 9.2% 45.8% 41.7%
... setzt auf Diversitat. 5.9% 18.5% 29.4% 46.2%

Mitarbeitenden- ... Versicherungsmaoglichkeiten und 4.3% 28.4% 46.6% 20.7%

Vorteile Sozialleistungen.
... Produkte und DL des Unternehmens. 2.6% 32.5% 47% 17.9%
... Produkte und DL von anderen 7.6% 57.6% 32.2% 2.5%
Unternehmen.
... Sportangebote. 17.6% 40.3% 34.5% 7.6%
... Abonnement des 6V. 5.1% 11% 37.3% 46.6%
... Weiterbildungen. - 3.4% 39.5% 57.1%

38

Tabelle 9 zeigt die Items und Antworten zu den anstellungsbezogenen Merkmalen. Dabei prio-

risieren die Befragten die finanzielle Sicherheit sehr hoch und beim Gehalt erachten sie Fairness und

Transparenz als sehr wichtig. Deutlich wird, dass die Befragten einen tieferen Lohn und stattdessen

mehr Freizeit oder interessante Aufgaben eher weniger in Kauf nehmen. An die Aufgaben haben die

Befragten aber hohe Erwartungen und finden alle Merkmale wichtig. Besonders relevant sind Ab-

wechslung, Selbststandigkeit und dass die Tatigkeiten anspruchsvoll sind. Bei der Arbeitszeit prafe-

rieren die Befragten keine Wochenend- oder Schichtdienste. Die Arbeitszeit soll zwar nicht vorgege-

ben und selbst planbar sein, aber nicht stark variieren. Gleichzeitig sollen die Vereinbarkeit und das

Gleichgewicht mit der Freizeit gewahrleistet sein.
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Tabelle 9

Ergebnisse Fragebogen Wichtigkeit anstellungsbezogener Merkmale.

Merkmalgruppe Item gwW ww w sw

Anstellungsbezogene Merkmale

Anstellung ... bietet mir finanzielle Sicherheit. 0.8% 0.8% 20.2% 78.2%
... ist unbefristet. 3.3% 16.7% 45% 35%
... von meiner Seite jederzeit kiindbar. 1.7% 14.3% 41.2% 42.9%

Gehalt ... jeden Monat gleich hoch. 2.5% 9.2% 49.6% 38.7%
... hoch und attraktiv. 0.8% 15.8% 46.7% 36.7%
... fair im Vergleich zu anderen 1.7% 1.7% 31.4% 65.3%
Mitarbeitenden.
... transparent aus dem Vergutungsmodell  1.7% 13% 42.6% 42.6%
ablesbar.
... tiefer, daflir habe ich mehr Freizeit. 6.3% 42.3% 43.2% 8.1%
... tiefer, daflir habe ich interessante 10% 38.2% 45.% 6.4%
Aufgaben.

Aufgaben ... abwechslungsreich. - 2.5% 45% 52.5%
... anspruchsvoll. 1.7% 9.2% 65.5% 23.5%
... eine Lernmaoglichkeit fiir mich. 0.8% 5.8% 43.3% 50%
... mit viel Verantwortung verbunden. 2.5% 32.8% 47.9% 16.8%
... von mir selbststandig planbar. 2.5% 15% 38.3% 44.2%
... von mir selbstandig ausfiihrbar. - 7.6% 31.9% 60.5%

Arbeitszeit ... ist fix von 8-17 Uhr. 40.8% 45% 10.8% 3.3%
... variiert taglich / wéchentlich. 10.9% 42.9% 32.8% 13.4%
... kann ich an meine Freizeit anpassen. 3.3% 6.7% 40% 50%
... kann ich selbst regeln. 3.4% 9.2% 38.7% 48.7%
... ist von Montag bis Freitag. 5.8% 20.8% 36.7% 36.7%
... ist auch an Wochenenden und 56.4% 33.3% 6% 4.3%
Feiertagen.
... ist im Schichtdienst. 68.8% 21.4% 7.1% 2.7%
... und meine Uberstunden werden 0.8% 4.2% 29.2% 65.8%
dokumentiert.
... und meine Freizeit sind im 0.8% 3.3% 24.2% 71.7%

Gleichgewicht.
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Bei den arbeitsplatzbezogenen Merkmalen in Tabelle 10 zeigt sich, dass die Befragten einen na-

hen und mit dem 6ffentlichen Verkehr gut erreichbaren Arbeitsort bevorzugen. Die Umfrageteilneh-

menden moéchten im Homeoffice arbeiten, jedoch nicht durchgehend. Sie erhoffen sich, den Ar-

beitsort flexibel wahlen zu konnen, bevorzugen dabei aber eher einen fest zugeteilten Arbeitsplatz

als Desksharing. Bei den Fragen zu den Biiros ergaben sich keine deutlichen Praferenzen, da sowohl

das kleine Biro wie auch das Grossraumbiiro als weniger wichtig bewertet wurden. Erwiinscht sind

dafiir Ruhe und eine moderne digitale Ausstattung am Arbeitsplatz.



BEDURFNISSE UND ANFORDERUNGEN DER GEN Z

Tabelle 10

Ergebnisse Fragebogen Wichtigkeit arbeitsplatzbezogener Merkmale.
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Merkmalgruppe Item gW ww w sw

Arbeitsplatzbezogene Merkmale

Arbeitsort ... innerhalb von 30 Minuten erreichbar. 5% 29.2% 40.8% 25%
... mit dem 6V gut erreichbar. 4.2% 5.9% 26.9% 63%
... immer im Biiro. 41.2% 48.7% 7.6% 2.5%
... flexibel wahlbar. 4.2% 13.4% 32.8% 49.6%
... immer im Homeoffice. 61% 31.4% 5.9% 1.7%

Arbeitsplatz ... wechselt taglich (Desksharing). 35.1% 51.8% 11.4% 1.8%
... ist mir fest zugestellt. 14.5% 42.7% 29.1% 13.7%
... befindet sich im einem kleinen Biro. 26.7% 48.3% 19.8% 5.2%
... befindet sich in einem Grossraumbiiro. 32.8% 50.9% 15.5% .09%
... ist ruhig. 3.4% 28.6% 40.3% 27.7%
... digital auf dem neusten Stand. 3.3% 10% 47.5% 39.2%

Aus Tabelle 11 wird deutlich, dass bei den personlichen Merkmalen besonders die Identifika-

tion und die Bereicherung durch den Job relevant sind. Zentral sind auch die Trennung zwischen Ar-

beits- und Privatleben sowie die Entwicklungsmoglichkeiten. Obwohl die Entwicklung sehr wichtig

ist, priorisierten die Befragten die Ubernahme einer Fiihrungsfunktion weniger hoch.

Tabelle 11

Ergebnisse Fragebogen Wichtigkeit persénlicher Merkmale.

Merkmalgruppe Item gwW ww w SW
Personliche Merkmale
Erfiillung ... weil er von der Gesellschaft geachtet 7.5% 38.3% 45.8% 8.3%
und anerkannt wird.
... weil ich mich mit der Arbeit 1.7% 5% 37.5% 55.8%
identifizieren kann.
... weil er mich bereichert. - 2.5% 48.7% 48.7%
... weil ich mich selbst verwirklichen kann. - 9.2% 52.1% 38.7%
Freizeit ... Uberprife ich meine Geschaftsmails. 44.5% 42% 10.1% 3.4%
... bin ich fiir das Biiro nicht erreichbar. 14.2% 21.7% 31.7% 32.5%
... denke ich Uber die Arbeit nach. 27.4% 58.1% 10.3% 4.3%
... unternehmen ich etwas mit 11% 50% 34.7% 4.2%
Mitarbeitenden.
... trenne ich von meiner Rolle bei der 1.7% 15% 40.8% 42.5%
Arbeit.
... schalte ich von der Arbeit ab. 3.3% 4.2% 31.7% 60.8%
Karriere ... kann ich in Zukunft innerhalb des 1.7% 9.2% 43.3% 45.8%
Unternehmens aufsteigen.
... kann ich in Zukunft in eine 2.5% 22.9% 49.2% 25.4%
FlUhrungsposition tbernehmen.
... kann ich mich beruflich und persoénlich 0.8% 0.8% 30% 68.3%
weiterentwickeln.
... habe ich gute Karrierechance 2.5% 5.8% 45% 46.7%
ausserhalb des Unternehmens.
... kann ich mein berufliches 1.7% 4.2% 35.3% 58.8%

Weiterkommen vorantreiben.
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4.1.5.Fragen zur SBB
Von 120 Personen gaben 114 an, die SBB zu kennen. Somit kennen 6 Personen die SBB nicht. 17
Personen (N = 120) gaben an, bei der SBB zu arbeiten. Die Antworten der Personen, die nicht bei

der SBB arbeiten, sind in Tabelle 12 dargestellt.

Tabelle 12

Ergebnisse Fragebogen Aussenstehende zur SBB.

Frage zur SBB AG Aussenstehende (N=103) Antwortmoglichkeiten mit Anzahl Nennungen

Schon als Arbeitgeberin in Betracht gezogen Ja (57, 47.5%), Nein (42, 35%),
kann ich nicht beurteilen (4, 3.3%)

Einschatzung als attraktive Arbeitgeberin Ja (82, 68.3%), Nein (3, 2.5%),
kann ich nicht beurteilen (18, 15%)

In Zukunft vorstellen dort zu arbeiten Ja (74, 61.7%), Nein (15, 12.5%),
kann ich nicht beurteilen (14, 11.7%)

Fast die Halfte der Befragten haben die SBB bereits als Arbeitgeberin in Betracht gezogen. Die
SBB wird als attraktive Arbeitgeberin eingeschatzt und fast zwei Drittel der Befragten konnen sich

vorstellen, in Zukunft bei der SBB zu arbeiten.
Tabelle 13

Ergebnisse Fragebogen Mitarbeitende der SBB.

Frage zur SBB AG Mitarbeitende (N=17) Antwortmaoglichkeiten mit Anzahl Nennungen

Gerne dort arbeiten Ja (15, 88.2%), Nein (0, 0%),
kann ich nicht beurteilen (2, 11.8%)

Langer dort arbeiten Ja (14, 82.4%), Nein (1, 0.8%),
kann ich nicht beurteilen (2, 11.8%)

Tabelle 13 zeigt, dass 15 Mitarbeitende gerne bei der SBB arbeiten und 14 kénnen sich vorstel-
len, langer dortzubleiben. Bei beiden Fragen haben zwei Personen angegeben, dass sie das nicht be-
urteilen kdnnen. Eine Person mochte nicht langer bei der SBB arbeiten.

Die Mitarbeitenden bewerteten die Empfehlung der SBB auf der Skala des Net-Promoter-
Scores. Davon nannten 8 (47.1 %) Personen die 10. Ausserdem wurden die Werte 9 (3, 17.6 %), 8 (3,
17.6 %), 7, 6 und 4 (1, je 5.9 %) angegeben. Aus der Berechnung nach Reichheld (2011) ergeben sich
somit 1 kritische Person (11.1 %), zwei Passive (22.2 %) und 6 Promoterinnen und Promotoren
(66.7 %). Aus der Differenz der Prozentzahl der Promoter und der Kritiker ergibt sich ein Net-Promo-

ter-Score von 55.5 %. Diesen Wert beschreibt Reichheld (2011) als sehr gut.
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4.2. Ergebnisse Gruppendiskussion

Dieses Kapitel widmet sich den Ergebnissen der zwei Gruppendiskussionen entlang der
Hauptkategorien in der Reihenfolge des Leitfadens. Die Hauptkategorie «Zitierfahige Stellen» wird
nur fur Zitate genutzt und deshalb nicht separat behandelt.

4.2.1. Mative im Leben

Die Hauptkategorie «Motive im Leben» wurde in der Aufwarmphase diskutiert und enthalt 27
Codierungen. In der zweiten Gruppendiskussion wurde langer dartiber gesprochen, weshalb 20 Co-
dierungen aus dieser Diskussion stammen. Die Subkategorie der wichtigen Motive enthalt 23 Codie-
rungen und die weniger wichtigen Motive umfassen 4 Codierungen. Diese Verteilung Gberrascht
nicht, da die wichtigen Motive erfragt wurden. Von den weniger wichtigen Motiven lasst sich aus-
serdem auch auf die wichtigen Motive schliessen. So wurde in der Gruppendiskussion 1, Pos. 12
festgehalten: «Und irgendwie ist das Arbeiten nicht alles im Leben.» Dies zeigt, dass das Private
wichtiger ist — und mit 8 Codierungen ist die Work-Life-Balance das wichtigste Motiv, gefolgt vom
Fokus auf das Private mit 5 Codierungen. In 5 Codierungen wird aber auch genannt, dass die Vermi-
schung von Arbeit und Privatem gewiinscht ist. Zudem wurde in 3 Codierungen von der Familie und
bei 2 von den Freunden gesprochen. Ausserdem nannten die Diskussionsteilnehmenden den
Wunsch nach Teilzeitarbeit (2 Codierungen). Je einmal codiert wurde die Trennung von Arbeits- und
Privatleben sowie der Sinn im Leben. Eine Person erwadhnte in der Gruppendiskussion, dass sie sich
nicht wiinscht, in Zukunft selbststandig ein Unternehmen zu leiten.

4.2.2. Mative bei der Arbeit

Die Motive bei der Arbeit waren Thema zu Beginn des Hauptteils der Diskussionen. Diese
Hauptkategorie umfasst 86 Codierungen. In 61 davon nannten die Diskussionsteilnehmenden die
wichtigen Motive bei der Arbeit, da danach gefragt wurde. Was bei der Arbeit nicht erwiinscht ist
oder als weniger wichtig eingeschatzt wird, ist Inhalt in 11 Codierungen. In Tabelle 14 sind die Kate-
gorien und die genannten Motive aufgefihrt und in Klammer ist die Anzahl der Codierungen er-
sichtlich. Bei den weniger wichtigen Motiven ist diese Zahl mit einem Minuszeichen versehen, was

zugleich anzeigen soll, dass es als negativ empfunden wird, wenn das Motiv fehlt.
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Tabelle 14

Ergebnisse Diskussionen Motive bei der Arbeit.

Kategorie Antworten der Motive mit Anzahl Nennungen

Motive bei der Arbeit wichtig (61) und nicht erwiinscht / weniger wichtig (- 11)

Soziale Merkmale In einem Team sein (7), Vertrauen (3), Unterstiitzung (3), einander ernst nehmen (2),
(19/-2) Hilfe (1), einander Mégen (1), angehort werden (1), sich selbst sein (1),

Wertschatzung (-1), Motivation im Team (-1)

personliche Sinn in der Arbeit sehen (5), Entwicklung (4), Lernen (3), Job mit Freunden oder

Merkmale (16) Hobby verbinden (2), Spass (1), etwas beitragen (1)

anstellungsbezogene Freiraum (6 / -1), flexible Arbeitsplanung (3 / -4), sichere Anstellung (3), Aufgaben
Merkmale Kompetenzen angepasst (3 / -1), Kontrolle (-3), Teilzeitanstellung (2), Abwechslung

(22/-9) (2), Gehalt (1), Mitarbeitenden-Vorteile (1), Kreativitat (1)

arbeitsplatzbezogene Homeoffice maoglich (1), Stehpulte (1), gute Cafeteria (1),

Merkmale (4) schone Arbeitsumgebung (1)

Die sozialen Faktoren und das Team sind bei der Arbeit gemdass den Gruppengesprachen grund-
legend wichtig, wie folgendes Zitat untermauert: «Es braucht sicher die sozialen Komponenten. Mit
den Leuten, die du um dich hast» (Diskussion 1, Pos. 28). Der Sinn der Arbeit und die Entwicklungs-
moglichkeiten waren die meistgenannten persénlichen Merkmale. Bei den anstellungsbezogenen
Merkmalen stechen der Freiraum und die flexible Arbeitsplanung heraus, zum Beispiel: «Die flexib-
len Arbeitszeiten. Ich bin ein Typ, der sehr friih am Morgen arbeiten mochte. Dafiir mache ich um
15 Uhr Feierabend, wo ich noch etwas vom Tag habe» (Diskussion 2, Pos. 12). Zu den arbeitsplatz-
bezogenen Merkmalen wurden 4 Punkte genannt, die offenbar nicht fokussiert werden.

Die Definition und die Zusammensetzung der Motive wurden in 7 Codierungen erwahnt. Dabei
sprachen die Diskussionsteilnehmenden an, dass die Bediirfnisse vielseitig sind, sich kumulieren, ge-
genseitig kompensieren und wie ein Kartenhaus zusammenfligen. Die Personenabhangigkeit der
Bediirfnisse wurde 7-mal betont, wobei vor allem darauf aufmerksam gemacht wurde, dass die Mo-
tive von Person zu Person individuell und anders priorisiert sind.

4.2.3. Anstellung bei der SBB

Die Anstellung bei der SBB wurde ebenfalls im Hauptteil thematisiert und diese Hauptkategorie

enthalt 148 Codierungen. In Tabelle 15 sind die 86 positiven und die 28 negativen Merkmale einan-

der gegeniibergestellt. Die Anzahl Codierungen stehen in den Klammern.
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Tabelle 15

Ergebnisse Diskussionen Merkmale der Anstellung bei der SBB.

44

Merkmalgruppe Positive Merkmale Negative Merkmale

Sozial Unterstiitzung im Team (7), Unpersoénlich aufgrund Homeoffice (1),

(22/-4) ernstgenommen werden (5), sich im Team  vorgesetzte Person nimmt sich keine Zeit
gut verstehen (5), angenehme (1), vorgesetzte Personen arbeiten am
Fehlerkultur (3), neue Leute kennenlernen  Wochenende (1), keine Riicksicht in
(1), Vertrauen (1) Einarbeitungsphase (1)

personlich Allgemeine Zufriedenheit mit dem Job Sinnhaftigkeit fehlt (5), nicht

(27/9) (10), Férderung und Entwicklung (9), zufriedenstellende Einfiihrung (2),

Einflussmaoglichkeit (4), Sinnhaftigkeit (3),
Ausgleich gegeben (1)

fehlende Entwicklungsmoglichkeit (2)

Anstellungsbezogen

(33/-11)

flexible Arbeitsplanung (10), Freiraum
(10), Vereinbarkeit Studium und Beruf (5),
Aufgabe als Lernmoglichkeit (3), effiziente
Arbeitsweisen (2), fortschrittliche
Abteilung (1), Aufgabe hilft Anderen (1),
Kreativitat (1), Abwechslung (1)

Lohnsystem nachteilig fiir Junge (4),
ineffiziente Prozesse (3), Abteilung nicht
gut im Unternehmen einbezogen (2),
wenig Junge fir das Team rekrutiert (1),

Leistung wenig anerkannt (1)

Arbeitsplatzbezogen
(2/-2)

Homeoffice (1), Any Work (1)

Wenig Fokusrdaume (2)

In den Diskussionen wurden haufiger positive Merkmale genannt, woraus sich Zufriedenheit

interpretieren lasst, was auch bei den personlichen Merkmalen eindeutig erwahnt wurde. Zu den

sozialen Merkmalen wurde in der Diskussion 2 (Pos. 65) gesagt: «Unser Team ist sehr toll, weil man

wirklich zueinander schaut.» Bei den anstellungsbezogenen Merkmalen sind die meisten negativen

Antworten zu finden, zum Beispiel zum Lohn: «Also wahrend dem Studium wirst du bei der SBB

wirklich nicht besonders reich (...) es ist jetzt nicht das Nummer-1-Kriterium, weil meist der Job

Spass macht» (Diskussion 1, Pos. 115). Zu den arbeitsplatzbezogenen Merkmalen wurden die we-

nigsten Punkte genannt, was erneut die tiefere Gewichtung aufzeigt.

Der Subkategorie «Kommunikationsmoglichkeiten der Bedirfnisse» wurden 18 Codierungen

zugeteilt. In 7 Codierungen halten die Teilnehmenden fest, dass ihre Bedirfnisse angehoért werden.
Aus 5 Codierungen ergibt sich, dass die Bediirfnisse in bilateralen Gesprachen (Bilas) von Mitarbei-
tenden angesprochen werden, und bei 2 von Vorgesetzten. Die Meinung der Jungen wird teilweise
auch in Projekte einbezogen (2 Codierungen). In je einer Codierung wird festgehalten, dass die Be-
dirfnisse im Team beziehungsweise in einem Ideentool der SBB gedussert werden.

Zu den Kiindigungsgriinden ergaben sich 16 Codierungen. Am haufigsten nannten die Diskussi-
onsteilnehmenden eine erschwerte Vereinbarkeit von Job und Studium (4). Einige stellten zudem
den Sinn der Arbeit infrage (3) und andere empfinden die Zusammenarbeit mit der Fiihrungskraft

nicht als gut (3). Dreimal wurde zudem ein Tapetenwechsel gewiinscht. Weitere Kiindigungsgriinde
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sind eine Einschrankung der selbststiandigen Arbeitszeitplanung (1), fehlende Aufstiegsmaoglichkei-
ten (1) und ein zu formeller und hierarchischer Arbeitsbereich (1).
4.2.4. Andere Anstellungen

Diese Hauptkategorie entstand im Hauptteil der Diskussion und enthalt 21 Codierungen. Bei 3
davon wurde von hypothetischen Anstellungen gesprochen und erwahnt, dass die Arbeitsbedingun-
gen bei anderen Unternehmen wahrscheinlich anders sind und dort schwieriger sein konnten als bei
der SBB. Zudem waren die Diskussionsteilnehmenden der Meinung, dass in kleineren Betrieben der
Einfluss des Einzelnen wahrscheinlich direkter feststellbar ist. Zu vergangenen Anstellungen wurden
2 positive Aspekte genannt. Ein Punkt beinhaltete, dass in der Privatwirtschaft die Leistung der Ein-
zelnen gemessen wird. Der zweite positive Aspekt war eine kleinere Unternehmensgrosse: «Was
bei meinem letzten Job anders war, dass es noch kleiner war. Dort hat man auch den CEO und sehr
viele Fiihrungsleute personlich gekannt» (Diskussion 2, Pos. 40). Zu den 16 negativen Aspekten ge-
horte, dass die Arbeit von anderen Bereichen oder Personen unterschéatzt wird (3) und der Hand-
lungsspielraum (3) sowie die Entwicklungsmoglichkeiten fehlen (1). Einige Teilnehmende der Grup-
pendiskussion sahen keinen Sinn (4) und das Gehalt war schlechter (1). Auch fehlte der Austausch
im Team (1) und die Aufgaben waren weder abwechslungsreich (2) noch kreativ (1).

4.2.5. SBB als Arbeitgeberin

Die Hauptkategorie «SBB als Arbeitgeberin» enthalt 120 Codierungen. Die Merkmale der SBB
als Arbeitgeberin wurden in positiv (+33), negativ (-47) und neutral (17) unterteilt und sind in der
Tabelle 16 dargestellt. 28 der 47 negativen Codierungen stammen aus der Gruppendiskussion, bei

der eine Person dabei war, welche die SBB verlassen wird.
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Tabelle 16

Ergebnisse Diskussionen Merkmale der Arbeitgeberin SBB.

Kategorie Positive Merkmale

Negative Merkmale

Neutrale Merkmale

Unternehmen SBB AG

viele Moglichkeiten (6),
(+33/-21/6) Vernetzung mit anderen
Personen (5), ist so, wie
sie sich nach aussen
darstellt (4), Offenheit
(3), Anpassungsfahigkeit
(3), guter Ruf (3), Fokus
auf Mitarbeitende (1),
Nachhaltigkeit (1),
Diversitat (1), tolle
Mitarbeitenden-Vorteile

(3), die vielfaltig sind (2)

altmodisch (5),
abschreckend fiir
Aussenstehende (3),
Eintritt erschwert ohne
Kontakte (3),
Sparsituation (2),
unpersonlich (2),
fehlender Gesamtblick (1)
verschwenderisch (1),
Stelleninserate zu
anspruchsvoll (1),
Zugabonnemente zu
teuer fiir Studierende (1),

abgehoben (1), trage (1)

gross (2), langfristige
Projekte (1), Prasenz in
offentlichen Medien (1),
passt nicht zu jedem (1),
nach Eintritt braucht es
eine Eingewohnungszeit

(1)

unterschiedliche -
Bereiche SBB AG
(-14/11)

,Gartlidenken” (5),
fehlende Vernetzung
zwischen den Bereichen
(4), Front ist benachteiligt
(3), einige Bereiche

unbeliebt (2)

Bereiche und
Abteilungen
unterscheiden sich stark
(6),
Entwicklungspotential
von Abteilung zu
Abteilung anders (4),
Bereichen sparen

unterschiedlich stark (1)

Prozesse und - Doppelspurigkeit (3) -

Organisation Tragheit (3). Prozesse
(-12) versanden (2) fehlende
Agilitat agil (2),
unqualifizierte Personen
erhalten keine
Konsequenzen (2),
Verbesserungspotential

(1)

An der SBB schatzen die Teilnehmenden der Gruppendiskussion am meisten, dass sie viele
Moglichkeiten zur Entwicklung und Vernetzung bietet. Dennoch wird die SBB als altmodisches und
abschreckendes Unternehmen beschrieben, bei dem der Eintritt schwierig ist. Sichtbar wird, dass
die Diskussionsteilnehmenden in der SBB eine starke Abgrenzung zwischen den Bereichen erleben,
wie folgendes Zitat verdeutlicht: «Der eine macht in seinem Garten etwas und der andere in sei-
nem» (Diskussion 2, Pos. 39). Prozesse und Organisation in der SBB werden als doppelspurig und

trage erlebt.
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Bei der Betrachtung der negativen Merkmale werden die Wiinsche fiir die Zukunft der SBB (13)
nachvollziehbar. Mit 8 Codierungen ist der meistgenannte Wunsch, die Vernetzung mit anderen Be-
reichen oder Abteilungen an Events oder im Alltag auszubauen. Zudem wurden mehr Einfliihrungs-
kurse fur neue Mitarbeitende (2), Anschlusslésungen nach Praktika (1), Fitnessangebote (1) und
eine bessere Verteilung der Ressourcen auf die Front (1) genannt.

In beiden Diskussionen wurde nach dem Net-Promoter-Score gefragt. Alle neun Teilnehmenden
gaben ihre Stimme ab (9). Dabei wurden die Zahlen 6.5 (1), 7 (1), 7.5 (2), 8.5 (1), 9 (1), 10 (3) ge-
nannt, wobei dies in der Gruppendiskussion 1 noch differenziert wurde: «Je nachdem, welche Per-
son und welche Abteilung es ist, dann kann es zwischen 4 und 10 sein» (Pos. 114). Fiir die Berech-
nung des Net-Promoter-Scores werden die Bewertungen auf ganze Zahlen abgerundet und bei der
personenabhdngigen Angabe die 10 verwendet. Somit gibt es eine kritische Person (11.11 %), vier
Passive (44.44 %) und fiinf Promoterinnen und Promoter (55.55 %). Daraus ergibt sich ein Net-Pro-
moter-Score von 44.44 %, was nach Reichheld (2011) ein guter Wert ist.

4.2.6.Generation Z
Die Generation Z wurde im Hauptteil durch konkretes Nachfragen sowie im Schlussteil ange-

sprochen. Daraus ergaben sich 61 Codierungen. Die genannten Punkte sind in Tabelle 17 ersichtlich.
Tabelle 17

Ergebnisse Diskussionen Generation Z.

Kategorie Antworten mit Anzahl Nennungen
Bediirfnisse / Verhalten Durch Studium nicht viel Work-Life-Balance (6), haben berechtigte
Tatsache (25) Forderungen (4), Nachgesagtes ist berechtigt (3), verlassen Unternehmen bei

nichtbefriedigten Bediirfnissen (3), dussern ihre Bediirfnisse (3),
Nachgesagtes ist nicht berechtigt (1), haben ein Problem mit Hierarchie (1),
erarbeiten Vertrauen im Unternehmen selbst (1), reizen das System aus (1),
wiinschen sich keine Wohlfiihloase (1), denken an die Zukunft (1), sind offen

flir Veranderung (1)

Bediirfnisse / Verhalten / Hat ein schlechtes Bild (2), wollen nicht mehr 100% arbeiten (1), wollen nicht

Nachgesagtes (4) mehr bis 65 arbeiten (1)
Vergleich mit anderen Bediirfnisse von Generation Z und Alteren unterscheiden sich (6), Altere
Generationen (13) haben dhnliche Bediirfnisse (3), Altere arbeiten eher 100% (2), Altere geben

sich schneller zufrieden (1), Altere haben weniger Wunsch nach Work-Life-

Balance (1)
Bediirfnisse anderer Teilzeitarbeit (2), Arbeit hat einen hohen Stellenwert (2), stéren sich nicht in
Generationen (9) Freizeit beruflich erreichbar zu sein (1), trennen Arbeit und Privates weniger

(1), ein Fitnesscenter (1), mehr Feedback (1)

Veranderung / Bediirfnisse  Bediirfnisse treten in Fokus (3), Bediirfnisse verandern sich (2), Unternehmen
/ Verhalten (10) miussen sich mit veranderten Bedurfnissen auseinandersetzen (2), gibt
weniger Vollzeitstellen (1), Jobs werden mehr gewechselt (1), Alltag und

Bediirfnisse werden dynamischer (1)
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Die Diskussionen zeigten, dass Studium und Job eine Work-Life-Balance kaum zulassen. Dies
akzeptieren die Teilnehmenden jedoch und fokussieren darauf, dass sich diese Situation nach dem
Studium verandern wird: « Wenn man das Studium fertig hat und dann mal froh ist fiir eine gemiitli-
chere Zeit» (Diskussion 1, Pos. 13). Die Teilnehmenden der ersten Diskussion waren sich einig, dass
die Forderungen der Gen Z berechtigt sind. Zugleich entspreche es nicht der Wahrheit, was der Ge-
neration nachgesagt wird. Die zweite Diskussionsgruppe war der Meinung, dass die negativen Aus-
sagen der Wahrheit entsprechen. Allerdings wiirde dies auf die jiingeren Mitglieder der Gen Z zu-
treffen, wozu sich die Teilnehmenden nicht zahlten und bemerkten, dass die Bediirfnisse der alte-
ren unterschiedlich sind, wenn auch Ahnlichkeiten bestehen. So wurde gesagt, dass die Arbeit fiir
die dlteren einen héheren Stellenwert hat, wenn auch viele den Wunsch nach einem Teilzeitpensum
haben. Deutlich wurden die Veranderungen und die erhohte Relevanz der arbeitsbezogenen Be-
dirfnisse und auch, dass sich die Unternehmen damit auseinandersetzen sollten.

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse zusammengefiihrt, interpretiert und diskutiert.
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5. Diskussion

Die SBB spiirt die Veranderungen der Arbeitswelt und ist sich bewusst, dass sie junge Fach-
krafte gewinnen und binden muss, um erfolgreich zu bleiben. In dieser Arbeit wurde die Gen Z ana-
lysiert, um ein umfassendes Verstandnis iber ihre Bedirfnisse zu schaffen und zu iberprifen, nach
welchen Kriterien sie Arbeitgebende auswahlt. Zudem wurde untersucht, inwiefern die SBB die Be-
dirfnisse der Gen Z befriedigt. Um die Fragestellungen zu beantworten, wurden mit einer Literatur-
recherche, einem Onlinefragebogen und zwei Gruppendiskussionen Daten gesammelt. In diesem
Kapitel werden die Ergebnisse zusammengefiihrt, die Fragestellungen beantwortet sowie Limitatio-
nen und weiterer Forschungsbedarf aufgezeigt. Abschliessend folgen eine Reflexion und ein Fazit.

5.1. Interpretation der Ergebnisse

Bei der Datenerhebung wurde die Gen Z auf zwei Arten zu ihren Motiven bei der Arbeit befragt.
Die Stichprobe des Fragebogens hatte einen Frauenanteil von 79.2 %; die Frauen waren somit iber-
reprasentiert. In den Gruppendiskussionen betrug der Anteil der Manner hingegen 77.7 %. Daher
lasst sich festhalten, dass insgesamt beide Geschlechter reprasentiert sind, in zuklinftigen Untersu-
chungen die Verteilung aber gleichmassiger sein sollte. Beide Erhebungen erreichten nur die alteren
Mitglieder der Gen Z. Die jingsten Teilnehmenden der Diskussionen sind 2002 geboren und die
jungsten Befragten der Onlinebefragung im Jahr 2003. Die Verteilung der Stichproben ist nicht tiber-
raschend, da die jiingsten Mitglieder der Gen Z noch die Schule besuchen; aufgrund ihrer fehlenden
beruflichen Erfahrung hatte eine hdhere Diversitat somit wohl keinen zusatzlichen Erkenntnisge-
winn gebracht. Um die Gen Z vollstandig darzustellen, misste die Untersuchung wiederholt werden,
wenn die gesamte Gen Z die Schule verlassen hat.

Die Ergebnisse des Fragebogens zeigen weiter, dass die meisten Befragten in unbefristeten Teil-
zeitanstellungen arbeiten. Die Teilzeitangestellten der Gruppendiskussionen studieren, befinden
sich in befristeten Hochschulpraktika und streben eine Festanstellung an. Da der Fragebogen nicht
erfasste, ob die Befragten studieren, lasst sich nicht eruieren, ob sich die Stichproben tberschnei-
den. Die steigende Zahl an Personen mit einem Hochschul- und Universitatsabschluss (Bundesamt
flr Statistik, 2019) fihrt aber zur Vermutung, dass der Anteil der Personen, die studieren oder in
Zukunft studieren werden, in der Stichprobe des Fragebogens hoch ist. Somit liegt es nahe, dass die
beiden Stichproben sich wahrscheinlich tiberschneiden, wobei sich dies nicht mit Sicherheit bestati-
gen lasst. Bei einer erneuten Onlinebefragung sollte deshalb erfasst werden, ob die Befragten stu-
dieren oder zukiinftig studieren méchten.

In den Gruppendiskussionen wurden die Motive im Leben besprochen und es zeigte sich ein
deutlicher Fokus auf das Privatleben und eine gesunde Work-Life-Balance, was mit den Ergebnissen

von Chillakuri (2020) Gibereinstimmt. Auch in den Ergebnissen von Statista (2022) wurde dies
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deutlich, wobei die Priorisierung von Karriere und Beruf nicht hoch war, sondern der Genuss des Le-
bens mit den engsten Menschen vorgezogen wurde. Dennoch sprachen die Teilnehmenden in den
Gruppendiskussionen 6fter von einer Vermischung der Lebensbereiche als von einer klaren Abgren-
zung. Sie erwahnten dabei, dass der Job Teile der Hobbys beinhaltet und Freunde in einem ahnli-
chen Bereich arbeiten. Diese Aussagen beschreiben jedoch keine Vermischung von Privatleben und
Beruf im engeren Sinne, sondern deuten in erster Linie darauf hin, dass das Private in die Arbeit ein-
fliesst — was erneut den Fokus auf das Private bestatigt. Der Einfluss von Hobbys auf den Beruf zeigt,
dass der Job Spass machen soll, worliber bereits Scholz (2014) berichtete. Der Spass im Leben
wurde auch bei Statista.de (2022) hoch gewichtet. Im Fragebogen dusserten die Befragten dagegen
eher den Wunsch nach einer klaren Trennung zwischen dem Privaten und der Arbeit. Dieser Wider-
spruch in den Ergebnissen kénnte aber auch darauf zuriickzufiihren sein, dass das Verstandnis der
Abgrenzung zwischen Privat- und Berufsleben individuell ist. Obwohl der Beruf niedrig priorisiert
wurde (Statista.de, 2022), hat die Gen Z eine hohe Leistungsbereitschaft in Ausbildungen und arbei-
tet neben dem Studium (Chillakuri, 2020). So ist es auch bei den Teilnehmenden der Gruppendis-
kussionen, die neben dem Studium arbeiten. Dieser Lebensstil steht im Widerspruch zum Wunsch
nach Work-Life-Balance und in den Gruppendiskussionen kam zur Sprache, dass das hohe Pensum
kaum ein Gleichgewicht mit dem Privaten zuldsst. Die Teilnehmenden gehen aber davon aus, dass
ihre Work-Life-Balance nach dem Studium besser sein wird. Dies fiihrt zur Interpretation, dass das
Gleichgewicht ohne Studium besser erlebt wird. Die Teilnehmenden, die ihr Studium abgeschlossen
haben, sind jedoch nicht auf ihr Empfinden der Work-Life-Balance eingegangen. Somit besteht zu
diesem Thema weiterer Forschungsbedarf.

In den Gruppendiskussionen berichteten die Teilnehmenden weiter, dass die dlteren Generati-
onen weniger Wert auf die Work-Life-Balance legen. Ausserdem wiesen sie darauf hin, dass sich die
Bediirfnisse der Gen Z im Vergleich zu anderen Generationen verandert haben und vielfaltiger sind,
was auch Klaffke (2022) bestatigt. Einerseits wiirden sich einige Bediirfnisse anderer Generationen
von jenen der Gen Z unterscheiden, andererseits gebe es auch geteilte Bediirfnisse. So wiinschen
sich altere Generationen ebenfalls Teilzeitpensen und Flexibilitat. Wie stark die Unterschiede der
Bediirfnisse der Generationen sind, kdnnte in der SBB untersucht werden. Da laut Klaffke (2022) die
Generationenzugehorigkeit nicht zur Erklarung der Motive ausreicht, ist fraglich, ob sich signifikante
Unterschiede finden lassen.

Die Bediirfnisse der Gen Z empfanden die Teilnehmenden in einer Diskussion als berechtigt und
meinten, dass alle Generationen profitieren konnten, wenn diese Bediirfnisse berticksichtigt wer-
den. Die andere Gruppe hingegen fand die Aussage von Scholz (2014), der die Gen Z als «Raupe

Nimmersatt» bezeichnet, nachvollziehbar und fand den negativen Ruf der Generation verstandlich.
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Die Diskussionsteilnehmenden dieser Gruppe beschrieben die Gen Z als weniger arbeitswillig. Dazu
passen die Ergebnisse des Fragebogens, die zeigen, dass Menschen aus dieser Generation nicht an
Wochenenden oder im Schichtdienst arbeiten méchten. In den Ergebnissen der Diskussionen
stimmte Uberein, dass Unternehmen die Bedirfnisse mehr in den Fokus riicken sollten, was bereits
Hesse et al. (2019) beschrieben hat.

Die erste Fragestellung lautete: «Welche Bediirfnisse hat die Generation Z und welche Anforde-
rungen hat sie an ihre Arbeitgebenden?» Die Literatur zeigte, dass die Motive der Gen Z einzigartig
sind und sie genau weiss, was sie von Arbeitgebenden erwartet (Hesse et al., 2019). Mitglieder die-
ser Generation haben hohe Anforderungen (Briickner, 2023) und die Umsetzung der geforderten
Rahmenbedingungen ist anspruchsvoll (Brademann & Piorr, 2019). Dies verdeutlicht, dass die Fra-
gestellung nicht in einem Satz beantwortet werden kann und moglicherweise spezifischer formu-
liert werden misste. Die Anzahl der wichtigen Motive der Gen Z, die sich aus der Literatur und den
Ergebnissen herauskristallisierten, verdeutlicht die hohen Erwartungen an einen Job. Obwohl nicht
alle Mitglieder einer Generation dieselben Werte haben (Seemiller & Grace, 2019) und in den Grup-
pendiskussionen gedussert wurde, dass viele Bedirfnisse personenbezogen sind, waren sich die
Personen aus der Onlinebefragung und den Gruppendiskussionen in vielen Punkten einig. So stimm-
ten die Bewertungen der Merkmale im Fragebogen beim meistgewahlten Skalenpunkt meist zu
mindestens 40 % Uiberein. Daraus ergeben sich folglich die wichtigsten geteilten arbeitsbezogenen
Bediirfnisse. Die sozialen Faktoren und das Team werden als sehr wichtig empfunden, worliber
auch Lohaus und Rietz (2020) sowie Steckl et al. (2019) berichteten. Gewiinscht sind Offenheit, Har-
monie und Vertrauen im Team sowie Akzeptanz und Anerkennung von Team und Flihrungskraft.
Konstruktives Feedback wird ebenfalls erwartet, das nicht nur positiv sein muss, was gegen die
Wohlfuhlatmosphare nach Scholz (2014) spricht. Weiter will sich die Gen Z gemass den Ergebnissen
aus der vorliegenden Untersuchung bei der Arbeit personlich und beruflich entwickeln und wiinscht
sich Lernmoglichkeiten und Férderung, was auch Acheampong (2021) hoch priorisiert. Zentral sind
zudem Freiraum und Selbstbestimmung in der Arbeitsplanung. Weiter mochte die Gen Z selbst ent-
scheiden, wann sie arbeitet, weshalb sie unter flexiblen Arbeitszeiten die selbststandige Planung
versteht, wobei sie die Arbeitszeiten an ihre privaten Bediirfnisse anpasst. Fiir eine bessere Work-
Life-Balance mochte sie Teilzeit arbeiten und trotzdem nicht auf ein hohes Gehalt verzichten. Bei
Acheampong (2021) wurde das Gehalt als wichtigstes Merkmal priorisiert. Dennoch wurde in einer
Gruppendiskussion festgehalten, dass das Gehalt weniger wichtig ist, wenn die Arbeit Spass macht.
Nach der Ausbildung wiinscht sich die Gen Z aber ein hohes Gehalt. Da keine quantitativen Daten
zum Gehalt erhoben wurden und die Vorstellung eines attraktiven Gehalts subjektiv ist, besteht

diesbezliglich wenig Aussagekraft.
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Bei der Sicherheit der Anstellungen stimmten die Quellen und die Ergebnisse der vorliegenden
Arbeit nicht Gberein. Nach Steckl et al. (2019) hat die Sicherheit erste Prioritat, was sich im Fragebo-
gen nicht so zeigte. Aus den Ergebnissen lasst sich interpretieren, dass die Gen Z zwar eine sichere
Anstellung bevorzugt, jedoch bereit ist, wahrend des Berufseinstiegs in Praktika ohne Anschlusslo-
sung zu arbeiten. Nach den Praktika strebt sie aber eine Festanstellung an. Diese Ergebnisse wider-
sprechen der Bedirfnispyramide von Maslow (1978), bei der das Sicherheitsbedirfnis ein Defizitbe-
dirfnis ist. Gemass den Ergebnissen dieser Arbeit ist es aber ein Wachstumsbediirfnis, da es nicht
zu Vermeidung von Unzufriedenheit beitragt, sondern Zufriedenheit fordert. Eindeutig festhalten
lasst sich, dass die Teilnehmenden der vorliegenden Untersuchung die Wahl haben mochten, ob sie
im Homeoffice oder in einem gut erreichbaren Biiro arbeiten, das mit Stehpulten ausgestattet ist.
Da die Gen Z digital hochmodern ausgeriistet ist (Mangelsdorf, 2015), tiberrascht es nicht, dass sie
dies von ihrem Arbeitsplatz fordert. Trotzdem wurden in den Diskussionen wenige Punkte zu ar-
beitsplatzbezogenen Motiven formuliert. Unklar bleibt, ob dies auf die Zufriedenheit der Teilneh-
menden mit der Ausstattung bei der SBB zuriickzufiihren ist oder weil ihnen wenige Punkte dazu
eingefallen sind. Deutlich zeigte sich jedoch der Wunsch nach personlicher Bereicherung, Identifika-
tion, Sinnstiftung und Selbstverwirklichung durch den Job. Dies ist eine weitere Kritik an der Bed{irf-
nispyramide, die Selbstverwirklichung als letztes Wachstumsbedirfnis betrachtet. Fiir die Gen Z
scheint es jedoch ein Defizitbedirfnis zu sein, da sie ohne Selbstverwirklichung unzufrieden ist.

Die zweite Fragestellung lautete: «Aufgrund welcher Kriterien wahlt die Generation Z Arbeitge-
bende aus?» Das Problem im Zusammenhang mit dieser Frage ist, dass die Faktoren, die der Gen Z
bei Arbeitgebenden wichtig sind, erst wahrend der Anstellung erlebbar sind, weshalb sie sich in Rek-
rutierungsprozessen nur auf die beteiligten Personen fokussieren kénnen (Lohaus & Rietz, 2013). Da
die Gen Z bei der Stellensuche oft private Kontakte nutzt, konnte dieser Austausch jedoch den Zu-
gang zu den gewiinschten Faktoren erleichtern. Die Gen Z sucht Stellen vor allem im Internet und
auf den sozialen Medien und erkundigt sich nach Unternehmenswerten. Die Ergebnisse aus dieser
Arbeit zeigen, dass ihr die Grosse des Unternehmens nicht wichtig ist und sie auf Werte wie Fort-
schritt, Nachhaltigkeit und Diversitat achtet. Mitglieder der Gen Z fokussieren sich bei Karriereent-
scheidungen auf das personliche Wachstum (Tulgan, 2015) und mochten, dass auf ihre Motive ein-
gegangen wird (Hesse et al., 2019). Werden ihre Bediirfnisse nicht befriedigt, verlassen sie ein Un-
ternehmen wieder (Angeli, 2018) — was im Umkehrschluss zur Interpretation flihrt, dass sie sich Ar-
beitgebende suchen, die ihre Bedlirfnisse befriedigen. Diese Annahme wurde in den Diskussionen
gestlitzt, da sich viele der genannten Kiindigungsgriinde auf die Missachtung der Bediirfnisse zu-
rickfiihren lassen. Weil der Mensch aber selten einen Zustand der vollstandigen Befriedigung er-

reicht (Maslow, 1978), ist es unwahrscheinlich, dass Unternehmen alle Bedlirfnisse der Gen Z
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befriedigen konnen. So bestatigen Brademann und Piorr (2019), dass die Mitglieder dieser Genera-
tion sich an Unternehmen binden, wenn ihre Muss-Faktoren erfillt sind. Dennoch will die Gen Z Ab-
wechslung (Statista.de, 2022) und sammelt in mehreren Unternehmen Berufserfahrungen (Tulgan,
2015), weshalb der Wunsch nach einem Tapetenwechsel ein wenig tiberraschender Kiindigungs-
grund ist. Eine Interpretation daraus ist, dass die Auswahl der Arbeitgebenden auf der Erfillung der
Motive basiert, die jedoch situationsbezogen und dynamisch sind.

Die dritte Fragestellung lautete: «Inwiefern erfiillt die SBB AG die Bedirfnisse und die Anforde-
rungen ihrer Mitarbeitenden, die der Generation Z angehdren?» Laut den Ergebnissen des Fragebo-
gens scheint die SBB fast alle Bedrfnisse zu befriedigen und die Anforderungen ihrer Mitarbeiten-
den aus der Gen Z zu erfiillen, da eine grosse Zufriedenheit herrscht. Niemand gab an, nicht gerne
bei der SBB zu arbeiten — nur eine Person mochte nicht langer dortbleiben. Die Diskussionsteilneh-
menden erwdhnten zudem, dass die Anstellung bei der SBB im Vergleich zu friiheren Anstellungen
deutlich zufriedenstellender ist und die positiven Merkmale tGiberwiegen. Sie berichteten weiter,
dass die SBB ihre sozialen Motive befriedigt und sie sich in den Teams wohl und ernst genommen
fihlen. Hierbei wurde nur darauf hingewiesen, dass Homeoffice und Any Work den sozialen Aus-
tausch unpersonlich macht. Zudem sagten die Teilnehmenden der Diskussion, dass die Bedirfnisse
nach Entwicklung und Forderung vollstandig befriedigt werden und die Vereinbarkeit von Studium
und Job mehrheitlich gewahrleistet ist. Trotzdem erleben sie ihre Aufgaben als wenig effizient und
sinnstiftend, was ernst genommen werden sollte, weil dies ein Kiindigungsrisiko ist. Fraglich bleibt,
ob bei den teilweise kurzen Anstellungsdauern der Teilnehmenden die Aufgaben bereits einen gros-
seren Sinn und Einfluss haben kénnen. Weiter wurde nicht eruiert, ob Hochschulpraktikantinnen
und -praktikanten liberhaupt durchgehend anspruchsvolle Aufgaben erhalten kénnen. Handlungs-
bedarf besteht moéglicherweise bei den Einflihrungsprogrammen, da die Diskussionsteilnehmenden
von schlechten Erfahrungen bei der Einflihrung berichteten. Dagegen wird das Motiv zur flexiblen
Arbeitsplanung vollstandig befriedigt, da alle die Arbeitszeiten selbst planen kénnen. Weniger Zu-
friedenheit herrscht beim Gehalt und der Lohnsystematik. So berichten die Teilnehmenden der
Gruppendiskussion, dass die Lohne fiir Praktikantinnen und Praktikanten nicht attraktiv sind. Hier
miusste untersucht werden, wie die Léhne im Vergleich zu anderen Unternehmen sind. Relevanter
war, dass sich die Teilnehmenden in den Lohnrunden aufgrund ihres Alters benachteiligt fihlen.
Trotzdem beschrieben alle die SBB als Arbeitgeberin, welche die Bediirfnisse der Gen Z anhort und
in ihre Unternehmensplanung einbezieht. Weiter wurde berichtet, dass die SBB die Gen Z fordert
und ihr viele Moglichkeiten zu Vernetzung und Entwicklung bietet. Dieses Bild zeigt sich auch in den
Ergebnissen des Onlinefragebogens. Die Befragten empfinden die SBB als attraktive Arbeitgeberin,

was fiir den weiteren Erfolg relevant ist. Zugleich wurde die SBB aber als altmodisches und trages
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Unternehmen beschrieben, bei dem Prozesse aufgrund des Bruchs zwischen den Bereichen doppel-
spurig laufen. Dieser Bruch wurde mehrfach erwahnt, weshalb auch der Wunsch nach mehr Vernet-
zung nicht Gberrascht. Trotzdem bestatigen die Mitarbeitenden den guten Ruf der SBB. Mit einem
durchschnittlichen Net-Promoter-Score von rund 50 % nach Reichheld (2011) befindet sich die SBB
in einem positiven und stabilen Bereich. Eine bessere Vernetzung zwischen den Bereichen und die
Optimierung der Prozesse konnte die Gen Z nahezu vollstandig zufriedenstellen.

5.2. Reflexion

Bereits bei der Erstellung des Exposés fiir diese Arbeit erfolgte eine umfassende Literatur-
recherche, die sich nitzlich fiir die Erarbeitung des Theorieteils erwies. Da die Gen Z ein aktuelles
Thema ist, wurden viele neuere Quellen gefunden. Herausfordernd waren aber die abweichenden
Definitionen der Gen Z in der Literatur, was auch mit der Frage verbunden war, ob die in den Quel-
len geschilderten Aspekte zur Definition der Gen Z in dieser Arbeit passen. Da gegenliber dem Ge-
nerationenkonzept ebenfalls Kritik besteht, war im Grundsatz fraglich, zu wie vielen Menschen die
Beschreibungen der Gen Z passen.

Die detaillierte Auseinandersetzung mit dem Theorieteil stellte sicher, dass der Onlinefragebo-
gen und der Leitfaden fiir die Gruppendiskussionen theorienahe entwickelt wurden. Bei der Frage-
bogenerstellung wurde rasch deutlich, dass der Fragebogen umfangreich wird, weil auch die Bedirf-
nisse der Gen Z vielfaltig sind. Mit dem Wissen aus dem Theorieteil gelang aber eine Strukturierung,
die sich auch bei der Auswertung der Gruppendiskussionen verwenden liess, was zugleich die Ver-
gleichbarkeit der Ergebnisse sicherstellte. Dank den Resultaten aus den Gruppendiskussionen und
der Onlineumfrage konnten die Fragestellungen dieser Arbeit beantwortet und Uberschneidungen
sowie Abweichungen mit der Literatur gefunden werden. Der Umfang der Arbeit und die Ergebnisse
machen weiter deutlich, dass die Arbeit heterogene Aspekte berlicksichtigte. So erfasste insbeson-
dere der Fragebogen verschiedene Themen, was eine tiefer gehende Analyse der einzelnen Punkte
erschwerte. Fir zukilnftige Studien ware es zielflihrender, weniger Themen auszuwahlen und diese
detaillierter zu Uberprifen. Zudem ware aufgrund der Vielzahl an Bediirfnissen der Gen Z eine Ein-
grenzung der ersten Fragestellungen zielfihrend gewesen. Weiter hatte die Anwendung eines be-
wahrten Fragebogens zusatzliche Auswertungsmoglichkeiten eréffnet. Die kleine Stichprobe in den
Gruppendiskussionen hat die Aussagekraft moglicherweise eingeschrankt. Das Bild von der SBB
kénnte mit Aussagen von weiteren Mitgliedern der Gen Z angereichert werden. Die Diskussionen
verliefen symmetrisch, da sich die Teilnehmenden meist einig waren. Dies flhrt zur Frage, ob sich
mit Einzelinterviews eine grossere Bandbreite an Meinungen ergeben hatte. Da von der Praxispart-
nerin ein Fragebogen gefordert wurde, hatte eine gréssere Anzahl von Interviews aber den Rahmen

der Arbeit gesprengt, weshalb die Entscheidung fiir Gruppendiskussionen riickblickend gut war.
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Obwohl der Onlinefragebogen nicht empirisch Gberpriift wurde, resultierten daraus dhnliche Ergeb-
nisse wie in den Diskussionen und der Literatur, weshalb die Konstruktion in Bestandteilen valide
war.

5.3. Fazit

Die Gen Z befindet sich im Berufseinstieg und Unternehmen miissen darauf reagieren. Die Ge-
neration bringt neue Ideen und Erwartungen (Tulgan, 2015) und gestaltet die Arbeitswelt (Einram-
hof-Florian, 2022). Dennoch ist es falsch zu denken, dass sich alle an die Gen Z anpassen mussen.
Vielmehr sollte ein Miteinander der Generationen erfolgen. In jedem Fall miissen die Unternehmen
die Eigenschaften der Generationen reflektieren. Auch die Gen Z muss sich reflektieren und realisti-
sche Vorschlage einbringen, wie die Arbeitswelt optimiert werden kann (Scholz, 2014).

Diese Arbeit hat einen Uberblick iber die Motive der Gen Z geschaffen. Die Ergebnisse zeigen,
dass die Gen Z viele Bediirfnisse und hohe Anforderungen an ihre Arbeit hat. Potenzielle Arbeitge-
bende wahlt sie hauptsachlich zum personlichen Wachstum und zur Befriedigung der eigenen Be-
dirfnisse aus. Darliber hinaus hat diese Arbeit gezeigt, dass die Mitarbeitenden der SBB, die der
Gen Z angehoren, sehr zufrieden mit ihrer Arbeitgeberin sind. Auch Personen, die nicht dort arbei-
ten, empfinden die SBB als attraktiv und kénnen sich vorstellen, in Zukunft dort zu arbeiten. Die Er-
gebnisse zeigen, dass die SBB den Wandel der Arbeitswelt verstanden hat und die Bedlirfnisse der

Gen Z ernst nimmt.
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