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Kurzfassung 

Auswirkungen von New-Work-Maßnahmen in Stellenanzeigen auf die 
organisatorische Attraktivität aus Sicht der Generation Z 

Am Beispiel des österreichischen Einzelhandels 

Vor dem Hintergrund verschiedener externer Einflüsse wie dem demografischen 

Wandel und der Digitalisierung stehen Einzelhandelsunternehmen vor der 

Herausforderung, geeignete Mitarbeiter*innen zu rekrutieren. Es wird nach 

Möglichkeiten gesucht, wie man sich als Unternehmen am Arbeitsmarkt eine attraktive 

Position erarbeitet. New-Work-Initiativen haben in diesem Zusammenhang viel 

Aufmerksamkeit erlangt, doch es mangelt an empirischen Erkenntnissen, 

insbesondere in Bezug auf die Generation Z. Diese Masterarbeit untersucht daher die 

Auswirkungen von New-Work-Maßnahmen in Stellenanzeigen auf die organisatorische 

Attraktivität, aus Sicht der Generation Z, im österreichischen Einzelhandel.  

Mit einer empirischen Studie, durchgeführt als quantitative Online-Umfrage, wurden die 

Wahrnehmungen von 279 potenziellen Bewerber*innen der Generation Z untersucht. 

Die Ergebnisse stützen die Hypothese, dass New-Work-Attribute in Stellenanzeigen 

die allgemein wahrgenommene Attraktivität, die Bewerbungsabsicht und das Prestige 

von Einzelhandelsunternehmen signifikant positiv beeinflussen.  

Die vorliegende Arbeit leistet einen wichtigen Beitrag zum Verständnis des 

Zusammenhangs von New Work mit der organisatorischen Attraktivität und bietet 

Handlungsempfehlungen für Einzelhandelsunternehmen. Sie hebt die Bedeutung und 

Einführung von New-Work-Maßnahmen hervor. Die Implikationen dieser Studie sind 

angesichts der aktuellen wirtschaftlichen und demografischen Entwicklungen für den 

österreichischen Einzelhandel von besonderer Bedeutung. 

Keywords: New Work, organisatorische Attraktivität, Employer Branding, 

Personalmarketing, Stellenanzeigen, Person-Organisation-Fit 

  



   

Abstract 

Impacts of New Work Initiatives in Job Advertisements on Organizational 
Attractiveness from the Perspective of Generation Z 

Using the example of the Austrian Retail Sector 

Against the backdrop of various external influences such as demographic change and 

digitalization, retail companies are facing the challenge of recruiting suitable 

employees. Companies are looking for ways to establish an attractive position in the 

labor market. New Work initiatives have gained a lot of attention in this context, but 

there is a lack of empirical evidence, especially concerning Generation Z. This master's 

thesis therefore examines the effects of New Work measures in job advertisements on 

organizational attractiveness, from the perspective of Generation Z, in the Austrian 

retail sector.  

An empirical study, conducted as a quantitative online survey, examined the 

perceptions of 279 potential Generation Z applicants. The results support the 

hypothesis that New Work attributes in job advertisements have a significant positive 

influence on the generally perceived attractiveness, the intention to apply and the 

prestige of retail companies.  

This paper contributes significantly to understanding the relationship between New 

Work and organizational attractiveness and offers recommendations for retail 

companies. It emphasizes the importance and introduction of New Work measures. 

The implications of this study are of particular importance for the Austrian retail sector 

in light of current economic and demographic developments. 

Keywords: new Work, organizational attractiveness, employer branding, personnel 

marketing, job advertisements, person-organization fit 
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1. Einleitung 

Dieses einleitende Kapitel umreißt die Herausforderungen, mit denen österreichische 

Einzelhandelsunternehmen konfrontiert sind, darunter Schwierigkeiten bei der 

Personalgewinnung und die Notwendigkeit, ihre Attraktivität als Arbeitgeber*innen zu 

steigern. Unter Berücksichtigung der fortschreitenden Digitalisierung, demografischen 

Veränderungen und der Nachwirkungen der Pandemie werden New Work-

Maßnahmen als potenzielle Lösung zur Steigerung der organisatorischen Attraktivität 

und zur Ansprache der Generation Z untersucht. Die Arbeit verfolgt das Ziel, auf Basis 

theoretischer Einblicke und einer empirischen Untersuchung, konkrete 

Handlungsempfehlungen für Einzelhandelsunternehmen abzuleiten. 

 Ausgangssituation 

In österreichischen Handelsunternehmen ist es zunehmend schwierig geworden, 

geeignete Mitarbeiter*innen zu gewinnen und einzustellen. Laut einer Erhebung im 

April 2023 des österreichischen Handelsverbands sind 62 % aller 

Handelsunternehmen vom Arbeitskräftemangel betroffen (Kühberger & Kröpfl, 2023). 

Um diesem Mangel entgegenzuwirken, versuchen Handelsunternehmen Anreize zu 

schaffen, um ihre Attraktivität am Arbeitsplatz zu stärken. Mit Hilfe von Employer 

Branding wollen sich Unternehmen im Kampf um junge Talente einen 

Wettbewerbsvorteil erarbeiten . Es wird nach Möglichkeiten gesucht, wie man sich als 

Organisation am Arbeitsmarkt eine attraktive Position erarbeitet .  

Zudem stehen Unternehmen vor täglichen Herausforderungen im Umgang mit 

äußerlichen Einflüssen wie der kontinuierlichen Digitalisierung und Automatisierung, 

dem demografischen Wandel, der umfassenden Globalisierung sowie auch zuletzt der 

Covid-19-Pandemie (Amunda, 2022, S. 1; Hackl et al., 2017, S. 11-15). Die 

zunehmende Integration digitaler Technologien induziert Umbrüche in der Arbeitswelt, 

wodurch sich einerseits das Entstehen neuer Geschäftsmodelle und veränderter 

Konkurrenzverhältnisse abzeichnet. Andererseits wird eine Veränderung von 

Arbeitsinhalten sowie der Strukturierung von Produktions- und Arbeitsabläufen 

notwendig sein (Hackl et al., 2017, S. 17; Schermuly, 2019, S. 41).  
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Der demografische Wandel bedeutet eine erhöhte Lebenserwartung bei sinkender 

Fertilitätsrate. Dieser Wandel resultiert in einer Verkleinerung der erwerbsfähigen 

österreichischen Bevölkerung auf schätzungsweise 52 % im Jahr 2100, welche im Jahr 

2021 noch 61,4 % betrug (Mohr & Cernovskij, 2023, S. 19; Sichler, 2022, S. 278–279). 

Die zunehmende Globalisierung verstärkt die Komplexität der Arbeitswelt und führt zu 

einer stetig wachsenden Verflechtung der globalen Märkte, die durch demographische 

und digitale Wandlungsprozesse vorangetrieben werden (Schermuly, 2019, S. 42–43). 

Die Covid-19-Pandemie hat die Dringlichkeit der Digitalisierung in Organisationen 

unterstrichen und eine ungeahnte Transformation im Arbeits- und Alltagsleben bewirkt, 

insbesondere durch die plötzliche Dringlichkeit, Fernarbeit zu implementieren. Sie hat 

eine Disruption herkömmlicher Arbeitsmethoden und den Fortschritt digitaler Trends 

beschleunigt, was zur rascheren Einführung von Innovationen und neuen 

Technologien führte (Teichert et al., 2023, S. 442–443). Zusätzlich zu den genannten 

Faktoren verändern sich die Wertvorstellungen der Gesellschaft und verschiedene 

Lebensentwürfe etablieren sich (Schmid & Dowling, 2022, S. 60). Zusammen bilden 

diese Einflüsse die Notwendigkeit für ein Umdenken in der Arbeitswelt. Unter dem 

Begriff „New Work“ sammeln sich verschiedene Konzepte, Ansätze und Maßnahmen, 

um den neuen Anforderungen gerecht zu werden (Hackl et al., 2017, S. 15). 

 Problemstellung 

Basierend auf der dargestellten Situation lässt sich feststellen, dass 

Einzelhandelsunternehmen in steigendem Maße vor der Schwierigkeit stehen, 

adäquate und qualifizierte Mitarbeiter*innen zu rekrutieren. Die Relevanz von Employer 

Branding als einen Erfolgsfaktor, um in der Generation Z als attraktive*r Arbeitgeber*in 

wahrgenommen zu werden, konnte bereits in Studien bestätigt werden (Berthon et al., 

2005; Chhabra & Sharma, 2014; Losekam & Lipovac, 2022; Nikolić & Lazarević, 2022; 

Schlotter & Hubert, 2020). Unternehmen haben als einen Ansatz zur Steigerung ihrer 

organisatorischen Attraktivität das Konzept von New Work aufgegriffen (Hofmann, 

2020, S. 22). Während der Einfluss von New-Work-Maßnahmen in Stellenanzeigen bei 

der Millennial-Generation positiv bestätigt wurde (Schmitz et al., 2021, S. 118), weist 
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die Forschung des Einflusses auf die Generation Z im Kontext zum österreichischen 

Einzelhandel eine Lücke auf. 

 Zielsetzung der Arbeit 

Ziel der Untersuchung ist es, die Auswirkungen von New Work-Maßnahmen in 

Stellenanzeigen aufzuzeigen und daraus abgeleitet Handlungsempfehlungen an 

Einzelhandelsunternehmen im Umgang mit der Generation Z bereitzustellen. Die 

vorliegende Arbeit geht im Kern folgender Forschungsfrage nach: 

Welchen Einfluss haben Attribute von New Work in Stellenanzeigen auf die 
organisatorische Attraktivität von österreichischen Einzelhandelsunternehmen 
am Beispiel von potenziellen Bewerber*innen der Generation Z? 

Der theoretische Teil der Arbeit zielt darauf ab, ein umfassendes Verständnis für das 

Thema New Work zu erhalten und die Anforderungen der Generation Z an den 

Arbeitsmarkt aufzuzeigen. Außerdem soll die organisatorische Attraktivität als 

Erfolgskennzahl für Personalmarketing und Employer Branding beleuchtet werden, um 

zu verstehen, welche Auswirkungen New Work Attribute in Stellenanzeigen haben 

könnten. Am Ende des theoretischen Teils sollen Hypothesen abgeleitet werden. 

Ziel des praktischen Teils der Arbeit ist die Untersuchung der im Theorieteil 

erarbeiteten Hypothesen, um anschließend Handlungsempfehlungen an 

österreichische Einzelhandelsunternehmen abgeben zu können. 

 Aufbau der Arbeit 

Nach dem einleitenden Kapitel widmet sich Kapitel 2 ausführlich dem Konzept von New 

Work. Dies umfasst die Entstehung und begriffliche Klärung von New Work sowie eine 

Auseinandersetzung mit dem theoretischen Prozessmodell zur Wirkung von New 

Work, einschließlich psychologischer Empowerment-Aspekte, Persönlichkeitsfaktoren 

und Kontextfaktoren. Hierbei werden auch die Ziele von New Work und dessen 

spezifische Merkmale in Unternehmen diskutiert. 
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Kapitel 3 konzentriert sich auf die organisatorische Attraktivität. Es bietet eine Definition 

und beschreibt die verschiedenen Dimensionen der organisatorischen Attraktivität, 

einschließlich allgemeiner Wahrnehmung, Bewerbungsabsicht und Prestige. Weiterhin 

werden Maßnahmen zur Steigerung der organisatorischen Attraktivität, wie 

Personalmarketing und Employer Branding, beleuchtet und Methoden zu deren 

Messung vorgestellt. 

Das vierte Kapitel fokussiert sich auf ein für diese Arbeit relevantes Instrument des 

Personalmarketings: die Stellenanzeige. Aufbauend auf den in Kapitel 3 bereits 

gewonnenen Erkenntnissen definiert dieses Kapitel Stellenanzeigen und skizziert den 

Forschungsstand. Des Weiteren werden Inhalt und die Wirkung von Stellenanzeigen 

unter Berücksichtigung verschiedener theoretischer Modelle betrachtet. 

Das Kapitel 5 widmet sich dem Generationenkonzept, definiert die Generation Z und 

erörtert deren spezifische Anforderungen an den Arbeitsmarkt. Dieses Verständnis ist 

grundlegend, um die Relevanz von New Work und dessen Wahrnehmung der 

Zielgruppe dieser Studie zu erfassen. Ein Zwischenfazit wird in Kapitel 6 gezogen, um 

die bereits gewonnenen theoretischen Erkenntnisse zu verknüpfen und Hypothesen zu 

bilden. 

Am Beginn des empirischen Teils der Arbeit bietet Kapitel 7 einen Überblick über den 

österreichischen Einzelhandel, inklusive einer Darstellung der Arbeitszufriedenheit und 

einer Betrachtung, welchen Status New Work in dieser Branche hat. Das 

darauffolgende Untersuchungsdesign in Kapitel 8 umfasst die Darlegung der 

methodologischen Aspekte, von der Informationsbeschaffung über die Datenerhebung 

bis hin zur Datenaufbereitung und -auswertung. Im neunten Kapitel werden die 

Ergebnisse dargestellt, gefolgt von einer kritischen Diskussion. Kapitel 10 schließt mit 

praxisorientierten Implikationen für den österreichischen Einzelhandel ab, erörtert 

Limitationen der Studie und skizziert Ansätze für zukünftige Forschungen, bevor es in 

der Schlussfolgerung die Kernpunkte zusammenfasst. 

Abbildung 1 veranschaulicht anhand eines Bezugsrahmens die Einordnung der Kapitel 

im Gesamtzusammenhang. 
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  Abbildung 1: Bezugsrahmen 
Quelle: Eigene Darstellung 
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2.  New Work 

Der Begriff "New Work" ist in der heutigen Wirtschaft äußerst populär. Oft dient er als 

Sammelbegriff für Maßnahmen wie Home Office, Digitalisierung von Prozessen und 

offene Bürokonzepte (Jobst-Jürgens, 2020, S. 3; Schermuly, 2020, S. 10). Dieses 

Unterkapitel soll Aufschluss geben, wie der Begriff entstanden ist, was man heute 

darunter versteht und wie man den Begriff abgrenzen kann. Nachfolgend werden ein 

theoretisches Prozessmodell erörtert und die Ziele von New Work beleuchtet. 

Anschließend erfolgt eine Darstellung der Merkmale von New Work in Unternehmen 

sowie eine Ausarbeitung der Unterschiede zu traditionellen Unternehmensstrukturen. 

 Entstehung von New Work 

Der Terminus "New Work" findet seine Ursprünge in den Überlegungen des austro-

amerikanischen Sozialphilosophen Frithjof Bergmann (Jobst-Jürgens, 2020, S. 2; 

Schmitz et al., 2021, S. 320). Bergmann kam in den 1930er Jahren zur Welt und 

emigrierte nach dem Zweiten Weltkrieg aus Österreich in die Vereinigten Staaten. In 

Princeton verfasste er seine Doktorarbeit über Hegels Philosophie. Daraufhin 

verbrachte er zwei Jahre in der Wildnis und versuchte, sich autark mit Kartoffeln, Kohl 

und Mais zu versorgen. Doch die Kälte in den Wäldern von New Hampshire trieb ihn 

zurück in die Zivilisation, und er wurde ein ganz gewöhnlicher Philosophieprofessor an 

der University of Michigan (Väth, 2016, S. 57–58).  

In seinem Buch „On Being Free“, welches im Jahre 1977 veröffentlicht wurde, widmete 

er sich erstmals dem Zusammenhang zwischen Mensch und Arbeit. In dieser Periode 

erlebten die US-Automobilfabriken eine umfassende Automatisierung im Sinne des 

Taylorismus. Dies führte dazu, dass zahlreiche Fabrikarbeiter ihre Stellen verloren. 

Ausgehend von dieser Veränderung befasste sich Bergmann mit der Entwicklung eines 

alternativen Modells zur bislang üblichen Lohnarbeit (Väth, 2016, S. 59). Bergmann 

entwickelte dieses Modell bis zu seiner vorletzten Publikation „Neue Arbeit, Neue 

Kultur“ 2017 weiter. Darin schlägt er vor, die Arbeit in drei Teile aufzuteilen: Ein Drittel 

bestehe darin, dass Menschen in der Woche nur noch zwei bis drei Tage Lohnarbeit in 

einem tayloristischen Rahmen verrichten. Damit soll die finanzielle Abhängigkeit der 
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Arbeitneher*innen von ihrem Beruf verringert werden, um selbstbestimmter leben zu 

können. In einem weiteren Drittel der Zeit sollen sie ihrer individuellen Berufung 

nachgehen. Ihre Beschäftigung sollte von wahrhaftem Wunsch geprägt sein und eine 

sinnstiftende Arbeit ermöglichen (Bergmann, 2017, S. 21; Schermuly, 2020, S. 10). Im 

restlichen Drittel stellt Bergmann die Autonomie der Menschen in den Mittelpunkt. 

Mithilfe von Technologie sollen Individuen eigenständig alltägliche Gegenstände 

herstellen. Zu Beginn eines Arbeitstags soll in eigener Regie entschieden werden, was 

an diesem Tag produziert werden soll. Durch die vielfältigen erforderlichen Tätigkeiten 

werden Fähigkeiten erlangt, die Bedürfnisse wie das Streben nach Eigenständigkeit 

und Sinnhaftigkeit stillen (Schermuly, 2019, S. 50; Väth, 2016, S. 61).  

 Definition und begriffliche Grundlagen zu New Work 

Dem Begriff „New Work“ liegt keine einfache und einheitliche Definition vor. Dies deutet 

darauf hin, dass der Forschungsstand zu diesem Thema noch nicht besonders weit 

entwickelt und die empirische Evidenzbasis unklar ist (Hackl et al., 2017, S. 2). Im 

Folgenden wird der Begriff Arbeit kurz beleuchtet und nachstehend das gegenwärtige 

Verständnis vom Begriff New Work erläutert.  

 Der Begriff „Arbeit“ 

Um den Kern der Bedeutung von "New Work/Neuer Arbeit" zu verstehen, ist es wichtig, 

zunächst die Definition von "Arbeit" zu beleuchten (Hackl et al., 2017, S. 5). Gabler 

beschreibt Arbeit, als „Zielgerichtete, soziale, planmäßige und bewusste, körperliche 

und geistige Tätigkeit“ (Voigt & Wohltmann, 2018). Bevor es zu den ersten industriellen 

Revolutionen kam, dominierten vorwiegend handwerkliche Tätigkeiten das 

wirtschaftliche Geschehen. Die Arbeit der Menschen gestaltete sich weitgehend 

autonom, dezentral, entweder allein oder in kleinen Gruppen, und die Produktion war 

von geringem Umfang. Mit dem Beginn der Industrialisierung erfolgte eine radikale 

Veränderung, da Arbeit und häusliches Leben nun voneinander getrennt wurden. Die 

Mechanisierung und Zentralisierung von Aktivitäten führten dazu, dass Menschen nun 

einen festen Ort (Arbeitsstätte) aufsuchten, wo sie nach bestimmten Vorgaben und in 

einem festen Zeitrahmen ihre Aufgaben erledigten (Kürschner, 2015, S. 55–58). 
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Heute definiert das österreichische Bundesministerium für Arbeit und Wirtschaft den 

Begriff Arbeit wie folgt: „Arbeit zählt zu den Grundbedürfnissen jedes Menschen. Neben 

einem eigenen Einkommen und Unabhängigkeit verschafft ein Job Anerkennung und 

Gelegenheit zur persönlichen Entwicklung“ (Bundesministerium für Arbeit und 

Wirtschaft, 2023). Aufgrund unterschiedlicher Entwicklungen bzw. Trends verändert 

sich die Arbeitswelt auf eine noch unvorhersehbare Art und Weise. Schermuly 

beschreibt folgende vier Trends als Treiber: Wissenszuwachs, Digitalisierung, 

Globalisierung und der demografische Wandel (Schermuly, 2019, S. 33–43). Auch 

Hackl et al. (2017, S. 12) haben bis auf den Wissenszuwachs die gleichen Treiber 

beschrieben. Statt dem Wissenszuwachs wurde als vierte Veränderung auf 

gesellschaftlicher Ebene der Wertewandel identifiziert. 

 Gegenwärtiges Verständnis vom Begriff „New Work“ 

Heute wird der Begriff fälschlicherweise oft als Sammelbecken für verschiedenste 

Ansätze der Arbeits- und Organisationsentwicklung genutzt. Oberflächliche 

Maßnahmen wie der Obstkorb in der Büroküche oder schön gestaltete Pausenräume 

alleine reichen nicht aus, um dem Grundverständnis von Bergmann gerecht zu werden 

(Hackl et al., 2017, S. 4; Lutze et al., 2019, S. 356; Schermuly, 2020, S. 10). 

Wissenschaftler wie Schermuly (2019, S. 51), Hackl et al. (2017, S. 3) und sogar 

Bergmann selbst kritisieren dabei diese Entwicklungen des Begriffsverständnisses und 

rufen zu einem bewussteren Umgang auf (Jobst-Jürgens, 2020, S. 1). 

Auch wenn sich New Work vom ursprünglichen Verständnis nach Bergmann 

weiterentwickelt hat, so sind Bergmanns Werte und Ideen auch heute noch spürbar 

(Brandes-Visbeck & Thielecke, 2018, S. 24). New Work bezeichnet in einer 

technologisierten, digitalen und globalen Arbeitswelt veränderte Arbeitsweisen. Die 

Ziele sind sinnstiftende und erfüllende Tätigkeiten, wobei der Mensch im Fokus der 

Arbeit liegt (Schnell & Schnell, 2019, S. 7). Ein ganzheitliches Verständnis und eine 

Implementierung des New-Work-Konzepts in Anlehnung an Bergmann zeigt sich in 

Organisationen, die eine grundlegende Umstrukturierung hin zu flacheren Hierarchien 

oder Netzwerkstrukturen anstreben. Diese Organisationen fördern eine neue Kultur 
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des Vertrauens und setzen auf aktive Partizipation und Zusammenarbeit (Schermuly, 

2019, S. 14).  

Allgemein folgt die vorliegende Arbeit der Definition von Hackl et al: „New Work“ oder 

die „Neue Welt des Arbeitens“ ist Denkansatz und Bewegung zugleich. Ursache sind 

tiefgreifende Veränderungsprozesse auf gesellschaftlicher und auf 

Unternehmensebene und damit verbundene neue Anforderungen an Manager, 

Führungskräfte und Mitarbeiter. Ziel ist ein Wandel des Verständnisses und der 

Ausgestaltung von Arbeit in der Praxis“ (Hackl et al., 2017, S. 44). 

 Begriffsabgrenzung 

Viele Unternehmen nutzen den Begriff "New Work", obwohl diese oft nur oberflächliche 

Maßnahmen implementieren, die nicht die grundlegende Kultur von New Work 

widerspiegeln. Echte Veränderung erfordert eine tiefgreifende Umgestaltung der 

Denkweise und das Streben nach menschenzentrierter Arbeit (Hornung, 2018, S. 40). 

Beispiele wie Kickertische, kostenloses Obst, Yoga, Remote-Arbeiten und 

Titeländerungen allein machen ein Unternehmen nicht zu einem New-Work-

orientierten Unternehmen. New Work bedeutet mehr als oberflächliche 

Verschönerungen und erfordert eine ganzheitliche kulturelle Veränderung im 

Unternehmen, die durch verschiedene Maßnahmen unterstützt wird (Schnell & Schnell, 

2019, S. 14–15). Es geht darum, die Menschen in ihrer Tätigkeit zu unterstützen, ihr 

wirkliches Wollen zu erkennen und eine Arbeitsumgebung zu schaffen, in der Spaß 

und Leidenschaft in der Arbeit erlebt werden können (Bergmann & Friedland, 2020, S. 

15). Die Vermenschlichung und gemeinschaftliche Interaktion stehen im Mittelpunkt 

von New Work, und eine umfassende Veränderung auf kultureller Ebene ist notwendig, 

um New Work als eine lebendige Bewegung im Unternehmen zu etablieren (Schnell & 

Schnell, 2019, S. 16). 

 Theoretisches Prozessmodell zur Wirkung von New Work 

Bergmann hat keine kohärente Theorie entworfen, welche Variablen in logischer Weise 

verknüpft werden, um dadurch New Work messbar zu machen. Schermuly (2020, S. 

10) hat in einem 2020 veröffentlichten Artikel ein Prozessmodell entworfen, welches 
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die Wirkung von New Work und die Bedingungen, unter denen besonders starke oder 

schwache Effekte auftreten, veranschaulicht. Die folgende Abbildung 2 zeigt die 

Wirkung von New-Work-Maßnahmen und die dabei wirkenden Faktoren.  

 

Abbildung 2: Theoretisches Prozessmodell zur Wirkung von New Work 
Quelle: Schermuly (2020, S. 12) 

 Psychologisches Empowerment 

Abbildung 2 zeigt, dass New-Work-Maßnahmen nicht direkt wirken, sondern über das 

psychologische Empowerment vermittelt werden (Schermuly, 2020, S. 12).  

Der psychologische Empowermentansatz erfuhr seinen Durchbruch durch Gretchen 

Spreitzer (1995, S. 1442) im Jahr 1995. Bis zu diesem Durchbruch dominierte allein 

das strukturelle Empowerment, welches sich auf die organisationale Makroebene 

konzentriert und betont, dass Organisationen ihre Strukturen verändern sollten, um den 

Mitarbeiter*innen mehr Verantwortung und Entscheidungskompetenzen zu übertragen. 

Der Kerngedanke besteht darin, dass Herrschafts- und Verteilungsproblem in 

Organisationen demokratischer zu lösen (Schermuly, 2019, S. 55–57). Spreitzer (1995, 

S. 1443) fehlte beim strukturellen Empowerment der Mensch als wichtige Komponente. 

Sie setzt konsequent auf die individuelle Ererfahrung der Mitarbeiter*innen in der 

Empowermentforschung. Dabei betont sie, dass dieselben Strukturen von 

verschiedenen Mitarbeiter*innen unterschiedlich wahrgenommen werden können. 
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Demnach können auch Arbeitsstrukturen (New-Work-Maßnahmen) individuell 

wahrgenommen werden. Dieses psychologische Konstrukt haben bereits Hackman 

und Oldham (1975, S. 159) im Job Characteristics Model aufgezeigt und Humphrey et 

al. (2007, S. 1332) haben dieses Modell 2007 weiterentwickelt.  

Maßnahmen im Sinne von New Work bergen das Potenzial, einen psychologischen 

Zustand anzuregen, der als psychologisches Empowerment beschrieben werden kann. 

Damit Strukturen Wirkungen entfalten können, bedarf es der Wahrnehmung und 

Interpretation durch die Menschen (siehe Pfad 1 und 2). Dieses psychologische 

Empowerment initiiert dann jene Effekte, die von zahlreichen Organisationen als 

positive Resultate von New Work erwartet werden (Schermuly, 2020, S. 13). Menschen 

mit erhöhtem psychologischem Empowerment sind beispielsweise arbeitszufriedener, 

stärker an ihr Unternehmen gebunden, engagierter, leistungsfähiger, innovativer und 

psychisch weniger belastet. Ältere Arbeitnehmer*innen, die mehr Empowerment 

erleben, möchten auch später in Rente gehen. Zudem wurde ein Zusammenhang 

zwischen psychologischem Empowerment und Flow nachgewiesen, was ein Gefühl 

besonderer intrinsischer Arbeitsmotivation bedeutet. Längsschnittlich wurde auch 

bewiesen, dass zu wenig Empowerment Depressionen und Burnout vorhersagen kann 

(Schermuly, 2019, S. 81–88).  

Dimensionen des psychologischen Empowerments 

Nach Spreitzer (1995, S. 1443) gibt es vier Dimensionen des psychologischen 

Empowerments: Selbstbestimmung, Einfluss, Kompetenz und Bedeutsamkeit. 

• Selbstbestimmung ist die Freiheit, die ein Individuum bei der Ausführung 

seiner Arbeit hat. Darunter fallen beispielsweise Entscheidungen über die Wahl 

der Arbeitsmethode, den betriebenen Aufwand und das Tempo einer Arbeit  

(Deci & Ryan, 1987, S. 1025). Ergebnisse einer Meta-Analyse von Humphrey et 

al. (2007, S. 1344–1345) haben aufgezeigt, dass das Merkmal Autonomie (eines 

von fünf Merkmalen des Job Characteristics Model) jenes Merkmal mit dem 

höchsten Einfluss auf die Arbeitszufriedenheit ist. Zusätzlich wird Autonomie mit 
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anderen positiven Verhaltens- und Einstellungsresultaten in Verbindung 

gebracht.  

• Einfluss umfasst den Umfang an Autorität und somit an Wirksamkeit, dass das 

individuelle berufliche Handeln aus der Perspektive eines*einer 

Mitarbeiters*Mitarbeiterin beeinflusst. Es beschreibt in welchem Ausmaß eine 

Person strategische, operative oder administrative Ergebnisse steuern kann 

(Ashforth, 1989, S. 207–208). 

• Kompetenz oder berufliche Selbstwirksamkeit ist das Vertrauen einer Person 

in ihre Fähigkeit, berufliche Aufgaben erfolgreich zu bewältigen (Gist, 1987, S. 

472). 

• Bedeutsamkeit, im Kontext der Arbeit, bezieht sich auf die Wertigkeit eines 

Arbeitsziels oder -zwecks, bewertet anhand der persönlichen Ideale oder 

Standards einer Person. Diese Dimension konzentriert sich auf das Erleben von 

Sinn während der Arbeit, gemessen am Grad, in dem Mitarbeiter*innen ihre 

Tätigkeiten im Einklang mit ihrem individuellen Wertesystem als bedeutsam 

empfinden (Hackman & Oldham, 1975, S. 162). 

 Persönlichkeitsfaktoren 

Persönlichkeitsfaktoren (personenbezogene Variablen) moderieren den 

Zusammenhang zwischen New-Work-Maßnahmen und dem psychologischen 

Empowerment. Schermuly (2020, S. 13) erläutert Moderatoren als Variablen, „die den 

Zusammenhang zwischen anderen Variablen verstärken oder abschwächen können. 

Je nach Ausprägung der Moderatorvariable fällt der Zusammenhang höher oder 

niedriger aus“. Individuen zeigen Differenzen in ihren persönlichen Merkmalen, dazu 

zählen Persönlichkeitsfaktoren und Motive. Der Zusammenhang zwischen New Work 

und psychologischem Empowerment variiert abhängig von der Ausprägung einer 

personenbezogenen Variable (siehe Pfad 3a) (Schermuly, 2019, S. 13). In agilen 

Projektarbeiten, die oft im Rahmen von New Work eingeführt werden, zeigen sich 

Unterschiede zur traditionellen Projektarbeit. Agile Teams arbeiten autonomer, 

gleichberechtigter und flexibler, oft in kurzen Sprints mit Kundenbeteiligung (Schermuly 
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& Koch, 2019, S. 135–136). Eine Studie zur Agilität im Team und psychologischem 

Empowerment identifizierte das Sensation Seeking als relevante personenbezogene 

Variable. Sensation Seeker bevorzugen neue, komplexe und aufregende Situationen 

(Zuckerman, 1994, S. 27). Bei Personen mit hoher Sensation Seeking hatte die Agilität 

im Team einen stärkeren Einfluss auf das psychologische Empowerment und die 

affektive Bindung. Eine gute Passung der Kompetenzen der Mitarbeiter*innen zu den 

Anforderungen agiler Arbeit sollte zu einem gesteigerten Erleben von Kompetenz, 

Bedeutsamkeit, Selbstbestimmung und Einfluss führen (Schermuly, 2020, S. 13). 

 Kontextfaktoren 

Gleich wie Persönlichkeitsfaktoren moderieren auch Kontextfaktoren den 

Zusammenhang zwischen New-Work-Maßnahmen und dem psychologischen 

Empowerment. Kontextfaktoren beschreiben den Wirkungseinfluss der 

Organisationen, welche die New-Work-Maßnahmen einführen (Schermuly, 2020, S. 

13). Pearce (2004, S. 54) hat Kriterien für Aufgabenmerkmale definiert, die die Eignung 

für geteilte Führung beeinflussen. Diese Form der Führung, bei der Teammitglieder 

Führungsaufgaben abwechseln, eignet sich besonders für komplexe Aufgaben, die 

Kreativität und Interdependenz erfordern. Interdependenz bedeutet, dass Aufgaben 

nicht allein gelöst werden können, sondern die Expertise verschiedener 

Organisationseinheiten zusammengeführt werden muss. Dieser Ansatz kann auf 

andere New-Work-Maßnahmen übertragen werden. Wenn Aufgaben einfach sind und 

das notwendige Wissen im Unternehmen vorhanden ist, ohne dass Kreativität oder 

interdependente Zusammenarbeit erforderlich sind (wie bei der Herstellung einer 

Plastikzahnbürste), ist die Einführung von New-Work-Maßnahmen möglicherweise 

weniger wirkungsvoll für das Empowerment der Mitarbeiter*innen. Bei komplexen 

Aufgaben wie der Entwicklung einer Zahnbürste mit automatischer Plaqueerkennung, 

die mit dem Nutzer und dem Zahnarzt über eine App kommuniziert, sind Kreativität und 

Zusammenarbeit vieler Menschen erforderlich. In solchen Fällen passen New-Work-

Maßnahmen besser zu den Aufgaben und sollten daher stärkere Wirkungen entfalten 

(Schermuly, 2020, S. 13–14). 
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 Ziele von New Work 

Die aktuell vorliegende Literatur bildet kein einheitliches Bild betreffend der Ziele von 

New Work. Aufgrund der diversen Anwendungsfelder und unterschiedlichen 

Ausgangssituationen in Unternehmen können Ziele von New Work vielschichtig sein 

(Hackl et al., 2017, S. 109–110). In der Fortsetzung dieses Kapitels wird eine 

Zusammenfassung relevanter Publikationen präsentiert, die eine Übersicht über die 

möglichen Ziele von New Work bietet.  

Die New-Work-Bewegung strebt laut Lutz et al. (2019, S. 358) eine humanere Zukunft 

der Arbeitswelt an, in der Führungsentscheidungen die menschliche Veranlagung 

berücksichtigen. Das zugrunde liegende Menschenbild geht davon aus, dass 

Individuen grundsätzlich vertrauenswürdig sind und gute Arbeit leisten, wenn sie an 

sinnvollen Aufgaben arbeiten, ausreichende Entscheidungsfreiheit haben und als 

soziale und emotionale Wesen anerkannt werden. Unter diesen Bedingungen sind 

Mitarbeitende bereit, sich innerhalb der Organisation zu engagieren und ihr volles 

Potenzial einzubringen, oft ohne extrinsische Anreize. Die Aufgabe der Führungskräfte 

besteht darin, am System zu arbeiten und Rahmenbedingungen zu schaffen, die 

intrinsische Motivation ermöglichen. Die zentrale Frage in der neuen Arbeitswelt lautet: 

Welche Strukturen, Prozesse und Praktiken fördern die intrinsische Motivation der 

Mitarbeitenden, um die Organisation langfristig erfolgreich zu machen? 

Schölmerich et al. (2023, S. 216) beschreiben in ihrer Untersuchung zum Einsatz von 

New-Work-Maßnahmen zwei verschiedene Wirkungsziele von New Work: Effizienz 

oder Innovation. New-Work-Maßnahmen können also unterschiedliche Effekte haben, 

etwa die Effizienzsteigerung oder die Innovationsförderung. Organisationen, die auf 

Dauer erfolgreich sein möchten, sind gefordert, sowohl existierende Prozesse zu 

verbessern und Ressourcen gewinnbringend einzusetzen als auch neue, kreative 

Lösungsansätze zu entwickeln und Anpassungen flexibel zu vollziehen. Die 

Ergebnisse dieser Studie zeigen, dass Unternehmen häufiger zu New-Work-

Maßnahmen zurückgreifen, welche sich auf das Wirkungsziel Effizienz anstelle von 

Innovation beziehen (Schölmerich et al., 2023, S. 225–226).  
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Hackl et al. (2017, S. 109–110) erläutern insgesamt sechs verschiedene Ziele, welche 

je nach Situation der spezifischen Umstände und der erkannten zukünftigen 

Herausforderungen individuell gesetzt werden können. Die Reihenfolge der unten 

angeführten Ziele wurde bewusst gewählt und weist auf eine steigende Komplexität 

Punkt zu Punkt hin: 

• „Erhöhung der Arbeitgeberattraktivität 

• Digitalisierung der Arbeitsgestaltung und -prozesse 

• Stärkung der Innovationskultur 

• Steigerung der Arbeitsproduktivität 

• Steigerung der Flächeneffizienz 

• Steigerung der marktseitigen Reaktionsfähigkeit“ (Hackl et al., 2017, S. 109). 

 

Zudem beschreibt Schermuly (2019, S. 81), dass psychologisches Empowerment als 

Folge von New-Work-Maßnahmen folgende Faktoren positiv beeinflusst: 

Arbeitszufriedenheit, Flow-Erleben bei der Arbeit, Bindung von Mitarbeiter*innen, 

extraproduktives Verhalten, Innovationen und die psychische Gesundheit der 

Mitarbeiter*innen. In einer Untersuchung, bei welcher 103 stellvertretende 

Schulleiter*innen von deutschen Grundschulen teilnahmen, wurde ein signifikanter 

Zusammenhang zwischen psychologischem Empowerment und Arbeitszufriedenheit 

festgestellt. Es zeigte sich, dass Arbeitszufriedenheit stark mit der wahrgenommenen 

Kompetenz korrelierte und diese wiederum negativ mit emotionaler Erschöpfung 

verknüpft war. Eine höhere Zufriedenheit resultierte in geringerer Erschöpfung der 

stellvertretenden Schulleiter*innen. Unzureichende Fähigkeiten für die erforderlichen 

Leitungsaufgaben führten zu Arbeitsunzufriedenheit und einer Wahrnehmung der 

Arbeitsumgebung als unsicherer (Meyer & Schermuly, 2011, S. 758–759).  

 Merkmale von New Work in Unternehmen 

Da sich die vorliegende Arbeit mit Attributen von New Work in Stellenanzeigen 

beschäftigt, werden in diesem Unterkapitel konkrete Merkmale und Maßnahmen von 

New Work in Unternehmen vorgestellt. Dabei werden fünf verschiedene Kategorien für 
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eine Umsetzung von New Work in Anlehnung an Hackl et al. (2017, S. 71) näher 

betrachtet. 

 Individualität 

Am Arbeitsplatz variieren aufgrund von verschiedenen Wert- und Lebensvorstellungen 

individuelle Bedürfnisse der Mitarbeiter*innen. Mit Hilfe von Aufmerksamkeit 

gegenüber jedem einzelnen Individuum soll diese Vielfalt berücksichtigt werden 

(Schermuly, 2019, S. 102). Individualität im Sinne von New Work fordert Unternehmen 

auf, die veränderten Erwartungen der Mitarbeiter*innen auf dem Arbeitsmarkt zu 

erfüllen. Dabei muss für Mitarbeiter*innen ein Freiraum geschaffen werden, welcher 

ermöglicht, mehr Verantwortung zu übernehmen und ihre eigenen Entscheidungen 

treffen zu können (Hackl et al., 2017, S. 74). Dies bietet die Möglichkeit zur 

Selbstentfaltung und schafft eine Grundlage zur Steigerung von Motivation und 

Leistung bei Mitarbeiter*innen. Diese Steigerung resultiert aus der Sinnhaftigkeit und 

Freude ihrer täglichen Tätigkeiten, die ihren individuellen Vorstellungen entsprechen. 

Gleichfalls positiv beeinflusst wird dies durch die Möglichkeit, mehr Einfluss auf ihre 

Arbeit auszuüben und somit den Grad der Autonomie am Arbeitsplatz zu erhöhen 

(Neumann & Schmidt, 2013, S. 13–14). Auch die Beteiligung der Mitarbeiter*innen an 

der Strategieentwicklung eines Unternehmens, die Einbringung von Ideen und das 

eigenständige Festlegen von Zielen fördert das psychologische Empowerment (Hackl 

et al., 2017, S. 72–74; Schermuly, 2019, S. 105). Die Bereitstellung von Freiräumen 

und die Einbindung von Mitarbeiter*innen in Unternehmensprozesse erzeugen 

nachweislich Engagement, das als entscheidender Faktor für die Qualität der 

Zielrealisierung gilt. Es intensiviert die Verbundenheit des Einzelnen mit dem 

Unternehmen, fördert Begeisterung und hat einen positiven Effekt auf Produktivität 

sowie Attraktivität eines Unternehmens (Hackl et al., 2017, S. 74–75). 

 Führung 

In den Veröffentlichungen zu New Work wird häufig von einer modifizierten oder neuen 

Form der Führung gesprochen. So spricht die Wirtschaftsjournalistin Hockling im 

Interview mit Springer von einer notwendigen Revolution der Führung. So müssen 

Führungskräfte entweder ihren Führungsstil von Grund auf transformieren oder 
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zumindest deutlich um neue Verhaltensweisen erweitern. Die Kernaufgabe von 

Führungskräften besteht in der heutigen Zeit darin, ihren Mitarbeiter*innen Orientierung 

und Sicherheit in Zeiten des Wandels zu vermitteln (Amerland, 2019). Wichtig dabei ist 

zu verstehen, dass New Work nicht der Verzicht von Führung bedeutet. Es geht vor 

allem darum, die Mitarbeiter*innen zu befähigen und ihnen die Möglichkeit zu geben, 

ihre Aufgaben optimal zu erfüllen (Schnell & Schnell, 2019, S. 15). 

Auch Schermuly (2019, S. 181) verdeutlicht den Bedarf an einer Neudefinition der Rolle 

als Führungskraft. Er zeigt dabei drei Führungsstile auf, die das psychologische 

Empowerment der Mitarbeiter*innen besonders fördern: Partizipative, Transformale 

und Empowermentorientierte Führung. Bei der Partizipativen Führung werden 

Teammitglieder aktiv in Entscheidungen eingebunden. Ideen, Erfahrungen und 

Meinungen der Mitarbeiter*innen fließen in Diskussionen mit der Führungskraft und 

dem Team ein, was die Motivation und Leistung steigert sowie die Kollaboration und 

Kommunikation fördert. Es besteht eine vertrauensvolle Beziehung zwischen 

Mitarbeiter*innen und Führungskraft (Schermuly, 2019, S. 191–193).  

Bei der Transformationale Führung wird die Haltung der Mitarbeiter*innen in positiver 

Weise beeinflusst. Das Ziel ist eine Steigerung von Motivation, Engagement, Loyalität 

und Eigeninitiative. Um dies zu erreichen, sollten Führungskräfte als Role Models 

fungieren, Mitarbeiter*innen zur Selbstreflexion anregen und individuelle Unterstützung 

bieten. Während dieses Prozesses begegnet die Führungskraft den Teammitgliedern 

durchgängig mit Wertschätzung und Respekt (Schermuly, 2019, S. 195–196).  

Bei der Empowermentorientierten Führung teilt die Führungskraft ihre Autorität, 

Kontrollmechanismen und Wissen mit den Mitarbeitenden. Dabei werden 

Mitarbeitende auf die gezielte Nutzung der Stärken hingewiesen und ihre individuelle 

Entwicklung gefördert. Dies befähigt sie zu eigenständigem Denken und Handeln in 

Bezug auf ihre Aufgaben und Positionen, wodurch ein erheblicher Entscheidungs- und 

Handlungsspielraum entsteht (Schermuly, 2019, S. 205–207). 

Heckl et al. (2017, S. 75–76) sprechen zudem von einer Führungskraft als Coach und 

einer modernen, demokratischen Führungskultur. Führungskräfte sollen vermehrt 
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moderieren, anstatt strikt zu führen. Sie gewähren ihren Mitarbeiter*innen notwendige 

Handlungsfreiheiten und Entscheidungsspielräume, wodurch sie einen Teil ihrer 

eigenen Führungsverantwortung abgeben. Der Schwerpunkt liegt somit mehr auf der 

Koordination von Aufgaben und weniger auf der direkten Steuerung, die zunehmend 

von den Mitarbeiter*innen übernommen wird. Um die kontinuierliche 

Leistungsbereitschaft aufrechtzuerhalten, liegt es in der Verantwortung der 

Führungskraft, die Mitarbeiter*innen zu motivieren, ihnen die übergeordnete Vision zu 

vermitteln und damit die Bereitschaft zum Engagement positiv zu beeinflussen.  

 Agilität 

Damit Unternehmen in einem Kontext von zunehmenden Unsicherheiten, Komplexität 

und Innovationsdruck überlebensfähig bleiben, entwickelt sich Agilität zu einer 

essenziellen Anforderung. Dabei steht die Kompetenz, schnell auf sich verändernde 

Anforderungen zu reagieren und dadurch Wachstums- sowie Geschäftsmöglichkeiten 

zu erkennen, im Mittelpunkt. Dabei gewinnt vor allem die Interaktion an Relevanz und 

standardisierte Prozesse rücken in den Hintergrund (Schnell & Schnell, 2019, S. 83). 

In der agilen Projektarbeit zeichnet sich das Team durch eine ausgeprägte 

Selbstorganisation und hohe Entscheidungsbefugniss aus, begleitet von einer 

Gleichberechtigung der Teammitglieder*innen, die auf „Augenhöhe“ arbeiten. Die 

Arbeit wird durch Flexibilität geprägt, wobei am Anfang des Projekts keine starren Ziele 

existieren. Stattdessen werden in kurzen Intervallen Teilziele definiert, evaluiert und 

das Feedback iterativ in Sprints integriert (Fernandez & Fernandez, 2008, S. 15). Die 

agile Projektarbeit unterscheidet sich von herkömmlichen Ansätzen, die auf eine starre 

Abfolge bei der Umsetzung abzielen. Die konventionelle Projektarbeit ist durch ein 

eindeutig definiertes Ziel, die Einzigartigkeit der Bedingungen und einen Teamleiter 

gekennzeichnet (Schermuly, 2019, S. 135–136).  

Hackl et al. (2017, S. 76) definieren zwei Maßnahmen, die wesentlich für agile 

Unternehmen sind. Bei der ersten Maßnahme handelt es sich um schnelle 

Entscheidungsprozesse. Das impliziert sowohl neue Führungsansätze als auch das 

Übernehmen von Verantwortung durch einzelne Mitarbeiter*innen. Selbst für Konzerne 

ist es mittlerweile essenziell, flexibel auf Veränderungen reagieren zu können. Neben 
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organisatorischen Voraussetzungen erfordert dies besonders eine neue Art der 

Führung, die Flexibilität und Reaktionsfähigkeit der Führungskräfte mit einer 

nachhaltigen und offenen Lernkultur verbindet. Diese Kultur des Lernens beinhaltet 

auch eine neue, offenere Fehlerkultur. Eine offene Fehlerkultur impliziert einen 

konstruktiven Umgang mit Fehlern und eine ausgeprägte Toleranz gegenüber Fehlern. 

Neben den positiven Auswirkungen auf die Agilität wird dadurch auch ein Raum für 

echte Innovationen eröffnet. Zudem erzeugt es Lerngelegenheiten nach 

Fehlentscheidungen und unterstützt somit die Entwicklung der Mitarbeiter*innen 

(Brückner, 2021, S. 35). Als zweite Maßnahme fordern Hackl et al. (2017, S. 76) die 

Durchsetzung weniger Hierarchiestufen. Flache Organisationsstrukturen fördern den 

Austausch von Informationen und Ideen, da relevante Daten weniger leicht 

steckenbleiben. Zusätzlich entsteht Raum für Kreativität und Innovation, was wiederum 

zu Wettbewerbsvorteilen führen kann. Mögliche Organisationsformen von flachen 

Hierarchien sind beispielsweise die Soziokratie, die Holokratie oder die evolutionäre 

Organisation. Diese Organisationsformen ersetzten hierarchische Strukturen durch 

den Fokus auf Ziele, die Einbeziehung von Mitarbeiter*innen, Selbstführung und -

organisation, partizipative Entscheidungsverfahren und -strukturen sowie agile 

Zusammenarbeit und gemeinsame Führung. Durch den Verzicht auf etablierte 

hierarchische Strukturen können jedoch zahlreiche neue Herausforderungen und 

anschließende Probleme entstehen (Bachmann & Jung, 2023, S. 200).  

 Neue Bürokonzepte 

Innovative Konzepte für das „Büro der Zukunft“, zielen darauf ab, dass 

Mitarbeiter*innen und Führungskräfte ihre Leistung optimal entfalten können. 

Zusätzlich zu den Anforderungen im Bereich der technischen Ausstattung handelt es 

sich dabei vor allem um neuartige Formen der räumlichen Zusammenarbeit (Hackl et 

al., 2017, S. 77). In Open-Space-Büros gibt es keine festen Büros, stattdessen mobile 

Schreibtische, die Mitarbeiter*innen je nach Bedarf auswählen. Dies ermöglicht eine 

flexible Arbeitsumgebung, in der Mitarbeiter*innen selbst entscheiden können, mit wem 

sie arbeiten und wo sie arbeiten möchten. Wichtig dabei ist, dass Open-Space-Büros 

auch Rückzugsorte, Kreativräume, Besprechungsräume und Loungebereiche bieten, 
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um unterschiedliche Arbeitsanforderungen zu erfüllen (Bernstein & Turban, 2018, S. 

5–6). 

 Flexibilität 

Bei der Flexibilität wird vorrangig über neue Optionen im Zusammenhang mit der 

Arbeitszeit, dem Arbeitsort und der Aufgabenstellung gesprochen (Hackl et al., 2017, 

S. 77). Es existieren verschiedene Formen von flexiblen Arbeitszeiten. In sämtlichen 

Varianten wird den Mitarbeiter*innen eine größere Selbstbestimmung und 

Einflussnahme bei der Gestaltung ihrer täglichen Arbeitszeiten sowie darüber hinaus 

ermöglicht, zum Beispiel durch Jahresarbeitszeitkonten oder Sabbaticals. Dies hat 

positive Auswirkungen auf die persönliche Entwicklung und die Lernmöglichkeiten der 

Mitarbeiter*innen (Kauffeld et al., 2004, S. 79). Auch hinsichtlich des Arbeitsorts kann 

eine gesteigerte Autonomie gewährt werden, um eigenständig bestimmen zu können, 

an welchem Ort Mitarbeiter*innen seinen*ihren Aufgaben nachgehen. Durch diese 

Ungebundenheit können Mitarbeiter*innen neben dem Homeoffice auch andere 

Arbeitsorte außerhalb des Unternehmens, sogenannte Third Places, nutzen. 

Coworking-Spaces sind Beispiele für solche Third Places, die durch ihre kreativen 

Raumkonzepte mehr Gemeinschaft, Flexibilität und Spontaneität fördern (Bouncken & 

Bouncken, 2021, S. 2). Hinsichtlich der Flexibilität der Arbeitstätigkeit gibt es 

Maßnahmen wie Job Enrichment, Job Enlargement und Job Rotation. Job Enrichment 

(Arbeitsbereicherung) erweitert die Aufgaben eines Mitarbeiters*einer Mitarbeiterin 

insofern, sodass mehr Planungs-, Überwachungs- und auch 

Entscheidungskompetenzen übertragen werden. Durch diese vertikale Erweiterung der 

Tätigkeiten wird auch mehr Selbstbestimmung ermöglicht (Schermuly, 2019, S. 116). 

Beim Job Enlargement (Arbeitserweiterung) erfolgt eine Ausweitung der Tätigkeiten 

und Verantwortlichkeiten am Arbeitsplatz, um eine anspruchsvolle Position zu 

gestalten. Diese Erweiterung ist horizontal, zumal die zusätzlichen Aufgaben auf 

derselben Ebene wie die der aktuellen Position liegen (Helmold, 2022, S. 260). Bei der 

Job Rotation (Arbeitswechsel) wechseln Mitarbeiter*innen ihre Aufgaben für einen 

begrenzten Zeitraum, um mehr Abwechslung zu schaffen. Beispielsweise kann der*die 

Recruiter*in, der*die normalerweise Lebensläufe für Technologieberufe analysiert, 

temporär die Aufgaben des Recruiters*der Recruiterin für Vertriebspositionen 
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übernehmen. Dies fördert kurzfristig ein erhöhtes Maß an Bedeutsamkeit für die 

Mitarbeiter*innen und ermöglicht ihnen, ihre Kompetenzen zu erweitern, indem sie 

lernen, ihre Fähigkeiten auf einen anderen Tätigkeitsbereich anzuwenden (Schermuly, 

2019, S. 117). 

Laut einer Studie von Hackl et al. (2017, S. 77) ist dies Kategorie bei Unternehmen 

deutlich stärker ausgeprägt als die anderen vier New-Work-Kategorien. Damit sind 

Unternehmen in dieser Kategorie in der Umsetzung dieser Instrumente und 

Maßnahmen schon weit fortgeschritten. Grund dafür ist die einfache Umsetzung der 

Maßnahmen in dieser Kategorie. Anpassungen müssen oft nur strukturell und rechtlich 

geprüft werden und Risiken sind dadurch besser einschätzbar. In der Fachliteratur wird 

häufig betont, dass die Flexibilisierung von Arbeitszeit und -ort allein nicht ausreicht, 

um ein Unternehmen nach New Work auszurichten (Brommer et al., 2019, S. 162; 

Jobst-Jürgens, 2020, S. 156; Lutze et al., 2019, S. 356).  

 Unterschiede zu traditionellen Unternehmen 

Traditionelle Unternehmen sind in der Lage, sowohl kurz- als auch langfristige 

Planungen vorzunehmen und Organisationsstrukturen zu etablieren, die stabil sind und 

Wachstumspotenzial haben. Sie zeichnen sich durch stabile Prozesse aus, die 

aufgrund von Erfahrungen aus der Vergangenheit für zukünftige Abläufe wiederholt 

werden. Das erforderliche Wissen ist nicht an einzelne Personen gebunden, sondern 

wird in die Organisation integriert und kann über Generationen hinweg weitergegeben 

werden. In diesen Strukturen ist jede Person ersetzbar und kann die gleiche Rolle im 

Prozess übernehmen. Auf individueller Ebene streben Menschen, die in traditionellen 

Unternehmen arbeiten, nach Ordnung und Vorhersehbarkeit in ihrer Arbeitsumgebung 

(Laloux, 2015, S. 19). In traditionell strukturierten Unternehmen werden 

Entscheidungen häufig von der Unternehmensspitze zentralisiert oder von 

Führungskräften getroffen (Schermuly, 2019, S. 56; Väth, 2016, S. 49–50). Sie sorgen 

für Stabilität in den Machtverhältnissen, charakterisiert durch formelle Bezeichnungen, 

festgelegte Hierarchieebenen und strukturierte Organigramme (Laloux, 2015, S. 20). 

Die funktionale Abgrenzung zwischen Abteilungen, das Silodenken und die 

Zentralisierung führen zu langen Reaktionszeiten (Väth, 2016, S. 133). Die klaren 
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Strukturen zeichnen sich auch durch geregelte Arbeitszeiten (Bornewasser & Zülch, 

2013, S. 19) und einen vorgegebenen Arbeitsort (Lindner-Lohmann et al., 2012, S. 93) 

aus. Um produktiv zur Erreichung der Organisationsziele beizutragen, sind neben 

detaillierte Anweisungen und strikten Kontrollen auch Anreize notwendig, um die 

extrinsische Motivation zu fördern. Prämien und Bonussysteme sind klassische 

Instrumente von traditionellen Unternehmen (Väth, 2016, S. 47). 

Tabelle 1 verdeutlicht die Unterschiede zwischen New-Work-orientierten Unternehmen 

und traditionellen Unternehmen. 

New-Work-orientierte Unternehmen  Traditionelle Unternehmen 

Ganzheitliche Aufgaben, die eine 

Selbstverwirklichung ermöglichen 

Anspruchsvolle Aufgaben, die zum 

Erfolg führen 

Ein Umfeld, in dem Mitarbeiter*innen 

seine*ihre eigenen Ideen verfolgen 

können 

Ein Umfeld, das erfolgsorientiertes 

Arbeiten belohnt 

Selbstbestimmtes Arbeiten Ergebnisorientiertes Arbeiten 

Gelegenheit, Kreativität zu zeigen Gelegenheit, Leistungen zu zeigen 

Mitarbeiter*innen, die Mut haben, neue 

Wege zu gehen 

Motivierte Mitarbeiter*innen, die sich für 

ihre Arbeit engagieren 

Gelegenheit zur Entfaltung der 

individuellen Persönlichkeit 

Gelegenheit, die persönliche Karriere 

weiterzuentwickeln 

Flexible Arbeitszeiten und die 

Möglichkeit, Homeoffice zu betreiben 

Geregelte Arbeitszeiten und einen gut 

ausgestatteten, fixen Arbeitsplatz 
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Flache Hierarchien mit einem hohen Maß 

an Mitbestimmung und der Möglichkeit, 

vielfältige Erfahrungen zu sammeln 

Klar definierte Führungsstruktur und -

abläufe und die Möglichkeit zum 

schnellen Aufstieg 

Kontinuierliches Feedback Jährliche Zielsetzung mit 

entsprechender Prämie 

Tabelle 1: Unterschied New-Work-orientierte Unternehmen zu traditionellen Unternehmen 
Quelle: in Anlehnung an (Schmitz et al., 2021, S. 327) 
  



   

24 

3. Organisatorische Attraktivität 

Angesichts der bereits eingangs erwähnten wandelnden demografischen und 

wirtschaftlichen Gegebenheiten wird es für Unternehmen immer relevanter, einen 

attraktiven Platz am Markt einzunehmen. Ein für diese Arbeit besonders relevanter 

Forschungsstrang der organisatorischen Attraktivität beschäftigt sich mit der 

Perspektive der Arbeitgeber*innen. Infolge des verstärkten Wettbewerbs um geeignete 

Mitarbeiter*innen stehen Unternehmen vor großen Herausforderungen, qualifizierte 

Mitarbeiter*innen zu rekrutieren. Durch den Paradigmenwechsel von einem anbieter- 

zu einem nachfrageorientierten Markt haben qualifizierte Mitarbeiter*innen nun die 

Möglichkeit, aus einer Vielzahl von Alternativen ihren*ihre Arbeitgeber*in auszuwählen. 

Unternehmen sind also angehalten, ihre organisatorische Attraktivität zu erhöhen, um 

Mitarbeiter*innen für sich gewinnen zu können (Losekam & Lipovac, 2022, S. 116). 

Dieses Kapitel gibt Aufschluss darüber, was man unter organisatorischer Attraktivität 

versteht und wie man jene steigern kann. Zudem beschreibt es die für diese 

Masterarbeit relevante Messung der organisatorischen Attraktivität.  

 Definition organisatorische Attraktivität 

Die organisatorische Attraktivität eines Unternehmens wurde bereits umfassend 

erforscht und aus verschiedenen Perspektiven definiert (Aiman-Smith et al., 2001; 

Jiang & Iles, 2011; Newburry et al., 2006). Für diese Arbeit mit dem Kontext der 

Personalbeschaffung eignet sich besonders die Definition der wahrgenommen 

organisatorischen Attraktivität von Rynes et al. (1991, S. 49), sie beschreibt das 

Ausmaß, in dem eine Person eine bestimmte Organisation als wünschenswerten 

Arbeitsplatz wahrnimmt. Es stellte sich heraus, dass die allgemeine wahrgenommene 

Attraktivität einer Organisation, die individuell wahrgenommene Reputation 

beeinflusste, was wiederum indirekt die Bewerbungsabsicht steigerte. Die 

organisatorische Attraktivität beeinflusst die allgemeine Einstellung potenzieller 

Bewerber*innen gegenüber einer Organisation (Smith et al., 2004, S. 69) und hat 

nachweislich sowohl direkte (Chapman et al., 2005, S. 940) als auch indirekte 

(Roberson et al., 2005, S. 10) Auswirkungen auf die Bewerbungsabsicht und die 
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Annahme einer Stelle. Cable und Turban (2003, S. 2244) analysierten in einer 

simulierten Studie die Bedeutung der organisatorischen Attraktivität für die 

Bewerbungsabsicht von Studierenden. Je positiver das Image eines Unternehmens 

ausfiel, desto attraktiver erschien den Studienteilnehmer*innen die ausgeschriebene 

Stelle sowie eine Stelle in dem Unternehmen.  

In der deutschen Fachliteratur wird seltener von organisatorischer Attraktivität, sondern 

vielmehr von Arbeitgeberattraktivität gesprochen (Huf, 2007, S. 58). Beide Begriffe 

weisen viele Gemeinsamkeiten auf und eine klare Abgrenzung ist der Literatur nicht zu 

entnehmen. Manche Autoren verwenden die gleichen Definitionen für die Begriffe 

organisatorische Attraktivität und Arbeitgeberattraktivität (de Waal, 2018, S. 129). Als 

Arbeitgeberattraktivität bezeichnen Berthon et al. (2005, S. 156) „die erhofften Vorteile, 

die ein potenzieller Arbeitnehmer in der Arbeit für eine bestimmte Organisation sieht“. 

 Dimensionen der organisatorischen Attraktivität 

Highhouse et al. (2003, S. 991) unterscheiden zwischen drei Dimensionen der 

organisatorischen Attraktivität: Allgemein wahrgenommene Attraktivität, 

Bewerbungsabsicht und Prestige. Abbildung 3 veranschaulicht, wodurch die 

organisatorische Attraktivität beeinflusst wird. 
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Abbildung 3: Drei-Faktoren-Modell der Organisatorischen Attraktivität 
Quelle: in Anlehnung an Highhouse et al. (2003, S. 995) 
 

 Allgemein wahrgenommene Attraktivität 

Die erste Dimension, die allgemein wahrgenommene Attraktivität, bezieht sich auf die 

grundlegende Einstellung einer Person gegenüber einem Unternehmen als 

potenzieller*potenzielle Arbeitgeber*in. Diese Dimension zeigt sich in affektiven 

Reaktionen, impliziert jedoch nicht, dass die Person aktiv auf das Unternehmen zugeht. 

Da diese allgemeinen Einstellungen passiver Natur sind, ist es möglich, dass sich 

jemand gleichzeitig von mehreren Unternehmen angezogen fühlt (Highhouse et al., 

2003, S. 992).  

 Bewerbungsabsicht 

Die zweite Dimension, die Bewerbungsabsicht, umfasst eine aktivere Komponente der 

Anziehungskraft eines Unternehmens. Sie betrifft die Absicht, konkrete Schritte auf das 

Unternehmen zuzugehen, wie etwa die aktive Bewerbung um eine Arbeitsstelle. Diese 

Absichten als Verhaltenskomponente reichen über passive Reaktionen auf 

Organisationen hinaus und sind in der Regel auf eine kleinere Anzahl von 
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Organisationen beschränkt (Highhouse et al., 2003, S. 992). Damit potenzielle 

Bewerber*innen eine Bewerbung in Betracht ziehen, spielt die Haltung gegenüber dem 

Unternehmen eine entscheidende Rolle. Gemäß der Hypothese zum Einstellungs-

Verhaltens-Zusammenhang werden die Handlungen einer Person von ihrer Einstellung 

beeinflusst. Folglich ist die Neigung, sich bei einem Unternehmen zu bewerben, von 

der Intensität der positiven Haltung abhängig (Foscht et al., 2017, S. 64). 

 Prestige 

Im Gegensatz zu den Dimensionen der allgemein wahrgenommenen Attraktivität und 

der Bewerbungsabsicht, die sich auf die individuelle Wahrnehmung fokussieren, richtet 

sich die dritte Dimension, das Prestige, auf die normative Ebene (Carmeli et al., 2006, 

S. 102; Smidts et al., 2000, S. 19). Diese Dimension erfasst den gesellschaftlichen 

Konsens darüber, ob die Eigenschaften eines Unternehmens positiv oder negativ 

bewertet werden. Das Organisationsprestige, bestehend aus Schlüsselkonstrukten wie 

Unternehmensreputation, Organisationsidentität und wahrgenommenem externen 

Prestige, beeinflusst, wie sich Mitarbeiter*innen mit einer Organisation identifizieren 

(Carmeli et al., 2006, S. 95). Die wahrgenommene externe Prestige kann aufgrund 

verschiedener Informationsquellen entstehen, etwa Mundpropaganda, 

Öffentlichkeitsarbeit, vom Unternehmen kontrollierte externe Informationen und auch 

interne Kommunikation darüber, wie das Unternehmen von Außenstehenden 

wahrgenommen wird (Smidts et al., 2000, S. 7–8). 

 Maßnahmen zur Steigerung der organisatorischen Attraktivität 

Um sich als attraktive*r Arbeitgeber*in am Arbeitsmarkt zu positionieren, wenden 

Unternehmen verschiedene Maßnahmen an (Losekam & Lipovac, 2022, S. 116). 

Unternehmen sind angehalten Faktoren zu identifizieren, die sie dabei unterstützen, 

auf dem jeweiligen Arbeitsmarkt einen Wettbewerbsvorteil zu erzielen (Kalinska-Kula 

& Staniec, 2021, S. 584). Die folgenden Unterkapitel geben einen Überblick über 

kurzfristige und langfristige Maßnahmen. 
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 Personalmarketing 

Personalmarketing beschreibt den Prozess der Anwerbung potenziell passender 

Kandidierenden im Kontext der Personalauswahl und die Bindung der 

Mitarbeiter*innen. Um sich als Arbeitgeber*in im Rahmen des Personalmarketings 

effektiv zu positionieren, ist es entscheidend, die Erwartungen und Ansprüche der 

Zielgruppe zu verstehen (Kanning, 2017, S. 2). Die Maßnahmen des 

Personalmarketings sind kurz- bis mittelfristig und richten sich an potenzielle und 

tatsächliche Bewerber*innen (Kanning, 2017, S. 136). Man unterscheidet dabei 

zwischen direkten und indirekten Personalmarketing und internen und externen 

Maßnahmen. 

Direktes Personalmarketing 

Das Ziel vom direkten Personalmarketing ist, potenzielle Bewerber*innen über das 

Unternehmen und die offene Position zu informieren (Informationsfunktion), genügend 

Personen zur Bewerbung zu bewegen (Aktionsfunktion) und dabei geeignete 

Kandidat*innen mit den notwendigen Qualifikationen zu erreichen (Selektionsfunktion). 

Dabei sind die Informations- und Aktionsfunktion besonders für Unternehmen mit 

schwachem Arbeitgeberimage oder geringer Bekanntheit relevant. Hingegen ist für 

Unternehmen mit einem positiven Arbeitgeberimage die Selektionsfunktion besonders 

wichtig, da sie dazu beiträgt, den Auswahlprozess der Bewerber*innen bereits in der 

frühen Phase der Personalgewinnung zu vereinfachen (Holtbrügge, 2018, S. 115).  

Bei der Anwerbung von potenziellen Bewerber*innen können Unternehmen auf externe 

und interne Beschaffungswege zurückgreifen. Interne Beschaffungswege verfolgen 

das Ziel, die offene Stelle mit einem*einer aktuell bereits im Unternehmen tätigen 

Mitarbeiter*in zu besetzen (Kanning, 2017, S. 52). Ein wesentlicher Vorteil des internen 

Personalmarketings liegt in der Kosteneinsparung aufgrund der geringeren 

Akquisitionsaufwendungen, verkürzten Einarbeitungsphasen und der verringerten 

Quote von Fehlbesetzungen. Zudem besteht ein vermindertes Risiko an 

Integrationsproblemen, da die Mitarbeiter*innen mit den internen Strukturen bereits 

vertraut sind. Durch die neue Position können Karrieremöglichkeiten entstehen, die als 

Motivations- und Zufriedenheitsfaktor dienen (Thommen et al., 2020, S. 438). Externe 
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Beschaffungswege hingegen zielen darauf ab, die offene Stelle mit Personen 

außerhalb des Unternehmens zu besetzen. Dabei kann man eine größere Auswahl an 

potenziellen Kandidierenden für die Position erhalten und gezielt Innovation von außen 

in das Unternehmen integrieren (Holtbrügge, 2018, S. 115; Kanning, 2017). Tabelle 2 

zeigt Maßnahmen für internes und externes Personalmarketing auf: 

Direktes internes Personalmarketing Direktes externes Personalmarketing 
Stellenausschreibung in Hauszeitung, 
Intranet etc. 

Stellenanzeigen in Printmedien, 
Websites, Online-Jobportalen, Online-
Communitys, Social Media 

Ansprache von Vorgesetzten verdeckte Stellenanzeigen 

Ansprache von Mitarbeiter*innen 
anderer Abteilungen 

Headhunting 

Ansprache ehemaliger Mitarbeiter*innen Rekrutierungsmessen 

Ansprache teilzeitbeschäftigter 
Mitarbeiter*innen 

Inhouse-Bewerbertage 

Ansprache von Leiharbeiter*innen persönliche Ansprache von Bekannten 

 Praktika 

Tabelle 2: Maßnahmen für internes und externes Personalmarketing 
Quelle: Kanning (2017, S. 52) 
 

Indirektes Personalmarketing 

Das indirekte interne Personalmarketing umfasst Aktivitäten innerhalb des 

Unternehmens, die darauf abzielen, die Bindung der Mitarbeiter*innen an die 

Organisation zu optimieren. Es ist essenziell, dass das durch direktes 

Personalmarketing vermittelte Bild der Organisation auch intern gelebt wird. Dies 

fördert ein einheitliches Unternehmensimage und verstärkt bei den Arbeitnehmern den 

Eindruck eines*einer authentischen Arbeitgebers*Arbeitgeberin (Felser, 2010, S. 14). 

Ziel des indirekten Personalmarketings ist die Senkung der Fluktuation sowie der 

Ausbau von Loyalität und Zufriedenheit der Mitarbeiter*innen. Maßnahmen wie eine 
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transparente Kommunikation, das Angebot attraktiver Karrieremöglichkeiten und eine 

durchgängige Kultur der Wertschätzung fördern die Mitarbeiterbindung (Helmold, 

2022, S. 144). Das indirekte externe Personalmarketing versucht mit Imageanzeigen 

Aufmerksamkeit zu generieren (Kanning, 2017, S. 52). 

 Employer Branding 

Breiter gefasst als das Personalmarketing ist das Employer Branding. Employer 

Branding stellt eine langfristige Strategie dar, die darauf abzielt, das Bewusstsein und 

die Wahrnehmung von aktuellen und potenziellen Mitarbeiter*innen, sowie anderen 

relevanten Stakeholder*innen bezüglich eines spezifischen Unternehmens zu steuern 

und zu formen. Vom Employer Branding erhofft man sich einen Wettbewerbsvorteil, 

um Talente zu gewinnen, zu entwickeln und an das Unternehmen zu binden. Die 

Stärkung der Marke innerhalb des Unternehmens fördert die Loyalität der 

Mitarbeiter*innen, während die Außendarstellung der Marke das Unternehmen für 

potenzielle Mitarbeiter*innen attraktiver macht (Chhabra & Sharma, 2014, S. 49). Es 

ist hervorzuheben, dass Employer Branding nicht als isolierte Kampagne oder 

sporadische Initiative verstanden werden sollte, sondern als kontinuierlicher Prozess 

der Entwicklung einer Arbeitgebermarke. Diese Entwicklung ist unabhängig von der 

Anzahl der momentan zu besetzenden Stellen. Daher sollte Employer Branding nicht 

ausschließlich in den Bereich des Marketings oder Personalmanagements eingeordnet 

werden, sondern als eine unternehmensweite Verantwortung betrachtet werden 

(Holste, 2012, S. 68). 

Prozess Employer Branding 

Am Beginn des Prozesses steht die Entwicklung der Employer-Branding-Strategie. Für 

die Entwicklung einer Strategie ist es essentiell, eine Analyse des aktuellen Zustands 

vorzunehmen, sowie Zielgruppen und Ziele präzise zu bestimmen (Kanning, 2017, S. 

116). Bei der Entwicklung der Employer-Branding-Strategie bildet die Employer-Value-

Proposition das Kernstück. Die Employer-Value-Proposition ist ein Bündel an 

Arbeitgebereigenschaften, das zur Positionierung der Arbeitgebermarke dient. Mithilfe 

dieser Alleinstellungsmerkmal eines*einer Arbeitgebers*Arbeitgeberin wahrt man die 

Konsistenz der Arbeitgebermarke und kann trotzdem gleichzeitig verschiedene 
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Mitarbeitertypen anziehen, indem man maßgeschneiderte Angebote für diverse 

Zielgruppen bereitstellt (Barrow & Mosley, 2005, S. 125). Im zweiten Schritt werden 

Maßnahmen zur Kommunikation der zuvor erarbeiteten Strategie und Employer-Value-

Proposition ausgewählt und umgesetzt. Dabei ist es wichtig, diverse 

Kommunikationsformen zu verknüpfen und sicherzustellen, dass die durch 

verschiedene Maßnahmen verbreiteten Informationen kohärent sind und einander 

ergänzen. Bekannte Maßnahmen sind Imageanzeigen, Unternehmenswebsite, 

Imagebroschüren, Sponsoring und Unternehmensleitbilder (Kanning, 2017, S. 168). 

Der letzte Schritt stellt die Erfolgskontrolle des Employer Brandings dar. Die 

Wissenschaft hat eine Vielzahl von Instrumenten zur Messung von Employer Branding 

entwickelt, die ebenso in der praktischen Anwendung Verwendung finden. Neben 

Rekrutierungsmetriken wie die Anzahl an Bewerbungen pro ausgeschriebener Stelle 

(von Walter, 2021, S. 26) und der Employer Attractiveness Scale (EmpAt-Skala) nach 

Berthon et al. (2005, S. 158) stellt auch die Messung der organisatorische Attraktivität 

(Highhouse et al., 2003, S. 992) ein mögliches Instrument dar. Auf letzteres Instrument 

wird in Kapitel 3.4 näher eingegangen. 

Die nachfolgende Abbildung 4 beschreibt den Prozess von Employer Branding: 

 

Abbildung 4: Prozess Employer Branding 
Quelle: von Walter (2021, S. 22) 
 

 Abgrenzung Personalmarketing und Employer Branding 

Der Begriff Personalmarketing lässt sich vom Employer Branding differenzieren, indem 

zweiteres als die strategische Weiterentwicklung des Personalmarketings verstanden 

wird (Helmold, 2022, S. 142). Personalmarketing und Employer Branding interagieren 

partiell miteinander. Das Personalmarketing kommuniziert unter anderem die Inhalte, 

der im Rahmen des Employer Brandings entwickelten Arbeitgebermarke. Die Inhalte 

decken sich allerdings nicht vollständig mit der Arbeitgebermarke, da auch spezifische 



   

32 

Informationen zu den Anforderungen einer Stelle übermittelt werden müssen. Das 

Employer Branding wiederum leistet einen Beitrag zu markenspezifischen Inhalten und 

etabliert darüber hinaus bestimmte Designelemente, wie etwa den Gebrauch eines 

Firmenlogos, festgelegte Farbschemata oder Typografien (Kanning, 2017, S. 136). Die 

nachstehende Abbildung 5 verdeutlicht die Beziehung zwischen Personalmarketing 

und Employer Branding. 

Quelle: in Anlehnung an Helmhold (2022, S. 142) 
 

 Messung der organisatorischen Attraktivität 

Wie bereits im vorangegangenen Unterkapitel beleuchtet, hat die Wissenschaft 

verschiedene Instrumente zur Erfassung und Bewertung von Personalmarketing und 

Employer Branding entwickelt. Eine verbreitete Methode zur Erfolgsmessung ist die 

Messung der organisatorischen Attraktivität nach Highhouse et al. (von Walter, 2021, 

S. 25–26). Die Theorie des überlegten Handelns dient als theoretisches Fundament 

dieser Messmethode (Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975). Diese Theorie 

beschreibt, wie persönliche Meinungen, subjektiv wahrgenommene Erwartungen und 

individuelles Verhalten zusammenhängen. Menschen tendieren dazu, eine Handlung 

eher durchzuführen, wenn sie diese positiv bewerten und annehmen, dass auch 

andere bedeutende Personen in ihrem Umfeld die Ausführung dieser Handlung 

unterstützen würden (Wehner et al., 2012, S. 917–918). Basierend auf diesen 

Erkenntnissen unterscheiden, wie bereits in Kapitel 3.2 erwähnt, Highhouse et al. 

(2003, S. 992) zwischen drei Dimensionen der organisatorischen Attraktivität. Diese 

Abbildung 5: Zusammenhang zwischen Personalmarketing und Employer Branding 
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drei Dimensionen können mit jeweils fünf vorgegebenen Items gemessen werden. Um 

die erste Dimension, die allgemein wahrgenommene Attraktivität, zu messen, wurden 

Items ausgewählt, welche die vorläufigen Einstellungen zum Unternehmen als 

möglichen Arbeitsgeber thematisierten. „Dieses Unternehmen ist für mich als 

Arbeitsplatz attraktiv.“ und „Ich bin daran interessiert, mehr über dieses Unternehmen 

zu erfahren.“ stellen zwei von fünf Items dar. Die Dimension Bewerbungsabsicht erfasst 

die Verhaltensintentionen der Befragten bezüglich einer Bewerbung bei dem 

Unternehmen und zielt darauf ab, eine prognostische Einschätzung zu ermöglichen, 

ob und inwieweit die befragte Person plant, sich bei dem betreffenden Unternehmen 

zu bewerben. Items wie „Wenn dieses Unternehmen mich zu einem 

Vorstellungsgespräch einladen würde, würde ich hingehen.“ und „Ich würde dieses 

Unternehmen zu meiner ersten Wahl als Arbeitgeber machen.“ machen die 

Bewerbungsabsicht messbar. Für die dritte Dimension Prestige wurden 

Messinstrumente konzipiert, die das soziale Ansehen eines Unternehmens erfassen. 

Die Messung wird unter anderem durch Items wie „Die Mitarbeiter*innen sind 

wahrscheinlich stolz darauf, dass sie in diesem Unternehmen arbeiten.“ und „Dieses 

Unternehmen hat wahrscheinlich den Ruf, ein ausgezeichneter Arbeitgeber zu sein.“ 

durchgeführt. Alle Items werden anhand einer 5-stufigen Likert Skala gemessen, wobei 

„1=Stimme absolut nicht zu“ und „5=Stimme vollkommen zu“ darstellt  (Highhouse et 

al., 2003, S. 991–992). 

  



   

34 

4. Stellenanzeigen 

Das vorangegangene Kapitel hat sich mit der Relevanz der organisatorischen 

Attraktivität beschäftigt. Dabei wurde als ein mögliches Instrument die Stellenanzeige 

aufgezeigt. Stellenanzeigen spielen in der Personalbeschaffung eine zentrale Rolle 

und erhalten innerhalb der wissenschaftlichen Forschung im Kontext von 

Personalbeschaffungsmaßnahmen eine vergleichsweise hohe Aufmerksamkeit 

(Nielsen et al., 2017, S. 11). Sie dient Arbeitssuchenden als Informationsquelle und 

Studien haben ergeben, dass sie die Meinungsbildung über das Unternehmen und 

damit auch die wahrgenommene organisatorische Attraktivität maßgeblich prägen 

(Walker & Hinojosa, 2013, S. 2). Darauf basierend wird in der vorliegenden Arbeit näher 

auf dieses Instrument eingegangen.  

 Definition Stellenanzeigen 

Stellenanzeigen stellen häufig den ersten Berührungspunkt zwischen einem 

Unternehmen und einem*einer Arbeitssuchenden oder potenziellen Bewerber*in dar 

(Bullinger & Treisch, 2015, S. 154; Walker & Hinojosa, 2013, S. 1). Selbst im Zeitalter 

von Web 3.0 sind Stellenanzeigen ein unverzichtbarer Bestandteil der 

Rekrutierungsaktivitäten von Organisationen, da sie in innovative Medien wie Social 

Media und Online-Spiele integriert werden können (Aggerholm & Andersen, 2018). Die 

primäre Funktion von Stellenanzeigen, besteht darin, potenzielle Mitarbeiter*innen auf 

offene Positionen aufmerksam zu machen und sie dazu anzuregen, sich zu bewerben 

(Nielsen et al., 2017, S. 15). Stellenanzeigen erfüllen als Nebenfunktion auch andere 

Rollen, wie zum Beispiel Employer Branding und die Präsentation des Unternehmens 

als attraktiven Arbeitsplatz (K. Backhaus & Tikoo, 2004, S. 2004; Baum & Kabst, 2011, 

S. 329). Stellenanzeigen gelten als Teil der Personalbeschaffung. Die 

Personalbeschaffung hat die Aufgabe, „die in der Personalbedarfsermittlung 

festgestellte Unterdeckung nach Anzahl (quantitativ), Art (qualitativ), Zeitpunkt und 

Dauer (zeitlich) sowie Einsatzort (örtlich) zu decken“ (Thommen et al., 2020, S. 438). 

Dabei werden die Hauptaufgaben der Personalbeschaffung in folgende drei Phasen 

gegliedert: Personalmarketing (auch Personalwerbung genannt), Personalauswahl 

und Personaleinstellung. Die Relevanz der Teilaufgaben Personalmarketing und 
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Personalauswahl ist vor allem von der aktuellen Lage des Arbeitsmarkts abhängig. In 

Phasen des Arbeitskräftemangels liegt der Fokus der Personalbeschaffung auf das 

Personalmarketing, während in Zeiten von Arbeitskräfteüberangebot die Auswahl der 

Bewerber*innen entscheidend ist (Hornung, 2018, S. 115). Stellenanzeigen findet man 

als Instrument des Personalmarketings wieder, welches bereits in Kapitel 3.3.1 näher 

behandelt wurde.  

 Forschungsstand von Stellenanzeigen 

In der wissenschaftlichen Forschung erhalten Stellenanzeigen im Vergleich zu anderen 

Maßnahmen der Personalbeschaffung große Aufmerksamkeit (Walker & Hinojosa, 

2013). Dies liegt unter anderem daran, dass Stellenanzeigen – unabhängig davon, ob 

sie in Zeitungen, Zeitschriften, Online-Jobbörsen oder auf Unternehmenswebseiten 

veröffentlicht werden – nach wie vor den primären Kanal bilden, über den*der 

Arbeitgeber*in auf offene Stellen hinweisen. Außerdem handelt es sich um den 

traditionellsten Beschaffungsweg, was den Vorteil mit sich bringt, dass man auf einen 

deutlich längeren Zeitraum wissenschaftlicher Untersuchungen zurückgreifen kann 

(Kanning, 2017, S. 69).  

Seng et al. (2012, S. 66) analysierten in ihrer Studie die Rekrutierung von 

Mitarbeiter*innen über Web 2.0 und Social Media. Nach Untersuchung von zwei 

ausgezeichneten Rekrutierungskampagnen kamen sie zu dem Schluss, dass Social 

Media Recruiting zu einem unverzichtbaren Werkzeug im Employer Branding avanciert 

ist, welches jedoch nicht ohne Einschränkungen anwendbar ist. Jobsuchende erwarten 

auf Social Media-Plattformen Inhalte, die den traditionellen Stellenanzeigen ähneln, 

was bedeutet, dass die „klassische“ gedruckte Stellenanzeige nach wie vor die 

inhaltliche Struktur auch für neuere Textformen im Bereich des Employer Brandings 

vorgibt. 

Rafaeli (2006, S. 766) analysiert Stellenanzeigen aus einer organisationstheoretischen 

Perspektive und schlussfolgert aus zwei explorativen Studien, dass das Interesse an 

Stellenanzeigen nicht ausschließlich von der Jobsuche getrieben ist, sondern auch von 

dem Bedürfnis, über den Arbeitsmarkt und die allgemeine Beschäftigungslage 
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informiert zu bleiben. Zudem bekräftigen die Ergebnisse die Funktion der 

Stellenanzeige als Angebot, bei dem Kompetenzen und Verantwortung gegenüber der 

Belohnung durch den*der Arbeitgeber*in getauscht werden. Rafaeli interpretiert dies 

als einen Prozess des individuellen und organisationalen Sinngebens im Rahmen des 

Personalmanagements. 

Ganesan et al. (2018, S. 425) untersuchten theoretisch die Bedeutung instrumenteller 

und symbolischer Merkmale von Stellenanzeigen sowie die Wirkung organisatorischer 

Vertrautheit auf die Entstehung positiver Einstellungen und der organisatorischen 

Attraktivität, die wiederum die Bewerbungsintention potenzieller Arbeitssuchender 

beeinflussen. Instrumentelle und symbolische Attribute in Print-Stellenanzeigen haben 

einen signifikanten Einfluss auf die Entwicklung positiver Einstellungen, die Attraktivität 

des Unternehmens und die Bewerbungsneigung bei Arbeitssuchenden. 

 

 Inhalt von Stellenanzeigen 

Die folgenden Unterkapitel beschreiben den Inhalt von Stellenanzeigen. Dabei 

unterscheidet man allgemein zwischen instrumentellen und symbolischen Attributen.  

Lievens et al. (2001, S. 75) entwickelten ein instrumentell-symbolisches Modell für die 

Personalbeschaffung, das besagt, dass Bewerber*innen aus den vorliegenden 

Bewerbungsunterlagen sowohl instrumentelle als auch symbolische 

Schlussfolgerungen über die Stelle und das Unternehmen ziehen. Instrumentelle 

Schlüsse beziehen sich auf konkrete, messbare Attribute wie Gehalt, 

Beförderungschancen, Aufgabenanforderungen und Arbeitsbedingungen, die in 

Stellenanzeigen durch Angaben der Personalabteilung und Beschreibungen der Stelle 

und Arbeitsumgebung dargestellt werden. Symbolische Bedeutungen umfassen 

subjektive, abstrakte Attribute wie Glaubwürdigkeit, Innovationskraft, Kompetenz, 

Prestige und Stabilität, die durch Darstellungen des Unternehmensimages, der 

Organisationskultur sowie der Ästhetik der Anzeige vermittelt werden. 
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 Unternehmensinformationen 

Die in Stellenanzeigen enthaltenen Unternehmensinformationen unterstützen 

Bewerber*innen dabei, sich ein klareres Bild der Organisation zu verschaffen und 

tragen zur Veranschaulichung der Unternehmensidentität bei (Gatewood et al., 1993, 

S. 414). Sie können in Form der Mission und der Vision sowie von Details über den 

Umsatz des Unternehmens, der Belegschaft und die Zusammenfassung des 

Geschäfts dargestellt werden (Kanning, 2017, S. 69). Ein Unternehmen sollte in 

Stellenanzeigen so präzise präsentiert werden, dass es das Interesse der Lesenden 

weckt, ohne sie mit irrelevanten Details zu überfluten. Eine effektive Methode ist die 

Darstellung zentraler Informationen, gefolgt von einem Verweis auf die 

Unternehmenswebseite für detailliertere Auskünfte. Letztendlich bestimmen 

potenzielle Bewerber*innen selbst, ob und in welchem Umfang er*sie sich 

weitergehend informieren möchte (Kanning, 2017, S. 69). Informationen über das 

Unternehmen können als instrumentelle und auch symbolische Attribute betrachtet 

werden (Lievens & Slaughter, 2016, S. 441). Diese Informationen beeinflussen die 

wahrgenommene organisatorische Attraktivität (D. M. Cable et al., 2000, S. 1077) und 

die Einstellung von Bewerber*innen (K. B. Backhaus, 2004, S. 119). 

 Berufs- und Arbeitsmerkmale 

Eine konkrete Beschreibung der zu besetzende Stelle sowie die Ansprüche des* 

Arbeitgebers*Arbeitgeberin an den*die Arbeitnehmer*in stellen Berufs- und 

Arbeitsmerkmale dar. Dabei werden Aspekte wie beispielsweise die Art der Aufgaben, 

Einordnung der Stelle in die Organisationsstruktur, Karrierechancen, erforderliche 

Ausbildung, Bedeutung von Berufserfahrung und Umfang, benötigte fachliche 

Expertise sowie wichtige persönliche und soziale Kompetenzen für den Erfolg in der 

Position beschrieben (Kanning, 2017, S. 69–70). Diese Merkmale einer Stellenanzeige 

sind instrumentelle Attribute, die sich auf die Anforderungen, Verpflichtungen und 

Zuständigkeiten beziehen, die für die Position notwendig sind (Lievens & Highhouse, 

2003, S. 95). Bewerber*innen erhalten Informationen über die ausgeschriebene 

Position und diese Attribute lösen aufgrund ihres Mehrwerts ein starkes Signal für 

den/die Bewerber*in aus. Diese Signale lösen wiederum eine positive Einstellung 
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gegenüber der Organisation aus (Gomes & Neves, 2011, S. 694). Die Darstellung der 

vollständigen Berufs- und Arbeitsmerkmale in Stellenanzeigen helfen Arbeitssuchende 

dabei, sein/ihr Stellenprofil mit dem Arbeitsprofil des Unternehmens abzustimmen. 

Somit motiviert diese Dimension (durch die Bildung einer Einstellung und Attraktivität) 

den potenziellen Arbeitsuchenden dazu, sich aktiv um die Position zu bewerben 

(Ganesan et al., 2018, S. 428–429). 

 Organisatorische Merkmale 

Organisatorische Merkmale beziehen sich auf jene Aspekte, die über die eigentlichen 

Arbeitsinhalte hinaus einen Arbeitsplatz attraktiv machen. Dazu zählen beispielsweise 

das Gehalt, Informationen über die Arbeitsbedingungen (Arbeitszeit, Arbeitsort, 

Urlaubszeitregelungen), Entwicklungsmöglichkeiten, Sozialleistungen 

(Betriebskindergarten, Gesundheitsvorsorge, Zuschüsse) oder Bonussysteme 

(Kanning, 2017, S. 70). Diese oft monetären Merkmale sind instrumentelle Merkmale 

(Lievens & Highhouse, 2003, S. 78). Collins und Stevens stellten fest, dass Angaben 

zu Organisationsmerkmalen einen stärkeren Einfluss auf potenzielle Bewerber*innen 

ausüben als Details zu spezifischen Berufs- und Arbeitsmerkmalen (Collins & Stevens, 

2002, S. 29). Folglich bietet die detaillierte Darstellung von organisatorischen 

Merkmalen in Stellenanzeigen eine effektive Möglichkeit, unterschiedliche Gruppen 

von Arbeitssuchenden entsprechend den Anforderungen des Unternehmens 

anzusprechen und zu überzeugen (Ganesan et al., 2018, S. 431). 

 Theoretische Modelle zur Wirkung von Stellenanzeigen 

Forscher aus diversen Fachgebieten, von der Wirtschaftswissenschaft bis zur 

Sozialpsychologie, haben die Relevanz von Stellenanzeigen in der Anfangsphase der 

Personalbeschaffung theoretisch untermauert. Die Integration dieser verschiedenen 

Disziplinen ermöglichte es Forschenden, die Beziehung zwischen Stellenanzeigen und 

verschiedenen affektiven, verhaltensbezogenen und kognitiven 

Verarbeitungsergebnissen zu untersuchen. Obgleich sich die einzelnen Ansätze leicht 

voneinander unterscheiden, bleiben die zentralen Prognosen identisch: 

Arbeitssuchende verwenden Stellenanzeigen, um wesentliche Informationen über 



   

39 

mögliche Arbeitgeber*innen und Arbeitsstellen zu erlangen (Walker & Hinojosa, 2013, 

S. 3). Im folgenden Abschnitt werden die vier relevantesten Theorien vorgestellt.  

 Theorie der sozialen Identität 

Gemäß der Theorie der sozialen Identität von Henri Tajfel und John Turner (1986, S. 

7–8) setzt sich das Selbstkonzept einer Person aus persönlichen und sozialen 

Identitäten zusammen. Persönliche Identitäten sind die Wahrnehmungen einer Person 

hinsichtlich ihrer eigenen Merkmale wie Fähigkeiten und Persönlichkeit. Soziale 

Identitäten hingegen sind die Wahrnehmungen der sozialen Gruppen, zu denen man 

gehört, gekennzeichnet durch Aspekte wie ethnische Zugehörigkeit, Geschlecht oder 

religiöse Zugehörigkeit. Wissenschaftler*innen haben die Theorie der sozialen Identität 

auf Organisationen bezogen und argumentiert, sodass auch die Mitgliedschaft in einer 

Organisation eine wichtige soziale Kategorie darstellen kann, aus der Individuen durch 

die Identifikation mit der Organisation ein gesteigertes Selbstwertgefühl ableiten 

können (Ashforth & Mael, 1989, S. 21). 

Bei der Anwendung der Theorie der sozialen Identität auf den Rekrutierungsprozess 

ist es entscheidend zu verstehen, wie Individuen ihre Wahrnehmung der 

organisationalen Identität entwickeln. Herriot (2004, S. 75) beschreibt, dass die 

Handlungen von Bewerber*innen gegenüber rekrutierenden Organisationen durch das 

Ausmaß bestimmt werden, in dem die relevanten sozialen Identitäten der 

Bewerber*innen mit ihren Wahrnehmungen der organisationalen Identität 

übereinstimmen. Der Inhalt von Stellenanzeigen ist eine Informationsquelle, die 

Arbeitssuchende nutzen, um ihre Wahrnehmung der organisationalen Identität zu 

entwickeln. Damit erleichtern Stellenanzeigen den Abgleichprozess zwischen 

Arbeitssuchenden und potenziellen Arbeitgeber*innen (Walker et al., 2009). 

 Person-Organisation-Fit 

Der Person-Organisation-Fit (P-O-Fit) von Chatman et al. (1991, S. 509) beschreibt die 

Passung zwischen Person und Organisation. Dabei wird die Konsistenz der 

Wertesysteme potenzieller Arbeitnehmer*innen mit denen des*der 

Arbeitgebers*Arbeitgeberin untersucht. Bei einer solchen Übereinstimmung wird 
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der*die Arbeitgeber*in gemäß der Theorie als attraktiv wahrgenommen. 

Bewerber*innen neigen dann eher dazu, sich zu bewerben und Stellenangebote mit 

größerer Wahrscheinlichkeit anzunehmen. Die Informationen in Stellenanzeigen helfen 

Arbeitssuchenden dabei, ihre Passung mit potenziellen Arbeitgeber*innen 

einzuschätzen, indem sie Informationen übermitteln, die sowohl zur Bewertung der 

Passung dienen. Dazu gehören Informationen über die Unternehmenskultur, Werte 

und Arbeitsplatzmerkmale (Saks & Ashforth, 1997, S. 399). Lievens et al. (2001, S. 45) 

zeigen unter Bezugnahme auf den P-O-Fit, dass Personen je nach ihren individuellen 

Persönlichkeitsmerkmalen verschiedene Attraktivitätsfaktoren bevorzugen. 

Beispielsweise tendieren Personen mit ausgeprägtem Selbstvertrauen dazu, große, 

dezentral organisierte Unternehmen als Arbeitgeber*in zu favorisieren, während 

besonders intelligente Arbeitnehmer häufig international agierende Firmen 

bevorzugen. 

Die Bestimmung des P-O-Fits erfolgt durch den Vergleich von Charakteristika einer 

Organisation mit den Werten, Einstellungen und Bedürfnissen einer Person. Dies kann 

auf drei Arten geschehen: Erstens durch direkte Einschätzungen des Bewerbers*der 

Bewerberin hinsichtlich der wahrgenommenen Übereinstimmung mit der Organisation. 

Zweitens durch die getrennte Abfrage von Einschätzungen zu spezifischen Aspekten 

der Organisation und zu eigenen Präferenzen und Bedürfnissen. Drittens durch den 

Vergleich der individuellen Einschätzungen mit der Einschätzung Dritter über eine 

Organisation. Bei der Anwendung von P-O-Fit in der Personalauswahl sind jene 

Messmethoden am effektivsten, die es Bewerbern erschweren, durch ihre Antworten 

künstlich eine hohe Übereinstimmung zu erzeugen. Dies verhindert, dass Bewerber 

durch strategisches Antwortverhalten eine Passung vortäuschen, die nicht der Realität 

entspricht (Biemann et al., 2019, S. 49). 

 Signaling-Theorie 

Die Grundlage für viele Studien des Personalmarketings oder Employer Brandings 

besteht oft in theoretischen Modellen der Psychologie wie beispielsweise der Signaling 

Theorie (Spence, 1973). Rynes bezog diesen theoretischen Rahmen auf die 

Personalbeschaffung und argumentierte, dass Arbeitssuchende selten vollständige 
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Informationen über rekrutierende Organisationen haben. Tatsächlich wissen 

Arbeitssuchende zu Beginn des Rekrutierungsprozesses wahrscheinlich nur sehr 

wenig über potenzielle Arbeitgeber*innen. Daher stützen sich Arbeitssuchende auf 

Umgebungshinweise (Signale), die sie im Laufe des Rekrutierungsprozesses  

wahrnehmen, um unbekannte organisatorische Merkmale zu erkennen (Rynes, 1991, 

S. 61). Forscher haben die Signaling-Theorie genutzt, um zu untersuchen, inwiefern 

verschiedene Faktoren wie das Verhalten von Rekrutier*innen (Turban et al., 1998, S. 

39) und Unternehmensinformationen in Stellenanzeigen (Aiman-Smith et al., 2001, S. 

224) Hinweise (Signale) auf unbekannte Eigenschaften der Organisation geben 

können. 

Gemäß dieser Theorie übermitteln Organisationen durch Kommunikationsmittel wie 

Stellenanzeigen Signale – beispielsweise bezüglich ihrer Kultur, ihres Klimas, ihrer 

Praktiken, Politik, Werte, Tätigkeiten und Arbeitsbedingungen. Diese Signale werden 

von Bewerber*innen als positive oder negative Indikatoren für potenzielle zukünftige 

Arbeitsverhältnisse zwischen der Person und der Organisation bewertet (Karasek & 

Bryant, 2012, S. 91).  

 Elaboration Likelihood Model 

Das Elaboration Likelihood Model (ELM), entwickelt von Petty und Cacioppo, stammt 

aus der sozialpsychologischen Literatur und dient der Erklärung kognitiver Prozesse, 

die mit Persuasion verbunden sind (Petty & Cacioppo, 1986). Das ELM ist ein zentrales 

Zwei-Prozess-Modell in der Persuasionsforschung, welches zwischen einer zentralen 

Route der starken Elaboration und einer peripheren Route der schwachen Elaboration 

differenziert, wobei das Ausmaß der Elaboration die resultierenden 

Einstellungsänderungen beeinflusst (Rosset, 2022, S. 99). Gemäß diesem 

Theoriemodell wird die Verarbeitung persuasiver Botschaften, wie beispielsweise 

Stellenanzeigen, von der Fähigkeit und Motivation der Individuen beeinflusst, sich mit 

der Nachricht auseinanderzusetzen. Bei hoher Fähigkeit und Motivation erfolgt eine 

zentrale Verarbeitung der Botschaft auf Grundlage ihrer eigentlichen Inhalte. Fehlt es 

an Fähigkeit oder Motivation, basiert die Bewertung auf Reaktionen zu peripheren 

Reizen, was zu weniger stabilen Einstellungen führt, da die periphere Verarbeitung 
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weniger durchdacht ist als die zentrale Verarbeitung (Petty & Cacioppo, 1986, S. 177). 

In Bezug auf Stellenanzeigen argumentieren Forscher*innen, dass Inhalt und 

Gestaltung der Botschaft die Motivation von Arbeitssuchenden zur Verarbeitung 

beeinflussen. Daher haben Stellenanzeigen das Potenzial, wichtige Ergebnisse wie die 

Wahrnehmung der Passung mit der Organisation (P-O-Fit), die organisatorische 

Attraktivität und den aufgewendeten Aufwand zur Bewertung der Anzeigen zu 

beeinflussen (Walker & Hinojosa, 2013, S. 6). 
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5. Generation Z 

In den vergangenen Jahrzehnten hat die Arbeitslandschaft bedeutende Entwicklungen 

durchlaufen. Es wird deutlich, dass die jüngeren Arbeitnehmer-Generationen nicht nur 

neue Arbeitsweisen bevorzugen, sondern angesichts des demografischen Wandels 

und struktureller Veränderungen in der Arbeitswelt auch aktiv ihre Erwartungen 

einfordern können (Klaffke, 2022, S. 81–82). Die vorliegende Arbeit behandelt die 

aktuell jüngste Generation am Arbeitsmarkt, die Generation Z. Die theoretischen 

Grundlagen hinsichtlich des Generationenkonzepts, der Definition und der 

Arbeitsmarktansprüche der Generation Z sind von Bedeutung, um diese Generation 

angemessen einzuordnen. Die folgenden Unterkapitel geben einen Überblick über 

diese Aspekte. 

 Generationenkonzept 

In der wissenschaftlichen Literatur, die sich mit den Herausforderungen des 

demografischen Wandels im Bereich des Personalwesens auseinandersetzt, findet 

häufig eine Diskussion über Generationen statt (Dobischat & Schurgatz, 2011, S. 77). 

Eine Generation wird definiert als die Gesamtheit von Individuen, die innerhalb eines 

ähnlichen Zeitraums geboren wurden oder existieren. Typischerweise erstreckt sich 

eine Generation über einen Zeitraum von etwa 14 bis 20 Jahren (Seemiller & Grace, 

2018, S. 18). Derzeit konvergieren vier Generationen auf dem Arbeitsmarkt, die sich in 

ihren Werten, Erziehungsmethoden und Überzeugungen deutlich voneinander 

unterscheiden: die sogenannten Baby Boomer, Generation X, Generation Y und 

Generation Z (Schlotter & Hubert, 2020, S. 4). Die nachstehende Tabelle bietet eine 

Übersicht über diese Generationen: 
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Generation Jahre 

Babyboomer 1945-1963 

Generation X 1964-1980 

Generation Y 1981-1994 

Generation Z 1995-2010 

Tabelle 3: Übersicht der Generationen am Arbeitsmarkt 
Quelle: In Anlehnung an Andrione (2018, S. 416) und McCrindle (2018, S. 12–14) 
 

 Definition Generation Z 

Zur Bezeichnung der jüngsten Generation am Arbeitsmarkt werden neben der 

Bezeichnung „Generation Z“ manchmal auch die Begriffe “iGeneration“ oder auch 

„Generation Internet“ verwendet (Dimock, 2019). Die aktuelle Literatur weist noch 

Unstimmigkeiten bezüglich der genauen Definition hinsichtlich der Jahreszahlen auf. 

So beschreibt das McCrindle Research Center (2018, S. 12–14) Personen, die 

zwischen 1995 und 2009 geboren sind, als Generation Z. Klaffke (2022, S. 103) 

wiederum verwendet die Jahrgänge 1996 bis 2010 und das Pew Research Center 1997 

bis 2012 (Dimock, 2019). Die vorliegende Masterarbeit orientiert sich an der Definition 

von McCrindle. Am Beginn des Jahres 2023 umfasst die Generation Z somit 1.505.223 

Personen in Österreich (Mohr, 2024). Ein besonderes Merkmal der Generation Z ist, 

dass sie bereits mit Smartphones und Smart Devices (z.B. Tablets) aufgewachsen sind 

(Klaffke, 2022, S. 103). Technologie ist in allen Lebensabschnitte ein fixer Bestandteil, 

weshalb auch die Bezeichnungen „Digital Integrators“ (McCrindle, 2018, S. 15) und 

„Digital Natives“ (Dimock, 2019) oft verwendet werden. Die Generation Z reifte in einer 

Gesellschaft heran, die sich von früheren Epochen unterscheidet, was sich sowohl auf 

ihre Entwicklung als auch auf ihre grundlegenden Werte, Eigenschaften und 

Verhaltensweisen auswirkt. Gesellschaftliche Umbrüche, geprägt durch Urbanisierung, 

fortschreitende Digitalisierung und die Auswirkungen der Corona-Pandemie, führten zu 

Phänomenen wie zunehmender Polarisierung, Individualisierung und den 

umfassenden Konsequenzen der digitalen Transformation (Parment, 2023, S. 7). 
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 Anforderungen der Generation Z an den Arbeitsmarkt 

Die vorliegende Masterarbeit beschäftigt sich im weitesten Sinne mit der 

Personalgewinnung der Generation Z. Deshalb werden in diesem Unterkapitel die 

Anforderungen der Generation Z an den Arbeitsmarkt näher betrachtet. In der 

deutschsprachigen Literatur wird in der Diskussion über Generationen oft auf Studien 

von Calmbach et al. (2020) zu den Lebensumständen Jugendlicher, die nach 2003 

geboren wurden, auf die Shell-Jugendstudie, in der Albert et al. (2019) mehr als 2500 

Jugendliche schriftlich befragten sowie der Ausbildungsstudie von McDonalds (2019), 

in der über 1500 Jugendliche in ausführlichen Interviews befragt wurden, 

zurückgegriffen. Die weiteren Ausführungen stützen sich vorwiegend auf diese 

Studien. 

Obwohl Angehörige der Generation Z beruflichen Erfolg und Anerkennung anstreben, 

sollte die Arbeit nicht ihr gesamtes Leben vereinnahmen, sondern genügend Raum für 

Freizeit und Lebensfreude lassen. Für diese Generation ist es bedeutsam, im 

Berufsleben nicht übermäßigem Druck ausgesetzt zu sein und eher eine stabile 

Lebenssituation anzustreben, statt einem exzessiv luxuriösen oder hedonistischen 

Lebensstil nachzugehen. In Übereinstimmung mit Merkmalen von 

Wohlstandsgesellschaften liegt der Fokus eher auf der Bewahrung des aktuellen 

sozialen und materiellen Status als auf einem sozialen Aufstieg (Calmbach et al., 2020, 

S. 310–312). Im Vergleich zu älteren Generationen ist das Streben nach einer Arbeit, 

die einem wirklich interessiert, am größten (Parment, 2023, S. 156). Vor allem Schüler 

mit hoher Bildungsambition, die eine akademische Laufbahn anvisieren, legen 

überdurchschnittlich großen Wert auf die Übereinstimmung ihrer beruflichen Tätigkeit 

mit persönlichen Interessen und Fähigkeiten (McDonald’s Deutschland LLC, 2019, S. 

81). 

Für die Generation Z ist es entscheidend, eine adäquate Balance zwischen Beruf und 

Privatleben zu finden, insbesondere im Hinblick auf die Vereinbarkeit von Karriere und 

Familie, um sich in anderen Lebensbereichen verwirklichen zu können. Dies umfasst 

für sie die Möglichkeit, nach der Geburt von Kindern in Teilzeit zu arbeiten und die 

Arbeitszeiten flexibel und kurzfristig den eigenen Bedürfnissen anzupassen (Albert et 
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al., 2019, S. 28). Allgemein setzt die Generation flexible Arbeitsbedingungen voraus, 

die nicht nur eine freie Einteilung der Arbeitszeit, sondern auch verschiedene 

Arbeitsorte einschließen. Die Möglichkeit, remote zu arbeiten, bringt für die Generation 

Vorteile wie die Vereinbarkeit von Berufs- und Privatleben, die Reduktion von 

beruflichen Stress sowie ein Gefühl von Freiheit mit sich (Robak, 2022, S. 469). Laut 

einer im Jahr 2022 durchgeführten Befragung möchten 64 % aller Angehörigen der 

Generation Z in Österreich zumindest teilweise remote arbeiten (Deloitte, 2024). An 

ihrem Arbeitsplatz im Unternehmen erwartet diese Generation modernste Technologie- 

und Kommunikationsmittel. Außerdem sollte der Arbeitsraum das Image und die 

Persönlichkeit des Unternehmens reflektieren, da die Generation Z bevorzugt in 

Unternehmen arbeitet, deren Werte mit ihren eigenen übereinstimmen. Diese 

Präferenz kann sich auch in der Gestaltung des Arbeitsumfeldes manifestieren 

(Nieżurawska, 2023, S. 13–15). 

Die wachsende Komplexität in der analogen und digitalen Welt erhöht die Unsicherheit 

der jungen Menschen, sodass soziale Sicherheit, Hilfsbereitschaft und Fürsorge zu 

ihren Hauptorientierungen werden. Für sie ist es besonders wichtig, ein „gutes“ 

Familienleben, „gute“ Freunde und eine vertrauensvolle Partnerschaft zu pflegen 

(Albert et al., 2019, S. 20; McDonald’s Deutschland LLC, 2019, S. 13). Das Bedürfnis 

nach sozialer Geborgenheit und Akzeptanz führt auch zu dem Wunsch nach einem 

harmonischen Miteinander im Arbeitsalltag. Machtstreben und Rivalität sollten eine 

untergeordnete Rolle spielen. Freundliche Arbeitskolleg*innen und Vorgesetzte sowie 

ein positives Arbeitsklima zählen daher zu den wichtigen Berufserwartungen der 

Generation Z. Dies gilt insbesondere für Schüler*innen, die eine Lehre anstreben, da 

sie großen Wert auf ein freundliches Kollegenumfeld legen (Calmbach et al., 2020, S. 

160; McDonald’s Deutschland LLC, 2019, S. 62). Angehörigen der Generation Z ist es 

wichtig, dass sich ihre eigenen Werte in jenen des arbeitgebenden Unternehmens 

widerspiegeln. Damit können eine Reihe von Problemen wie Unzufriedenheit oder 

Leistungsabfall entgegengewirkt werden (Parment, 2023, S. 166). 
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6. Zwischenfazit 

Im Kontext externer und interner Einflüsse und des damit folgenden Wandels in der 

Wirtschaft und der Arbeitswelt adaptieren zahlreiche Unternehmen neue Formen der 

Zusammenarbeit, um der zunehmenden Komplexität und Veränderungsdynamik 

gerecht zu werden. Die Implementierung dieser modernen Arbeitsmethoden, bekannt 

als New Work, zielt darauf ab, psychologisches Empowerment der Angestellten zu 

fördern (Schermuly & Koch, 2019, S. 137), die Arbeitsproduktivität zu steigern und am 

Markt reaktionsfähig zu bleiben (Hackl et al., 2017, S. 109). 

Für Unternehmen ist es zunehmend schwieriger geworden, geeignete 

Mitarbeiter*innen zu gewinnen und einzustellen, einschließlich der aktuell jüngsten 

Generation am Arbeitsmarkt, der Generation Z (Bilińska-Reformat & Stańczyk, 2018, 

S. 2). Die organisatorische Attraktivität eines Unternehmens ist eine mögliche 

Messgröße, um die Anziehungskraft eines Unternehmens zu veranschaulichen 

(Highhouse et al., 2003, S. 986). Es gibt verschiedene Maßnahmen, um die 

organisatorische Attraktivität zu vermitteln. Eine weitverbreitete Maßnahme stellt die 

Stellenanzeige dar (Walker & Hinojosa, 2013, S. 2). Neben der Funktion auf offene 

Positionen aufmerksam zu machen, vermitteln sie in Form von symbolischen Attributen 

auch Unternehmenswerte (Lievens et al., 2001, S. 75).  

Zusammengefasst präferiert die Generation Z ein Arbeitsumfeld, das Flexibilität, 

technologische Innovation und persönliche Entwicklung fördert (Parment, 2023, S. 

177–178). Für arbeitgebende Unternehmen ergibt sich daraus, dass sie durch Erfüllen 

dieser Anforderungen eher dazu in der Lage sein werden, Talente aus dieser 

Generation zu gewinnen und zu halten. Die Ergebnisse des fünften Kapitels scheinen 

auf eine hohe Kongruenz mit den Merkmalen von New Work in Unternehmen 

hinzudeuten. New Work bietet damit als Konzept eine Grundlage, genau die von der 

Generation Z geforderten Anforderungen zu erfüllen. 
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Es wird daher angenommen, dass Stellenanzeigen, die Attribute von New Work 

aufweisen, in Bezug auf die allgemein wahrgenommene Attraktivität höher eingestuft 

werden als solche, die Merkmale traditioneller Arbeitsgestaltungskonzepte darstellen 

wie etwa individuelle Boni, Hierarchiestrukturen und Karrieremöglichkeiten (siehe 

Kapitel 2.5.6). 

Hypothese 1: 

New-Work-Attribute in Stellenanzeigen beeinflussen die allgemein 

wahrgenommene Attraktivität positiv. 

Gemäß der in Kapitel 5.4 vorgestellten Theorien beeinflusst die Kombination aus 

persönlichen Einstellungen und wahrgenommenen sozialen Normen die Intention einer 

Person, ein spezifisches Verhalten zu zeigen. Einstellungen sind dabei auch durch die 

Wahrnehmung sozialer Akzeptanz eines Unternehmens geprägt: eine Fortsetzung der 

Jobsuche wird eventuell nur in Betracht gezogen, wenn das Unternehmen 

gesellschaftliche Anerkennung genießt (Herriot, 2004, S. 75). Folglich dürften sowohl 

individuelle Einstellungen als auch subjektive Normen die Intention, eine Jobsuche bei 

Unternehmen mit Attributen von New Work zu verfolgen, positiv beeinflussen. 

Hypothese 2: 

New-Work-Attribute in Stellenanzeigen beeinflussen die Bewerbungsabsicht 

positiv. 

Wenn ein*e Arbeitgeber*in als renommiert betrachtet wird, wirkt sich das vorteilhaft auf 

das Selbstbewusstsein der Bewerber*innen bzw. Mitarbeiter*innen aus (Ashforth & 

Mael, 1989, S. 21). Daraus kann die Vermutung abgeleitet werden, dass Unternehmen, 

die in ihren Stellenanzeigen New-Work-Attribute anbieten, ihre Bewerbung zu 

intensivieren, und ihres darauffolgenden Bestrebens, hinsichtlich ihres Ansehens, 

höher eingestuft werden. Allerdings bewerten Angehörige der Generation Z das 

Ansehen von Unternehmen generell niedriger als beispielsweise die Generation ihrer 

Eltern (Parment, 2023, S. 144). Deshalb wird ein schwächerer Einfluss der neuen 
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Arbeitscharakteristika auf die Prestige-Dimension im Vergleich zu den ersten beiden 

Dimensionen vermutet. 

Hypothese 3: 

New-Work-Attribute in Stellenanzeigen beeinflussen das Prestige eines 

Unternehmens positiv. Der Effekt auf das Prestige wird kleiner sein als die in 

Hypothese 1 und 2 postulierenden Effekte. 

Zudem wurde in Kapitel 4.4.2 festgestellt, dass die Attraktivitätseinschätzung einer 

Organisation durch die Übereinstimmung von individuellen und organisatorischen 

Werten und Normen beeinflusst wird. Bewerber*innen neigen dazu, jene 

Organisationsmerkmale höher zu bewerten, die ihren eigenen ähneln (Saks & Ashforth, 

1997, S. 199). Besonders die Generation Z achtet auf die Übereinstimmung der 

eigenen Werte und jener des arbeitgebenden Unternehmens. Deshalb wird vermutet, 

dass die positiven Auswirkungen von New-Work-Attribute auf die organisatorische 

Attraktivität teilweise durch die wahrgenommene Übereinstimmung von persönlichen 

und organisatorischen Werten vermittelt werden (Parment, 2023, S. 144). Diese 

Passung beeinflusst die Berufswahlentscheidungen der Bewerber*innen und verstärkt 

die positive Wirkung von New-Work-Attributen auf die drei Dimensionen der 

organisatorischen Attraktivität. 

Hypothese 4: 

a: Ein hoher Person-Organisations-Fit beeinflusst die allgemein 

wahrgenommene Attraktivität positiv. 

b: Ein hoher Person-Organisations-Fit beeinflusst die Bewerberabsicht positiv. 

c: Ein hoher Person-Organisations-Fit beeinflusst die Organisationsprestige 

positiv. 

Abschließend lässt sich feststellen, dass die vorangehenden Kapitel einen fundierten 

theoretischen Rahmen geschaffen haben, der die Grundlage für die empirische 

Untersuchung der Auswirkungen von New-Work-Maßnahmen in Stellenanzeigen auf 
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die organisatorische Attraktivität bildet. Die Hypothesen und der theoretische Rahmen 

lassen erwarten, dass die Berücksichtigung von New-Work-Attributen in der 

Personalbeschaffung positive Auswirkungen auf die Attraktivität des Unternehmens als 

Arbeitgeber*in hat. Die folgenden Abschnitte der Arbeit werden darauf abzielen, diese 

theoretischen Annahmen zu prüfen und zu bewerten, wie gut sie die Realität in Bezug 

auf den österreichischen Einzelhandel widerspiegeln.  
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7. Österreichischer Einzelhandel 

Die vorliegende Untersuchung konzentriert sich auf den Sektor des Einzelhandels, 

definiert als Unternehmen, die sich hauptsächlich mit dem Erwerb und dem Vertrieb 

von beweglichen Wirtschaftsgütern an private Haushalte befassen (Schmieder, 2010, 

S. 10). 

Die Spezialisierung dieser Arbeit auf den Einzelhandelssektor lässt sich durch mehrere 

Faktoren begründen. Erstens zeichnet sich der Handel durch die höchste Anzahl 

offener Stellen am Arbeitsmarkt aus (Österreichischer Wirtschaftsbund, 2024), was die 

Bedeutung und Dringlichkeit einer effektiven Personalgewinnung und -bindung in 

dieser Branche hervorhebt. Zweitens ist die Attraktivität des Handels als Arbeitgeber*in 

im Vergleich zu anderen Branchen geringer (Market, 2022), was sowohl eine 

Herausforderung als auch eine Chance für die Verbesserung der Arbeitgebermarke 

und des Employer Brandings darstellt. Drittens weist die Arbeitszufriedenheit im Handel 

niedrigere Werte auf als in anderen Sektoren (Huber et al., 2022, S. 82), was die 

Notwendigkeit von gezielten Maßnahmen zur Steigerung der Mitarbeiterzufriedenheit 

und -motivation unterstreicht. Diese Besonderheiten rechtfertigen eine fokussierte 

Untersuchung des Einzelhandels in der vorliegenden Arbeit, um gezielte 

Lösungsansätze und Handlungsempfehlungen für die Branche zu entwickeln. 

 Überblick des österreichischen Einzelhandels 

In Österreich waren 2022 laut einer Studie der österreichischen Wirtschaftskammer 

93.282 Handelsunternehmen registriert. Davon entfallen 53.044 Unternehmen auf den 

Einzelhandel, 26.204 auf den Großhandel und 14.034 auf den Handel und Reparaturen 

von KFZ (Voithofer et al., 2023, S. 2). Dabei umfasst die gesamte Handelsbranche ein 

Umsatzvolumen von rund 340 Milliarden Euro, und ist damit im Jahr 2022 die 

umsatzstärkste Branche in Österreich gefolgt vom produzierenden Gewerbe mit etwa 

255,1 Milliarden Euro und der Energieversorgung mit circa 114,5 Milliarden Euro (Mohr, 

2023). Insgesamt erwirtschaftete der Einzelhandel 75,1 Milliarden Euro netto an 

Gesamtjahresumsatz. Abbildung 6 veranschaulicht die Umsätze im Einzelhandel in 
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Österreich nach Einzelhandelssparten im Jahr 2022 in Milliarden (Handelsverband 

Österreich, 2023). 

 

Abbildung 6: Umsätze im Einzelhandel in Österreich nach Einzelhandelssparten im Jahr 2022 (in 
Milliarden Euro) 
Quelle: in Anlehnung an den Handelsverband Österreich (2023) 

Die Anzahl der Beschäftigten (unselbstständig und selbstständig) im Einzelhandel 

beträgt 312.797 im Jahr 2022 (Voithofer et al., 2023, S. 7). Die nachstehende 

Abbildung 7 verdeutlicht die Entwicklung der letzten Jahre.  
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Abbildung 7: Beschäftigte im österreichischen Einzelhandel 
Quelle: in Anlehnung an Voithofer et al. (2023, S. 7) 
Im Jahr 2022 liegt die Frauenquote im Einzelhandel bei 71,3 % aller unselbständig 

Beschäftigten und die Arbeitslosenquote bei 7,7 % (Voithofer et al., 2023, S. 10,12). 

 Arbeitszufriedenheit im österreichischen Einzelhandel 

Eine im September 2022 veröffentlichte Studie, durchgeführt vom Institut für 

empirische Sozialforschung (IFES) und dem Österreichischen Institut für 

Wirtschaftsforschung (WIFO), hat sich mit den Bedürfnissen der Mitarbeiter*innen und 

dem Arbeitsklima im Handel auseinandergesetzt (Huber et al., 2022, S. 6). Auch wenn 

diese Studie nicht nur den Einzelhandel, sondern auch den Großhandel und den 

Handel mit KFZ einschließt, können die gewonnenen Erkenntnisse auf den 

Einzelhandelssektor übertragen werden.  

Die Zufriedenheit der Beschäftigten im Handelssektor hat seit dem Beginn der 

Pandemie ein historisch niedriges Niveau erreicht. Dieser Rückgang war anfänglich 

steiler als in anderen Branchen, und obwohl sich die Werte im ersten Halbjahr 2021 

angeglichen haben, bleiben sie unter den früheren Durchschnittswerten. Aktuell 

berichten 76 % der Handelsangestellten von (sehr) hoher Berufszufriedenheit, was 

jedoch unter dem Niveau vor der Pandemie von 83 % und unter dem 

Branchendurchschnitt von 80 % liegt. Zudem wird von einer deutlichen Zunahme des 
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Stresses aufgrund von Zeitdruck und psychisch belastenden Tätigkeiten seit 

Pandemiebeginn berichtet (Huber et al., 2022, S. 11). 

In Bezug auf die Arbeitszeitregelungen zeigt sich eine stabile Zufriedenheit im 

Handelssektor, wobei 70 % der Beschäftigten ihre Zufriedenheit als hoch oder sehr 

hoch einschätzen. Allerdings ist seit dem Beginn der Pandemie ein Rückgang der 

regulären Arbeitszeiten zu verzeichnen, was teilweise durch den Anstieg von 

Teilzeitbeschäftigung und Kurzarbeit bedingt ist. Parallel dazu äußern Beschäftigte 

zunehmend den Wunsch nach einer Reduzierung der Arbeitszeit bei Beibehaltung des 

aktuellen Stundenlohns. Die Möglichkeit zur Mitbestimmung wird, insbesondere im 

Einzelhandelssektor, im Vergleich zu anderen Branchen als weniger zufriedenstellend 

bewertet. Weiterhin hat sich die Vereinbarkeit von Beruf und Privatleben bzw. Familie 

seit Beginn der Pandemie mit einem stärkeren Rückgang als in anderen Sektoren 

verschlechtert. Zudem liegt die Zufriedenheit mit dem Einkommen im Einzelhandel 

unter dem Durchschnitt anderer Branchen, und es wurde seit Pandemiebeginn ein 

genereller Rückgang festgestellt (Huber et al., 2022, S. 82). 

Die Ergebnisse der Studie unterstreichen die dringende Notwendigkeit für 

Einzelhandelsunternehmen, umgehend Maßnahmen zu ergreifen, um die 

Arbeitszufriedenheit ihrer Beschäftigten zu verbessern. Angesichts der festgestellten 

Unzufriedenheit bezüglich der Mitbestimmungsmöglichkeiten, der Verschlechterung 

der Work-Life-Balance seit Beginn der Pandemie, sowie des allgemeinen Rückgangs 

der Einkommenszufriedenheit und der Wünsche nach reduzierter Arbeitszeit bei 

gleichbleibendem Entgelt, wird deutlich, dass traditionelle Arbeitsmodelle 

möglicherweise nicht mehr adäquat sind. In diesem Kontext bietet sich das Konzept 

von New Work als Lösungsansatz an, um einen Paradigmenwechsel in der Arbeitswelt 

herbeizuführen. New Work, mit seinem Fokus auf wie bereits in Kapitel 2.5 

beschriebenen Merkmalen wie Flexibilität, Mitarbeiterautonomie und einer 

verbesserten Work-Life-Balance, könnte wesentlich dazu beitragen, die Zufriedenheit 

und Motivation der Beschäftigten im Einzelhandel zu steigern und die Branche an die 

sich verändernden Anforderungen des modernen Arbeitsmarktes anzupassen. 
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 Besonderheiten von New Work in Bezug auf den Einzelhandel 

In der aktuellen wissenschaftlichen Diskussion um New Work im Einzelhandel fällt auf, 

dass sich ein Großteil der Forschung auf den deutschen Markt konzentriert, während 

spezifische Erkenntnisse zum österreichischen Einzelhandel weitgehend fehlen. Trotz 

dieser Lücke in der Literatur bietet die vorhandene Forschung zu Deutschland wertvolle 

Einblicke und Ansätze, die als Grundlage für die Annäherung an die österreichische 

Perspektive dienen können.  

Die bislang umfangreichste Studie zu New Work im Einzelhandel wurde vom EHI Retail 

Institute veröffentlicht. Die durchgeführte Studie basiert auf Daten, die mittels einer 

Online-Befragung von Personalverantwortlichen im deutschen Handelssektor im Mai 

2021 erhoben wurden. Die Stichprobe der teilnehmenden Handelsunternehmen war in 

Bezug auf Branchenzugehörigkeit, Vertriebskanäle, Mitarbeiterzahl in der Zentrale und 

Jahresumsatz heterogen. Insgesamt haben 31 Unternehmen an der Umfrage 

teilgenommen, deren Umsatz ca. 25 % des Gesamtumsatzes des deutschen 

Einzelhandels aus dem Jahr 2020 entspricht (Tuncer & Witt, 2021, S. 10). 64 Prozent 

der befragten Personalverantwortlichen in deutschen Handelsunternehmen gaben an, 

sich bereits in einem New-Work-Transformationsprozess zu befinden. Weitere 10 

Prozent planen zukünftig entsprechende Initiativen, während bei etwa einem Viertel 

der Unternehmen keine derartigen Maßnahmen geplant sind (Tuncer & Witt, 2021, S. 

15). 

Einzelhandelsunternehmen, die sich bereits im New-Work-Transformationsprozess 

befinden, gaben bezüglich implementierter New-Work-Maßnahmen folgendes an: Als 

häufigste Maßnahmen wurden die Flexibilisierung des Arbeitsortes (100 %) und der 

Arbeitszeit (95 %) sowie die Digitalisierung von Prozessen (90 %) genannt. Diese 

hohen Anteile könnten teilweise durch die Corona-Pandemie bedingt sein, welche in 

vielen Unternehmen eine Digitalisierungs- und Flexibilisierungswelle ausgelöst hat. 

Ebenso bedeutsam für New Work im Handel sind die Bereiche Kommunikation, 

Führung sowie die Flexibilisierung von Strukturen und Prozessen zur Steigerung der 

Agilität, wobei jeder dieser Aspekte von 75 % der Befragten als wichtig erachtet wird. 
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Dabei muss beachtet werden, dass diese Maßnahmen meistens nur in den 

Handelszentralen umgesetzt werden (Tuncer & Witt, 2021, S. 17). 

Eine Besonderheit der Branche ist der hohe Anteil an Personal in den Verkaufsräumen 

von Einzelhandelsunternehmen (Filialen). Obwohl sich die Branche gerade in diesem 

Bereich noch in einer frühen Phase des Transformationsprozesses finden, erkennen 

Personalverantwortliche zunehmend das Potenzial von New-Work-Maßnahmen. 

Beispielsweise befürwortet eine Mehrheit der HR-Verantwortlichen die Möglichkeit zur 

selbständigen Koordination der Arbeitszeiten durch das Filialpersonal, da dies zu 

erhöhter Mitarbeiterzufriedenheit führen könnte. Des Weiteren glaubt der Großteil der 

Studienteilnehmer*innen, dass eine demokratische Einbindung der Mitarbeitenden in 

Entscheidungen über die Filialführung das Engagement des Personals steigert und 

somit das Kundenerlebnis verbessert. Folglich ist New Work nicht nur für 

Verwaltungsbereiche in Handelsunternehmen relevant, sondern kann auch erfolgreich 

in die Filialarbeit implementiert werden (Tuncer & Witt, 2021, S. 45–51). 

 

8. Untersuchungsdesign 

Das Untersuchungsdesign beschreibt im Allgemeinen die methodische 

Herangehensweise einer Untersuchung (Döring, 2023, S. 184). Dieses Kapitel umfasst 

die Bestimmung des Informationsbedarfs, die Operationalisierung der Variablen, die 

Methodenauswahl und die Kriterien für die Stichprobenauswahl. Es behandelt zudem 

die Entwicklung des Erhebungsinstruments, das Design des Fragebogens 

einschließlich der Itemkonstruktion und Messbarkeitsprüfung sowie die Methodik der 

Datenerhebung. 

 Informationsbedarf 

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung sollen aufzeigen, welchen Einfluss 

Attribute von New Work in Stellenanzeigen auf die drei Dimensionen der 

organisatorischen Attraktivität von Einzelhandelsunternehmen haben. Basierend auf 
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den theoretischen Erkenntnissen wurden im Kapitel 6 bereits folgende Hypothesen zur 

Überprüfung abgeleitet: 

H1: New-Work-Attribute in Stellenanzeigen beeinflussen die allgemein 

wahrgenommene Attraktivität positiv. 

H2: New-Work-Attribute in Stellenanzeigen beeinflussen die 

Bewerbungsabsicht positiv. 

H3: New-Work-Attribute in Stellenanzeigen beeinflussen das Prestige eines 

Unternehmens positiv. Der Effekt auf das Prestige wird kleiner sein als die in 

Hypothese 1 und 2 postulierenden Effekte. 

H4 a: Ein hoher Person-Organisations-Fit beeinflusst die allgemein 

wahrgenommene Attraktivität positiv. 

H4 b: Ein hoher Person-Organisations-Fit beeinflusst die Bewerberabsicht 

positiv. 

H4 c: Ein hoher Person-Organisations-Fit beeinflusst die Organisationsprestige 

positiv. 

Aus den Hypothesen ergibt sich folgendes konzeptionelles Modell als Basis für die 

Untersuchung: 
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Abbildung 8: Konzeptionelles Modell 
Quelle: Eigene Darstellung 
 

 Operationalisierung 

Bei der Operationalisierung werden theoretische Konzepte in beobachtbare Variablen 

(Indikatoren) umgelegt (Döring, 2023, S. 229). Zusätzlich zur Indikatorenwahl umfasst 

die Operationalisierung auch die Bestimmung der Messinstrumente. Auf dieses 

Vorgehen wird im Unterkapitel 8.5.2 näher eingegangen. Die nachstehende Tabelle 

operationalisiert das oben angeführte konzeptionelle Modell und wandelt theoretische 

Begriffe in Variablen um. Die Indikatoren der Variablen werden basierend auf 

wissenschaftlichen Quellen festgelegt. 

 

Theoretisches 

Konzept 

Indikatoren Quelle 
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New-Work-
orientiertes 
Unternehmen 
(Unabhängige 
Variable) 

- Ganzheitliche Aufgaben, die eine 
Selbstverwirklichung ermöglichen 

- Ein Umfeld, in dem Sie Ihre eigenen Ideen 
verfolgen können 

- Selbstbestimmtes Arbeiten 
- Gelegenheit, Ihre Kreativität zu zeigen 
- Mitarbeiter*innen, die Mut haben, neue 

Wege zu gehen 
- Gelegenheit zur Entfaltung Ihrer 

Persönlichkeit 
- Flexible Arbeitszeiten und die Möglichkeit, 

Homeoffice zu betreiben 
- Flache Hierarchien mit einem hohen Maß 

an Mitbestimmung und der Möglichkeit, 
vielfältige Erfahrungen zu sammeln 

- Kontinuierliches Feedback 

(Schmitz et 
al., 2021, S. 
327) 

Traditionelles 
Unternehmen 
(Unabhängige 
Variable) 

- Anspruchsvolle Aufgaben, die zum Erfolg 
führen 

- Ein Umfeld, das erfolgsorientiertes 
Arbeiten belohnt 

- Ergebnisorientiertes Arbeiten 
- Gelegenheit, Ihre Leistungen zu zeigen 
- Motivierte Mitarbeiter*innen, die sich für 

Ihre Arbeit engagieren 
- Gelegenheit, Ihre Karriere 

weiterzuentwickeln 
- Geregelte Arbeitszeiten und einen gut 

ausgestatteten, fixen Arbeitsplatz 
- Klar definierte Führungsstruktur und –

abläufe und die Möglichkeit zum schnellen 
Aufstieg 

- Jährliche Zielsetzung mit entsprechender 
Prämie 

(Schmitz et 
al., 2021, S. 
327) 

Allgemein 
wahrgenommene 
Attraktivität 
(Abhängige 
Variable) 

- Für mich wäre dieses Unternehmen ein 
guter Arbeitsplatz. 

- Ich wäre nicht an diesem Unternehmen 
interessiert, es sei denn, es gibt keine 
anderen Alternativen. 

- Dieses Unternehmen ist für mich als 
Arbeitsplatz attraktiv. 

- Ich bin daran interessiert, mehr über 
dieses Unternehmen zu erfahren. 

- Eine Stelle in diesem Unternehmen ist für 
mich sehr attraktiv. 

(Highhouse 
et al., 2003, 
S. 991) 
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Theoretisches 

Konzept 

Indikatoren Quelle 

Bewerbungs-
absicht 
(Abhängige 
Variable) 

- Ich würde ein Stellenangebot von diesem 
Unternehmen annehmen. 

- Ich würde dieses Unternehmen zu meiner 
ersten Wahl als Arbeitgeber machen. 

- Wenn dieses Unternehmen mich zu einem 
Vorstellungsgespräch einladen würde, 
würde ich hingehen. 

- Ich würde mich sehr anstrengen, um für 
dieses Unternehmen arbeiten zu können. 

- Ich würde dieses Unternehmen einem 
Freund empfehlen, der einen Job sucht. 

(Highhouse 
et al., 2003, 
S. 991) 

Prestige 
(Abhängige 
Variable) 

- Die Mitarbeiter*innen sind wahrscheinlich 
stolz darauf, dass sie in diesem 
Unternehmen arbeiten. 

- Dies ist ein seriöses Unternehmen, für das 
man arbeiten kann. 

- Dieses Unternehmen hat wahrscheinlich 
den Ruf, ein ausgezeichneter Arbeitgeber 
zu sein. 

- Ich würde dieses Unternehmen als einen 
prestigeträchtigen Arbeitsplatz ansehen. 

- Es gibt wahrscheinlich viele, die gerne in 
diesem Unternehmen arbeiten wollen. 

(Highhouse 
et al., 2003, 
S. 991) 

P-O-Fit 
(Abhängige 
Variable) 

- Sind die Werte der Organisation Ihren 
eigenen Werten ähnlich? 

- Passt Ihre Persönlichkeit zur 
Persönlichkeit oder zum Image der 
Organisation? 

- Erfüllt die Organisation Ihre Bedürfnisse? 
- Passt die Organisation gut zu Ihnen? 

(Saks & 
Ashforth, 
1997, S. 
406) 

Tabelle 4: Operationalisierung 
Quelle: Eigene Darstellung 
 

 Auswahl der Methode 

Aufgrund des bereits definierten Informationsbedarfs und den sich daraus ergebenden 

Untersuchungszielen stellt eine deskriptive Untersuchung die empirische Methodik 

dieser Arbeit dar. Darunter fallen Forschungen, die zeitpunktbezogene und quantitative 

Aussagen über eine definierte Grundgesamtheit treffen (Kreis et al., 2021, S. 12). 

Konkret fiel die Methodenauswahl auf eine quantitative Querschnittuntersuchung 
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mittels Online-Umfrage. Die Vorteile einer Querschnittuntersuchung spiegeln sich in 

einem niedrigeren Kostenaufwand sowie einer verkürzten Untersuchungsdauer, im 

Gegensatz zu qualitativen sowie Längsschnittuntersuchungen und Experimenten, 

wider (Kreis et al., 2021, S. 43). Befragungen gehören zu den am häufigsten 

angewandten Erhebungsmethoden in Querschnittsuntersuchungen aufgrund ihrer 

flexiblen Anwendungsmöglichkeiten und des geringen Zeit- und Kostenaufwands. Die 

unkomplizierte Erreichbarkeit einer Vielzahl von Proband*innen sowie die zeitliche 

Begrenztheit der Forschung spielen dabei eine zentrale Rolle (Kreis et al., 2021, S. 65–

66). Diese Vorteile unterstreichen die gewählte Forschungsmethode dieser Arbeit. 

Trotz ihrer Begünstigungen weist diese Forschungsmethode auch Einschränkungen 

auf. Limitationen ergeben sich unter anderem, indem tiefergehende Informationen und 

Einstellungen von Proband*innen nur schwer er- und hinterfragt werden können 

(Döring, 2023, S. 186).  

 Stichprobenauswahl 

Um eine Stichprobe für die empirische Forschung zu identifizieren, wählt man 

bestimmte Elemente aus der Grundgesamtheit aus. Damit diese ausgewählten 

Elemente auf die Gesamtheit abbildbar sind, erfolgt die Selektion nach mathematisch-

statistischen Prinzipien. Besonders in der quantitativen Marktforschung ist die 

Bedeutung von Zufallsauswahlen von Stichproben hoch (Häder & Häder, 2019, S. 

334), weshalb diese Art der Stichprobenauswahl auch für die vorliegende Arbeit 

relevant ist. 

Die empirische Forschung dieser Arbeit richtete sich im Zuge der Zielgruppen-

Definition an: 

- in Österreich lebende und arbeitende Personen (unabhängig des Geschlechts 

der Personen), 

- die zwischen 1995 und 2009 geboren sind und 

- in einem Einzelhandelsunternehmen bereits unselbstständig beschäftigt sind 

oder Interesse an einem Arbeitsplatz im Einzelhandel haben. 
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Die Zielgruppe umfasst alle Geschlechter, um Diskriminierung vollständig 

auszuschließen. Das Alter der Proband*innen wurde anhand der Altersdefinitionen der 

Generationen Z begrenzt. Diese Arbeit hat als Grundlage die Definition der Generation 

Z von McCrindle (2018, S. 12–14). Die Geburtsjahrgänge können in der Literatur 

keinem konkreten Stichtag zugeordnet werden. Um dennoch eine Abgrenzung zu 

älteren Generationen sicherzustellen, wurde 1995 als frühestes Geburtsjahr der 

teilnehmenden Personen definiert. Begrenzt wurde das Alter mit dem Jahrgang 2009, 

da diese Personen im Jahr 2024 15 Jahre alt sind und somit Zugang zum Arbeitsmarkt 

haben. Anhand der Altersbegrenzung ergibt sich eine Spannweite von 15 bis 29 Jahren 

in Bezug auf das Alter der Proband*innen. Zudem wurde die Befragung auf 

österreichische Einzelhandelsunternehmen beschränkt. Die konkrete Handelsbranche, 

wie beispielsweise Lebensmittelhandel oder Sporthandel, wurde im Zuge der 

Forschung nicht weiter eingeschränkt. Des Weiteren spielte auch die Tätigkeit der 

Proband*innen in den Handelsunternehmen keine Rolle für die Eingrenzung der 

Stichprobe. 

Laut einer österreichischen Handelsstudie aus dem Jahr 2021 entfallen 32 % aller 

Beschäftigten im Einzelhandel (ohne Kfz-Handel) beim demografischen Merkmal Alter 

auf 15 bis 29 Jahre (Huber et al., 2022, S. 33). Bei einer Beschäftigungsanzahl von 

301.273 ergeben sich daraus 96.407 Beschäftigte (Huber et al., 2022, S. 11). Eine 

aktuellere Studie liegt in der Literatur nicht vor. Ebenfalls gibt es in der Literatur keinen 

Aufschluss darüber, wie hoch das Interesse an einem Arbeitsplatz im österreichischen 

Einzelhandel allgemein ist.  

Bei einer Populationsgröße von 96.407, einem Konfidenzniveau von 95 % sowie einer 

Fehlerspanne von  5% ergibt sich daraus eine Stichprobengröße von 383 

Proband*innen (Häder & Häder, 2019, S. 338).  

Aufgrund der beschränkten Verfügbarkeit an Daten wird für die empirische Forschung 

ein Convenience Sampling gewählt. Das Verfahren des Convenience Samplings, auch 

als Gelegenheits- oder Ad-hoc-Stichprobenziehung bekannt, bezieht sich auf eine 

nicht-probabilistische Stichprobenmethode, bei der Teilnehmer*innen basierend auf 

ihrer Verfügbarkeit und Erreichbarkeit ausgewählt werden. Diese Methode ist in der 
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sozialwissenschaftlichen Forschung sowohl im quantitativen als auch qualitativen 

Paradigma weit verbreitet, da sie eine schnelle und kosteneffiziente Datensammlung 

ermöglicht (Döring, 2023, S. 207).  

 Erhebungsinstrument 

Als Erhebungsinstrument der vorliegenden empirischen Untersuchung wurde ein 

standardisierter Online-Fragebogen gewählt. Grund dafür ist, dass die Generation Z, 

wie im Kapitel 5 bereits beschrieben, eine hohe Affinität zu digitalen Medien aufweist 

und somit mit einer Online-Umfrage gut erreichbar ist. Zudem bietet dieses 

Erhebungsinstrument weitere Vorteile, aber auch Nachteile. Einerseits ist die 

selbstadministrierte Fragebogenmethode zeitsparend und gewährleistet Anonymität, 

ermöglicht eine rasche Erhebung vieler Daten zu spezifischen Themen und ist nicht an 

feste Termine gebunden. Andererseits schließt die Abwesenheit des*der Forschenden 

während der Beantwortung eine Klärung von Unklarheiten oder Schwierigkeiten 

seitens der Teilnehmenden während der Fragebogenbearbeitung aus. Zudem lässt 

sich die korrekte Beantwortung der Fragen nicht durch Überwachungsmaßnahmen 

verifizieren (Döring, 2023, S. 410). 

Standardisierte Fragebögen kennzeichnen sich durch eine hohe Strukturiertheit 

hinsichtlich des verwendeten Messinstruments, bei dem die Mehrheit der Fragen in 

einer bestimmten Reihenfolge mit festgelegten Antwortoptionen gestellt wird. Diese 

geschlossenen Fragen erfordern, dass das Spektrum möglicher Antworten im Voraus 

bekannt ist, während offene Fragen ohne vorgegebene Antwortmöglichkeiten gestaltet 

sind, obwohl letztere in standardisierten Umfragen tendenziell selten verwendet 

werden (Baur & Blasius, 2022, S. 955). 

Um die Rücklaufquote von Online-Umfragen zu erhöhen, können Incentives zum 

Einsatz kommen (Döring, 2023, S. 410). Als Incentivierung für die Umfrage wurde eine 

Verlosung mit einem Gewinn in Form eines 100 €-Wertgutschein angeboten. 
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 Fragebogendesign 

Der Aufbau des standardisierten Fragebogens wurde nach Döring (2023, S. 402) 

konzipiert. Im Fragebogentitel und in der Instruktion wurde darauf geachtet, das Thema 

nur oberflächlich anzuschneiden, um die eigentliche Zielsetzung oder 

Hypothesenrichtung nicht vorab preiszugeben. Die einleitenden Fragen 1-4 dienen als 

Eisbrecherfragen und ermöglichen damit einen leichten Einstieg in den Fragebogen. In 

Themenblock 1 werden Informationen von einem New-Work-orientiertem 

Einzelhandelsunternehmen vorgestellt und die organisatorische Attraktivität und der 

Person-Organisation-Fit mittels 5-stufiger Likert-Skala abgefragt (1=stimme absolut 

nicht zu, 5=stimme vollkommen zu). Die bereitgestellten Informationen stellen Inhalte 

einer fiktiven Stellenanzeige dar und orientieren sich an aktuelle Stellenanzeigen. 

Dabei wurde auf die im Kapitel 2.5.1 beschriebenen Merkmale von New-Work-

orientieren Unternehmen zurückgegriffen. Diese Merkmale stellen 

Unternehmensinformationen und organisatorische Merkmale (siehe Kapitel 4.3) dar. In 

den Stellenausschreibungen wurden keine weiteren Angaben zur spezifischen Stelle 

(z. B. Einzelhandelskaufmann*Einzelhandelskauffrau, Angestellte*r in einer Zentrale), 

zum Lohn/Gehalt und den konkreten Aufgaben gemacht, um sicherzustellen, um das 

Interesse der Teilnehmer*innen nicht einzuschränken. In Themenblock 2 werden 

Informationen zu einem traditionellen Einzelhandelsunternehmen vorgestellt und die 

gleichen Fragen wie im Themenblock 1 abgefragt. Die Fragen 5 und 9 untersuchen die 

allgemein wahrgenommene Attraktivität, die Fragen 6 und 10 die Absicht, eine Stelle 

zu verfolgen und die Fragen 7 und 11 das Prestige. Der P-O-Fit wird in Frage 8 und 12 

untersucht. Im Anschluss konnten in Form einer offenen Frage Anmerkungen zum 

Fragebogen erfolgen sowie die Teilnahme am Gewinnspiel. Alle 14 Fragen sind 

Pflichtfragen. Der gesamte Fragebogen ist dem Anhang zu entnehmen. 

Es wurde bei diesem Fragebogen bewusst auf eine quasi-experimentelle Methode 

verzichtet, da Coelho et al. (2022, S. 16) nach einer ähnlichen Zielsetzung für die 

zukünftige Forschung empfohlen hatten, zwei Anzeigen direkt miteinander zu 

vergleichen. 
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 Fragebogenitems und Messbarkeit 

Die Quellen der Fragebogen-Items wurden bereits im Unterkapitel 2.1 angeführt. Teil 

der Operationalisierung ist auch die Bestimmung der Messinstrumente, durch die den 

Variablen der einzelnen Indikatoren jeweils entsprechende numerische Werte 

zugeordnet und zu einem Gesamtmesswert für das Konstrukt verrechnet werden 

(Döring, 2023, S. 229). Die folgende Tabelle gibt einen Überblick über die Fragebogen-

Items und der Messbarkeit des oben angeführten Fragebogens: 

Frage Items Merkmalsausprägung Skalenniveau 

1 Geburtsjahr zwischen 
1995 und 2009 

1: 1995 
2: 1996 
3: 1997 
4: 1998 
5: 1999 
6: 2000 
7: 2001 
8: 2002 
9: 2003 
10: 2004 
11: 2005 
12: 2006 
13: 2007 
14: 2008 
15: 2009 
16: Ich bin in keinem der 
oben angeführten Jahren 
geboren. 

Nominalskalierung 

2 Wohnort 1: Steiermark 
2: Burgenland 
3: Kärnten 
4: Oberösterreich 
5: Niederösterreich 
6: Wien 
7: Salzburg 
8: Tirol 
9: Vorarlberg 
10: Ich lebe nicht in 
Österreich. 

Nominalskalierung 
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3 Beschäftigungsstatus 
in einem 
Einzelhandels-
unternehmen 

1: ja 
2: nein 
3: Nein, aber ich habe 
Interesse in einem 
Einzelhandelsunternehmen 
zu arbeiten 

Nominalskalierung 
 

4 Stellensuche 1: ja 
2: nein 

Nominalskalierung 

Frage Items Merkmalsausprägung Skalenniveau 

5 & 9 Allgemein 
wahrgenommene 
Attraktivität* 

1: Stimme absolut nicht zu 
2: Stimme nicht zu 
3: Unentschieden 
4: Stimme zu 
5: Stimme vollkommen zu 

Ratingskalierung 
(quasi-metrisch) 

6 & 10 Bewerbungsabsicht 1: Stimme absolut nicht zu 
2: Stimme nicht zu 
3: Unentschieden 
4: Stimme zu 
5: Stimme vollkommen zu 

Ratingskalierung 
(quasi-metrisch) 

7 & 11 Prestige 1: Stimme absolut nicht zu 
2: Stimme nicht zu 
3: Unentschieden 
4: Stimme zu 
5: Stimme vollkommen zu 

Ratingskalierung 
(quasi-metrisch) 

8 & 12 P-O-Fit 1: Stimme absolut nicht zu 
2: Stimme nicht zu 
3: Unentschieden 
4: Stimme zu 
5: Stimme vollkommen zu 

Ratingskalierung 
(quasi-metrisch) 

13 Geschlecht 1: männlich 
2: weiblich 
3: divers 

Nominalskalierung 

14 Ausbildung 1: Pflichtschule 
2: Lehre 
3: AHS/BHS/Lehre mit 
Matura 
4: Akademischer 
Hochschulabschluss 

Nominalskalierung 
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*Die zweite Frage bei der Untersuchung der allgemein wahrgenommenen Attraktivität (Frage 5 und 9) 
ist negativ formuliert und wird somit umgekehrt bewertet (1: Stimme vollkommen zu; 5: Stimme absolut 
nicht zu). 
Tabelle 5: Merkmalsausprägung und Skalenniveau 
Quelle: Eigene Darstellung 
 

 Datenerhebung 

Zur Gewährleistung der Vollständigkeit und Fehlerfreiheit während der Datenerhebung 

wird empfohlen, den Fragebogen durch Testpersonen der relevanten Zielgruppe im 

Vorfeld zu prüfen (Döring, 2023, S. 406). Ein solcher Pretest wurde vor dem 

eigentlichen Erhebungszeitraum durchgeführt, um potenzielle Verständnis- und 

Logikproblemen zu identifizieren um diese anschließend beheben zu können. 

Basierend auf dem Feedback der fünf im Vorfeld befragten Teilnehmer*innen wurden 

spezifische Fragen präziser formuliert und verschiedene Angaben erweitert. 

Die standardisierte Online-Umfrage wurde mithilfe des von der Fachhochschule 

bereitgestellten Tool Unipark durchgeführt. Die Auswahl des Umfragetools Unipark für 

die Datenerhebung basiert auf seiner Verwendung der Software EFS Survey von 

Tivian, einen führenden Anbieter im Bereich Feedback-Management-Software. 

Unipark bietet signifikante Vorteile für Umfrageprojekte, darunter eine Vielzahl an 

Fragetypen und umfassenden Gestaltungsoptionen. Zudem erfüllt das Programm 

strenge Datenschutz- und Sicherheitsstandards gemäß ISO 27001, welche für die 

Gewährleistung der Datensicherheit und des Schutzes der Privatsphäre essentiell sind 

(Unipark, 2024). Die Erhebung fand im Zeitraum vom 19. Jänner bis 9. Februar 2024 

statt. Die Befragung wurde per Link über mehrere Online-Kommunikationskanäle 

publiziert. Die Autorin verfügte über Kontakte zu mehreren Einzelhandelsunternehmen 

verschiedener Größen. Neben der Kontaktaufnahme per Mail wurden auch Aushänge 

bereitgestellt, um eine Teilnahme mittels QR-Code am Smartphone durchführen zu 

können. Zudem wurde die Umfrage über soziale Medien wie LinkedIn, Instagram und 

Facebook geteilt. Diese Vorgehensweise wurde zu verschiedenen Wochentagen und 

Uhrzeiten wiederholt, um das Maximum an Reichweite zu erzielen. 
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 Datenaufbereitung und -auswertung 

Im Anschluss an die Erhebungsphase wurden die generierten Rohdaten von der 

Online-Plattform Unipark in Form einer SAV-Datei extrahiert und für die Analyse in die 

Software IBM® SPSS® Statistics überführt. Die Umfrage verzeichnete 747 Aufrufe des 

Links, von denen 441 Teilnehmende die Umfrage vollständig abschlossen, was einer 

Nettobeteiligung entspricht. Die durchschnittliche Dauer für die Bearbeitung des 

Fragebogens betrug 6 Minuten und 2 Sekunden. Ein Großteil der Umfrageabbrüche 

ereignete sich bei den Einstiegsfragen. 

Die Rohdaten einer empirischen Erhebung liegen häufig in diversen Formen und 

Formaten vor, sind durch Unvollständigkeiten und Widersprüche gekennzeichnet und 

schwer in ihrer Gesamtheit zu erfassen. Eine systematische Analyse erfordert eine 

Aufbereitung dieser Daten in Form von Sortierung, Formatanpassung, 

Anonymisierung, Reinigung und gegebenenfalls Transformation der Daten, um eine 

strukturierte und valide Datenanalyse zu gewährleisten (Döring, 2023, S. 572). Im 

ersten Schritt erfolgte die Bereinigung der Rohdaten, indem ungültige Datensätze 

aufgrund der durchgeführten Gültigkeitschecks entfernt wurden. Achtundzwanzig 

Datensätze wurden ausgeschlossen, weil angegeben wurde, dass sie nicht 

Angehörige der Generation Z sind. Ein weiterer Datensatz wurden entfernt, da die 

befragte Person nicht in Österreich lebt. Weitere 80 Datensätze wurden bereinigt, weil 

die Proband*innen nicht in der Handelsbranche beschäftigt sind und auch kein 

Interesse haben, im Einzelhandel tätig zu werden. Schließlich mussten weitere 53 

Datensätze ausgeschlossen werden, da diese Datensätze ungültige Werte aufwiesen. 

Insgesamt resultierte dies in einem Ausschluss von 162 Datensätzen basierend auf 

diesen Validitätsüberprüfungen. Für die Datenanalyse wurden folglich 279 bereinigte 

Datensätze (n = 279) herangezogen. Die Anzahl der bereinigten Datensätze entspricht 

einem Konfidenzniveau von 95 % sowie einer Fehlerspanne von 6 %. 
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9. Untersuchungsergebnisse 

Dieses Kapitel analysiert und interpretiert die gewonnenen Daten der empirischen 

Untersuchung. Abschließend werden die Ergebnisse der Hypothesentests präsentiert 

und im Kontext der Studie diskutiert. 

 Soziodemographische Merkmale 

Im Rahmen der empirischen Studie wurden die soziodemografischen Merkmale der 

Teilnehmenden erfasst, darunter die Geschlechterverteilung, das Alter, der Wohnort, 

der Bildungsgrad und der Beschäftigungsstatus. 

Geschlecht 

Unter den 279 Befragten identifizierten sich 110 Personen als männlich, was einem 

Anteil von 39,4 % entspricht. Die Anzahl der weiblichen Teilnehmenden belief sich auf 

169, was einen höheren Anteil von 60,6 % der Stichprobe ausmacht. Die nachstehende 

Abbildung 9 zeigt die Geschlechterverteilung. 

 

Abbildung 9: Geschlecht der Befragten 
Quelle: Eigene Darstellung 
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Alter 

In der Altersverteilung der Befragten zeigt sich, dass die größten Gruppen die 

Jahrgänge 1995-1997 und 1998-2000 mit 32,3 % bzw. 30,5 % bilden, was auf eine 

starke Repräsentation von jungen Erwachsenen hinweist. Die Jahrgänge 2001-2003 

und 2004-2006 machen zusammen fast ein Drittel der Stichprobe aus, mit 18,6 % und 

11,5 %. Die jüngsten Teilnehmer, geboren zwischen 2007 und 2009, stellen 7,2 % der 

Befragten dar. Das durchschnittliche Alter beträgt 24,11 Jahre. Die Datenverteilung 

basierend auf den Jahrgängen ist in Abbildung 10 dargestellt. 

 

Abbildung 10: Alter der Befragten 
Quelle: Eigene Darstellung 
 

Wohnort 

Die Verteilung der Teilnehmer*innen nach Wohnort zeigt eine deutliche Mehrheit aus 

der Steiermark, mit 71,0 % der Befragten. Die weiteren Bundesländer sind in der 

Stichprobe unterrepräsentiert, wobei das Burgenland mit 6,1 % und Kärnten mit 6,5 % 

noch die größten Anteile aufweisen. Oberösterreich, Wien und Salzburg zeigen 

ähnliche Werte um die 4-5 %, während Niederösterreich, Tirol und Vorarlberg 
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zusammen weniger als 4 % besitzen. Die vollständige Aufschlüsselung der 

Wohnortdaten ist Abbildung 11 zu entnehmen. 

 

Abbildung 11: Wohnort nach Bundesland der Befragten 
Quelle: Eigene Darstellung 
 

Bildungsgrad 

Die Abfrage, der nach der aktuell höchsten Ausbildung der Studienteilnehmer*innen, 

zeigt eine breite Spanne an Qualifikationsniveaus. Ein akademischer 

Hochschulabschluss ist mit 46,6% der häufigste Abschluss unter den Befragten, gefolgt 

von Teilnehmer*innen mit AHS/BHS/Lehre mit Matura (31,2%). Diejenigen mit einer 

abgeschlossenen Lehre weisen 15,1% auf, während 7,2% der Teilnehmer*innen über 

einen Pflichtschulabschluss verfügen. Diese Daten deuten auf eine Stichprobe hin, die 

mehrheitlich über eine höhere Bildung verfügt, welche in Abbildung 12 detailliert 

dargestellt ist. 
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Abbildung 12: Bildungsgrad der Befragten 
Quelle: Eigene Darstellung 
 

Beschäftigungsstatus 

Innerhalb der Einstiegsfragen wurde der Beschäftigungsstatus der 

Studienteilnehmenden in Bezug auf eine Tätigkeit in Einzelhandelsunternehmen 

untersucht. Die Ergebnisse zeigen, dass eine deutliche Mehrheit der Befragten, 213 

Personen (76,3 %), derzeit in einem Einzelhandelsunternehmen beschäftigt sind. Eine 

Minderheit von 66 Teilnehmer*innen, welche 23,7 % entsprechen, sind aktuell nicht in 

einem Einzelhandelsunternehmen tätig, äußern jedoch ein Interesse, zukünftig in 

dieser Branche zu arbeiten.  
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Abbildung 13: Beschäftigungsstatus der Befragten 
Quelle: Eigene Darstellung 
 

Stellensuche 

Zudem wurde untersucht, inwieweit die Befragten gegenwärtig auf der Suche nach 

einer neuen Position im Einzelhandel sind. Die Daten zeigen, dass eine Minderheit von 

18,3 % der Teilnehmenden angab, aktiv eine neue Stelle zu suchen. Die Mehrheit der 

Befragten, mit 81,7 %, verneinte hingegen die Frage nach der aktiven Stellensuche. 

 

Abbildung 14: Stellensuche 
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Quelle: Eigene Darstellung 

 Allgemein wahrgenommene Attraktivität 

Um die Hypothese H1 zu überprüfen, wurden die Studien-Teilnehmer*innen in den 

Fragen 5 und 9 anhand von fünf Items befragt, wie attraktiv sie das jeweilige 

Einzelhandelsunternehmen anhand der angeführten Stellenanzeige beurteilen. Es 

wurde bei beiden Pflichtfragen eine quasi-metrische Ratingskala eingesetzt. 

Am Beginn der Überprüfung wurden deskriptive Statistiken durchgeführt, um ein 

Verständnis für die Verteilung der Daten zu bekommen (Braunecker, 2023, S. 53). 

Tabelle 7 zeigt die Mittelwerte der abgefragten fünf Items, welche die Variable der 

allgemein wahrgenommen Attraktivität beschreiben: 

Item Stellenanzeige mit 

New-Work-Attribute 

Stellenanzeige ohne 

New-Work-Attribute 

Für mich wäre dieses Unternehmen 
ein guter Arbeitsplatz. 

4,51 2,53 

Ich wäre nicht an diesem 
Unternehmen interessiert, es sei 
denn, es gibt keine anderen 
Alternativen. 

4,10 2,72 

Dieses Unternehmen ist für mich als 
Arbeitsplatz attraktiv. 

4,44 2,49 

Ich bin daran interessiert, mehr über 
dieses Unternehmen zu erfahren. 

4,54 2,66 

Eine Stelle in diesem Unternehmen 
ist für mich sehr attraktiv. 

4,39 2,34 

Gesamt 4,3957 2,5498 

Tabelle 6: Deskriptive Statistik für die Variable „Allgemein wahrgenommene Attraktivität“ 
Anmerkung: N=279; Ergebnisse sind Mittelwerte; „1=Stimme absolut nicht zu“ und „5=Stimme 
vollkommen zu“ 
Quelle: Eigene Darstellung 
 

Im nächsten Schritt wurde untersucht, ob die Daten eine Normalverteilung aufweisen 

(Braunecker, 2023, S. 82–83). Aufgrund der quasi-metrisch skalierten Daten wurde der 

Shapiro-Wilk-Test durchgeführt. Dafür wurde zuvor der Mittelwert aller fünf Items je 

nach Stellenanzeige ermittelt (siehe Gesamt-Wert Tabelle 7). Der Shapiro-Wilk-Test 
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weist bei der Stellenanzeige mit New-Work-Attribute einen Wert von W=0,879, p=<,001 

auf und bei der Stellenanzeige ohne New-Work-Attribute W=0,908, p=<,001. Diese 

Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Daten statistisch signifikant von der 

Normalverteilung abweichen. Basierend auf diesen Testergebnissen wurde die 

folgende Analyse mit einem nicht-parametrischen Testverfahren durchgeführt. 

Als nicht-parametrischen Test bei zwei verbundenen Stichproben wurde der Wilcoxon-

Test herangezogen. Dieser Test wird verwendet, um zu beurteilen, ob es signifikante 

Unterschiede zwischen den Medianen der Differenzen von zwei Variablen gibt 

(Braunecker, 2023, S. 181). Als Variablen werden dabei die durchschnittlich allgemein 

wahrgenommene Attraktivität der Stellenanzeige mit New-Work-Attribute und ohne 

New-Work-Attribute herangezogen. Die Nullhypothese des Wilcoxon-Tests ist, dass 

der Median der Differenzen zwischen den gepaarten Stichproben gleich Null ist, was 

bedeutet, dass zwischen den Gruppen kein Unterschied besteht. Das Ergebnis weist 

eine asymptotische Signifikanz von weniger als 0,001 auf, was darauf hinweist, dass 

die Nullhypothese abgelehnt werden kann. Dies bedeutet, dass die Unterschiede 

zwischen den beiden Variablen statistisch signifikant sind.  

Die Testergebnisse stützen die Annahme, dass die New-Work-Attribute in den 

Stellenanzeigen einen signifikanten, positiven Einfluss auf die allgemein 

wahrgenommene Attraktivität eines Einzelhandelsunternehmen haben. 

 Bewerbungsabsicht 

Um die Hypothese H2 zu überprüfen, wurden die Studien-Teilnehmer*innen in den 

Fragen 6 und 10 anhand von fünf Items befragt, wie wahrscheinlich es sei, weitere 

Schritte für eine Bewerbung anhand der angeführten Stellenanzeige zu unternehmen. 

Es wurde bei beiden Pflichtfragen eine quasi-metrische Ratingskala eingesetzt. 

Am Beginn der Überprüfung wurden deskriptive Statistiken durchgeführt, um ein 

Verständnis für die Verteilung der Daten zu bekommen (Braunecker, 2023, S. 53). 

Tabelle 8 zeigt die Mittelwerte der abgefragten fünf Items, welche die Variable der 

Bewerbungsabsicht beschreiben: 
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Item Stellenanzeige mit 

New-Work-Attribute 

Stellenanzeige ohne 

New-Work-Attribute 

Ich würde ein Stellenangebot von 
diesem Unternehmen annehmen. 

4,32 2,56 

Ich würde dieses Unternehmen zu 
meiner ersten Wahl als Arbeitgeber 
machen. 

4,09 2,12 

Wenn dieses Unternehmen mich zu 
einem Vorstellungsgespräch 
einladen würde, würde ich hingehen. 

4,65 2,94 

Ich würde mich sehr anstrengen, um 
für dieses Unternehmen arbeiten zu 
können. 

4,24 2,33 

Ich würde dieses Unternehmen 
einem Freund empfehlen, der einen 
Job sucht. 

4,39 2,46 

Gesamt 4,3369 2,4817 

Tabelle 7: Deskriptive Statistik für die Variable „Bewerbungsabsicht“ 
Anmerkung: N=279; Ergebnisse sind Mittelwerte; „1=Stimme absolut nicht zu“ und „5=Stimme 
vollkommen zu“ 
Quelle: Eigene Darstellung 
 

Im nächsten Schritt wurde untersucht, ob die Daten eine Normalverteilung aufweisen 

(Braunecker, 2023, S. 82–83). Aufgrund der quasi-metrisch skalierten Daten wurde der 

Shapiro-Wilk-Test durchgeführt. Dafür wurde zuvor der Mittelwert aller fünf Items je 

nach Stellenanzeige ermittelt (siehe Gesamt-Wert Tabelle 8). Der Shapiro-Wilk-Test 

weist bei der Stellenanzeige mit New-Work-Attribute einen Wert von W=0,896, p=<,001 

auf und bei der Stellenanzeige ohne New-Work-Attribute W=0,931, p=<,001. Diese 

Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Daten statistisch signifikant von der 

Normalverteilung abweichen. Basierend auf diesen Testergebnissen wurde die 

folgende Analyse mit einem nicht-parametrischen Testverfahren durchgeführt. 

Als nicht-parametrischen Test bei zwei verbundenen Stichproben wurde der Wilcoxon-

Test herangezogen. Dieser Test wird verwendet, um zu beurteilen, ob es signifikante 

Unterschiede zwischen den Medianen der Differenzen von zwei Variablen gibt 

(Braunecker, 2023, S. 181). Als Variablen werden dabei die durchschnittliche 

Bewerbungsabsicht der Stellenanzeige mit New-Work-Attribute und ohne New-Work-
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Attribute herangezogen. Die Nullhypothese des Wilcoxon-Tests ist, dass der Median 

der Differenzen zwischen den gepaarten Stichproben gleich Null ist, das bedeutet, dass 

zwischen den Gruppen kein Unterschied besteht. Das Ergebnis weist eine 

asymptotische Signifikanz von weniger als 0,001, was darauf hinweist, dass die 

Nullhypothese abgelehnt werden kann. Dies bedeutet, dass die Unterschiede zwischen 

den beiden Variablen statistisch signifikant sind.  

Die Testergebnisse stützen die Annahme, dass die New-Work-Attribute in den 

Stellenanzeigen einen signifikanten, positiven Einfluss auf die Bewerbungsabsicht 

eines Einzelhandelsunternehmen haben. 

 

 Prestige 

Um die Hypothese H3 zu überprüfen, wurden die Studien-Teilnehmer*innen in den 

Fragen 7 und 11 anhand von fünf Items befragt, welche Anerkennung das 

Einzelhandelsunternehmen anhand der angeführten Stellenanzeige in der 

Öffentlichkeit haben könnte. Es wurde bei beiden Pflichtfragen eine quasi-metrische 

Ratingskala eingesetzt. 

Am Beginn der Überprüfung wurden deskriptive Statistiken durchgeführt, um ein 

Verständnis für die Verteilung der Daten zu bekommen (Braunecker, 2023, S. 53). 

Tabelle 9 zeigt die Mittelwerte der abgefragten fünf Items, welche die Variable das 

Prestige beschreiben: 
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Item Stellenanzeige mit 

New-Work-Attribute 

Stellenanzeige ohne 

New-Work-Attribute 

Die Mitarbeiter*innen sind 
wahrscheinlich stolz darauf, dass sie 
in diesem Unternehmen arbeiten. 

4,34 2,87 

Dies ist ein seriöses Unternehmen, 
für das man arbeiten kann. 

4,35 3,04 

Dieses Unternehmen hat 
wahrscheinlich den Ruf, ein 
ausgezeichneter Arbeitgeber zu 
sein. 

4,37 2,72 

Ich würde dieses Unternehmen als 
einen prestigeträchtigen Arbeitsplatz 
ansehen. 

4,23 3,02 

Es gibt wahrscheinlich viele, die 
gerne in diesem Unternehmen 
arbeiten wollen. 

4,42 2,95 

Gesamt 4,5498 2,9183 

Tabelle 8: Deskriptive Statistik für die Variable "Prestige" 
Anmerkung: N=279; Ergebnisse sind Mittelwerte; „1=Stimme absolut nicht zu“ und „5=Stimme 
vollkommen zu“ 
Quelle: Eigene Darstellung 
 

Im nächsten Schritt wurde untersucht, ob die Daten eine Normalverteilung aufweisen 

(Braunecker, 2023, S. 82–83). Aufgrund der quasi-metrisch skalierten Daten wurde der 

Shapiro-Wilk-Test durchgeführt. Dafür wurde zuvor der Mittelwert aller fünf Items je 

nach Stellenanzeige ermittelt (siehe Gesamt-Wert Tabelle 9). Der Shapiro-Wilk-Test 

weist bei der Stellenanzeige mit New-Work-Attribute einen Wert von W=0,864, p=<,001 

auf und bei der Stellenanzeige ohne New-Work-Attribute W=0,957, p=<,001. Diese 

Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Daten statistisch signifikant von der 

Normalverteilung abweichen. Basierend auf diesen Testergebnissen wurde die 

folgende Analyse mit einem nicht-parametrischen Testverfahren durchgeführt. 

Als nicht-parametrischen Test bei zwei verbundenen Stichproben wurde der Wilcoxon-

Test herangezogen. Dieser Test wird verwendet, um zu beurteilen, ob es signifikante 

Unterschiede zwischen den Medianen der Differenzen von zwei Variablen gibt 

(Braunecker, 2023, S. 181). Als Variablen werden dabei die durchschnittliche 
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Bewerbungsabsicht der Stellenanzeige mit New-Work-Attribute und ohne New-Work-

Attribute herangezogen. Die Nullhypothese des Wilcoxon-Tests ist, dass der Median 

der Differenzen zwischen den gepaarten Stichproben gleich Null ist, was bedeutet, 

dass zwischen den Gruppen kein Unterschied besteht. Das Ergebnis weist eine 

asymptotische Signifikanz von weniger als 0,001, was darauf hinweist, dass die 

Nullhypothese abgelehnt werden kann. Dies bedeutet, dass die Unterschiede zwischen 

den beiden Variablen statistisch signifikant sind.  

Die Testergebnisse stützen die Annahme, dass die New-Work-Attribute in den 

Stellenanzeigen einen signifikanten, positiven Einfluss auf das Prestige eines 

Einzelhandelsunternehmen haben. 

Um zu überprüfen, ob der Effekt auf das Prestige kleiner als die in Hypothese 1 und 2 

postulierenden Effekte ist, wurde die Effektgröße Cohen‘s d berechnet (Döring, 2023, 

S. 797). Tabelle 10 zeigt die Effektgröße Cohen’s d je Variable bei Stichproben mit 

paarigen Werten: 

Variabel-Paare Effektgröße Cohen’s d 

Allgemein wahrgenommene Attraktivität 1,41885 

Bewerbungsabsicht 1,52936 

Prestige 1,47399 

Tabelle 9: Effektgröße Cohen's d 
Anmerkung: N=279; Signifikanzniveau p=<,001 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Alle drei Variablen weisen eine Effektgröße größer als 1 auf, was auf einen großen und 

praktisch bedeutsamen Effekt hinweist (Döring, 2023, S. 797). Das bedeutet, dass die 

Veränderungen zwischen den beiden Stellenanzeigen auf die Variable der allgemein 

wahrgenommen Attraktivität, der Bewerbungsabsicht und das Prestige bedeutsam 

sind. Nach Cohen's d scheint der Effekt auf das Prestige nicht kleiner zu sein als der 

Effekt auf die allgemein wahrgenommene Attraktivität oder die Bewerbungsabsicht.  
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Diese Testergebnisse widerlegen die Annahme, dass der Effekt auf das Prestige 

kleiner ist als die in Hypothese 1 und 2 postulierenden Effekte. 

 P-O-Fit 

Um die Hypothese H4 zu überprüfen, wurden die Studien-Teilnehmer*innen in den 

Fragen 8 und 12 anhand von vier Items befragt, wie ähnlich die angeführten 

Stellenattribute ihren individuellen Persönlichkeitsmerkmalen sind. Es wurde bei 

beiden Pflichtfragen eine quasi-metrische Ratingskala eingesetzt. 

Am Beginn der Überprüfung wurden deskriptive Statistiken durchgeführt, um ein 

Verständnis für die Verteilung der Daten zu bekommen (Braunecker, 2023, S. 53). 

Tabelle 11 zeigt die Mittelwerte der abgefragten vier Items, welche die Variable P-O-

Fit beschreiben: 

Item Stellenanzeige mit 

New-Work-Attribute 

Stellenanzeige ohne 

New-Work-Attribute 

Die Werte von diesen 
Einzelhandelsunternehmen sind 
meinen eigenen Werten ähnlich. 

4,43 2,31 

Meine Persönlichkeit passt gut zum 
Image von diesem 
Einzelhandelsunternehmen. 

4,43 2,26 

Das Einzelhandelsunternehmen 
erfüllt meine Bedürfnisse. 

4,41 2,27 

Das Einzelhandelsunternehmen 
passt gut zu mir. 

4,45 2,25 

Gesamt 4,4292 2,2742 

Tabelle 10: Deskriptive Statistik für die Variable „P-O-Fit“ 
Anmerkung: N=279; Ergebnisse sind Mittelwerte; „1=Stimme absolut nicht zu“ und „5=Stimme 
vollkommen zu“ 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
Im nächsten Schritt wurde untersucht, ob die Daten eine Normalverteilung aufweisen 

(Braunecker, 2023, S. 82–83). Aufgrund der quasi-metrisch skalierten Daten wurde der 

Shapiro-Wilk-Test durchgeführt. Dafür wurde zuvor der Mittelwert aller fünf Items je 

Stellenanzeige ermittelt (siehe Gesamt-Wert Tabelle 11). Der Shapiro-Wilk-Test weist 
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bei der Stellenanzeige mit New-Work-Attribute einen Wert von W=0,806, p=<,001 auf 

und bei der Stellenanzeige ohne New-Work-Attribute W=0,874, p=<,001. Diese 

Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Daten statistisch signifikant von der 

Normalverteilung abweichen. Basierend auf diesen Testergebnissen wurde die 

folgende Analyse mit nicht-parametrischen Testverfahren durchgeführt. Als nicht-

parametrische Korrelationsgröße wurde Spearman-Rho herangezogen (Braunecker, 

2023, S. 189). 

In der Untersuchung der Beziehung zwischen dem Person-Organisations-Fit und der 

allgemein wahrgenommenen Attraktivität Korrelationskoeffizient Sperman-Rho weist 

die Stellenanzeige mit New-Work-Attribute einen Wert von rs=0,621, p=<,001 auf und 

die Stellenanzeige ohne New-Work-Attribute rs=0,838, p=<,001. Die Ergebnisse 

weisen auf einen starken positiven Zusammenhang zwischen dem Person-

Organisations-Fit und der allgemein wahrgenommenen Attraktivität hin. 

Die Testergebnisse stützten die Annahme, dass ein hoher Person-Organisations-Fit 

die allgemein wahrgenommene Attraktivität positiv beeinflusst. 

In der Untersuchung der Beziehung zwischen dem Person-Organisations-Fit und der 

Bewerbungsabsicht weist der Korrelationskoeffizient Sperman-Rho bei der 

Stellenanzeige mit New-Work-Attribute einen Wert von rs=0,663, p=<,001 auf und bei 

der Stellenanzeige ohne New-Work-Attribute rs=0,886, p=<,001. Die Ergebnisse 

weisen auf einen starken positiven Zusammenhang zwischen dem Person-

Organisations-Fit und der Bewerbungsabsicht hin. 

Die Testergebnisse stützen die Annahme, dass ein hoher Person-Organisations-Fit die 

Bewerbungsabsicht positiv beeinflusst. 

In der Untersuchung der Beziehung zwischen dem Person-Organisations-Fit und dem 

Prestige weist der Korrelationskoeffizient Sperman-Rho bei der Stellenanzeige mit 

New-Work-Attribute einen Wert von rs=0,700, p=<,001 auf und bei der Stellenanzeige 

ohne New-Work-Attribute rs=0,757, p=<,001. Die Ergebnisse weisen auf einen starken 
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positiven Zusammenhang zwischen dem Person-Organisations-Fit und dem Prestige 

hin. 

Die Testergebnisse stützten die Annahme, dass ein hoher Person-Organisations-Fit 

das Prestige positiv beeinflusst. 

 Übersicht Ergebnisse der Hypothesentests 

Die nachfolgende Tabelle 12 fasst die Ergebnisse zusammen und zeigt auf, welche der 

zuvor formulierten Hypothesen durch die empirische Untersuchung bestätigt werden 

konnten und bei welchen Annahmen die Ergebnisse nicht im Einklang mit den 

Erwartungen standen. Diese Übersicht bietet eine klare Grundlage für die Interpretation 

der Studienergebnisse und deren Bedeutung für die Praxis im österreichischen 

Einzelhandel. 

 Hypothese Ergebnis 

H1 New-Work-Attribute in Stellenanzeigen beeinflussen die 
allgemein wahrgenommene Attraktivität positiv. 

Bestätigt 

H2 New-Work-Attribute in Stellenanzeigen beeinflussen die 
Bewerberabsicht positiv. 

Bestätigt 

H3 New-Work-Attribute in Stellenanzeigen beeinflussen das 
Prestige eines Unternehmens positiv. Der Effekt auf das 
Prestige wird kleiner sein als die in Hypothese 1 und 2 
postulierenden Effekte. 

Teilweise 
bestätigt 

H4 a Ein hoher Person-Organisations-Fit beeinflusst die 
allgemein wahrgenommene Attraktivität positiv. 

Bestätigt 

H4 b Ein hoher Person-Organisations-Fit beeinflusst die 
Bewerberabsicht positiv. 

Bestätigt 

H4 c Ein hoher Person-Organisations-Fit beeinflusst die 
Organisationsprestige positiv. 

Bestätigt 

Tabelle 11: Ergebnisse der Hypothesentests 
Quelle: Eigene Darstellung 
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 Diskussion 

Diese empirische Studie untersuchte den Einfluss von New-Work-Attributen in 

Stellenanzeigen auf die organisatorische Attraktivität von österreichischen 

Einzelhandelsunternehmen am Beispiel von potenziellen Bewerber*innen der 

Generation Z. Dafür wurde an potenziellen Bewerber*innen des Einzelhandels ein 

Szenario der Stellensuche geschildert. Dabei wurden zwei verschiedene 

Stellenanzeigen vorgelegt und anhand 19 verschiedener Items die organisatorische 

Attraktivität des jeweiligen Einzelhandelsunternehmens und der P-O-Fit abgefragt. Die 

beiden Stellenanzeigen haben sich insofern unterschieden, dass erstere Attribute von 

New-Work-orientierten Unternehmen beinhaltet hat, und zweitere Attribute von 

traditionellen Unternehmen beinhaltet hat. Basierend auf den Erkenntnissen des 

Theorieteils wurden vier Hypothesen aufgestellt, von welchen, den Ergebnissen der 

Untersuchung nach, drei bestätigt und eine teilweise bestätigt werden konnten.  

Die Unterschiede zwischen den beiden Stellenanzeigen beeinflussten signifikant die 

von der Generation Z allgemein wahrgenommene Attraktivität des 

Einzelhandelsunternehmens (Hypothese 1) und ihre Absicht, sich zu bewerben 

(Hypothese 2). New-Work-Attribute führten in beiden Fällen zu einer positiveren 

Beurteilung der Studien-Teilnehmer*innen. Diese Ergebnisse decken sich mit einer 

ähnlichen Studie von Schmitz et al. (2021, S. 332), die sich auf die Millennials-

Generation konzentrierte. Die Forschung zeigte, dass auch für diese Altersgruppe eine 

Darstellung von New-Work-Merkmalen in Stellenanzeigen die Attraktivität von 

Organisationen positiv beeinflusst und die Bereitschaft sich zu bewerben erhöht. Diese 

Übereinstimmungen verstärken die Relevanz von New-Work-Elementen als 

bedeutende Faktoren für die organisatorische Anziehungskraft über verschiedene 

Generationen hinweg. Auch wenn de Waal (de Waal, 2018, S. 124) in einer 

Untersuchung den Zusammenhang zwischen Glück am Arbeitsplatz und der 

organisatorischen Attraktivität eines solchen Arbeitsplatzes untersuchte, kann man 

Überschneidungen mit dieser Studie feststellen. Attribute von sogenannten 

Hochleistungsorganisationen, die Glück am Arbeitsplatz fördern, weisen Ähnlichkeiten 

mit Attributen von New-Work-orientierten Unternehmen auf. De Waal konnte in seiner 
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empirischen Untersuchung bestätigen, dass Glück am Arbeitsplatz (beispielsweise in 

Folge von Partizipation der Mitarbeiter*innen bei Entscheidungen) die organisatorische 

Attraktivität von Unternehmen erhöht.  

Allgemein erweitern diese Ergebnisse das Verständnis der Einflüsse von 

Arbeitsgestaltung auf die organisatorische Attraktivität. Sie veranschaulicht, dass die 

Darstellung von New-Work-Attributen in Stellenanzeigen die Wahrnehmung der 

allgemeinen organisatorischen Attraktivität verändert und, in Anlehnung an die Theorie 

des geplanten Verhaltens (Ajzen & Madden, 1986), vermutlich auch das tatsächliche 

Bewerbungsverhalten potenzieller Mitarbeiter*innen beeinflusst. Dadurch leistet die 

Studie einen Beitrag zur Anwendung dieser Theorie auf den Kontext der Generation Z 

und deren Bewerbungsverhalten. 

Als weiteres Untersuchungsergebnis konnte die Annahme bestätigt werden, dass die 

New-Work-Attribute in Stellenanzeigen einen positiven Einfluss auf das Prestige eines 

Einzelhandelsunternehmens haben. Die Bedeutung dieses Ergebnisses kann durch, 

die bereits im Kapitel 4.4 beschriebenen Theorie, der sozialen Identität (Tajfel & Turner, 

1986) verstanden werden. Die Theorie der sozialen Identität beschreibt, wie das 

Selbstkonzept aus persönlichen Merkmalen und der Zugehörigkeit zu sozialen 

Gruppen besteht. In Organisationen kann die Mitgliedschaft das Selbstwertgefühl der 

Individuen steigern (Ashforth & Mael, 1989, S. 21), weshalb auch Bewerber*innen einer 

Organisation angehören wollen, welche von Außenstehenden positiv eingeschätzt 

wird.  Entgegen den Erwartungen war dieser Effekt nicht kleiner als die Effekte der 

beiden anderen Dimensionen der organisatorischen Attraktivität (Hypothese 1 & 2). 

Dieses Ergebnis könnte auf die überdurchschnittlich alte Stichprobe zurückzuführen 

sein. Mehr als 60 % aller Befragten waren älter als 24 Jahre, und damit deutlich über 

den Altersdurchschnitt von 22,5 Jahren der aktuellen Generation Z. Die Literatur 

besagt, dass ältere Generationen prestigeträchtige Unternehmen attraktiver finden als 

unbekannte Unternehmen (Parment, 2023, S. 144). Eine weiterführende Forschung 

sollte dieser Effektgröße nachgehen. 

Wie erwartet bestätigen die Untersuchungsergebnisse, unabhängig welche 

Stellenanzeige beurteilt wurde, einen signifikant positiven Zusammenhang zwischen 
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der Variable P-O-Fit und den Variablen allgemein wahrgenommene Attraktivität 

(Hypothese 4a), Bewerbungsabsicht (Hypothese 4b) und Prestige (Hypothese 4c). 

Diese Ergebnisse stehen im Einklang mit der bereits vorhandenen Literatur über die 

Rolle der Passung zwischen Person und Organisation (Lievens et al., 2001, S. 45), 

welche in Kapitel 4.4.2 näher beleuchtet wurde. Die Resultate deuten darauf hin, dass 

die Kongruenz zwischen individuellen Präferenzen und Organisationscharakteristika 

als sinnvolle Perspektive für die Erforschung des Einflusses von New-Work-Merkmalen 

auf die Anziehungskraft von Unternehmen betrachtet werden kann. Sie unterstreichen, 

dass die Integration neuer Arbeitsattribute in Stellenausschreibungen nicht generell die 

Attraktivität einer Organisation für alle potenziellen Bewerber*innen steigert, sondern 

vielmehr diejenigen Bewerber*innen anspricht, welche eine Übereinstimmung dieser 

Attribute mit ihren persönlichen Werten erkennen (Schmitz et al., 2021, S. 333). Diese 

Erkenntnis steht im Einklang mit den Thesen von Schermuly (Schermuly, 2020, S. 13), 

der vertritt, dass die Wirkung von New-Work-Initiativen auf das psychologische 

Empowerment durch Persönlichkeitsfaktoren beeinflusst wird (siehe Kapitel 2.3.2). Bei 

einer erfolgreichen Stellenbesetzung könnte dies das Risiko von Enttäuschungen oder 

nicht erfüllten Erwartungen mindern und somit die Wahrscheinlichkeit für eine 

gesteigerte Arbeitszufriedenheit und eine reduzierte Wechselbereitschaft erhöhen. 
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10. Fazit 

Insgesamt deuten die Ergebnisse dieser Arbeit darauf hin, dass sich die Einführung 

von New-Work-Attributen in Stellenanzeigen positiv auf die allgemein 

wahrgenommene Attraktivität des Einzelhandelsunternehmens auswirkt und die 

Wahrscheinlichkeit erhöht, dass potenzielle Bewerber*innen der Generation Z den 

Bewerbungsprozess fortsetzen. Beide Effekte sind in der heutigen Zeit des 

Fachkräftemangels im Einzelhandel von hoher Relevanz (Kühberger & Kröpfl, 2023). 

Die Ergebnisse bieten einen ersten Indikator dafür, dass die Integration von New-Work-

Maßnahmen die Effektivität und Effizienz des Rekrutierungsprozesses verbessern 

kann. Im abschließenden Kapitel dieser Arbeit werden anhand der Studienergebnisse 

Handlungsempfehlungen für den österreichischen Einzelhandel abgeleitet, 

begrenzende Faktoren der Untersuchung diskutiert, Ansätze für weiterführende 

Forschung vorgeschlagen und eine Schlussfolgerung gezogen. 

 Handlungsempfehlungen für den österreichischen 
Einzelhandel 

Die vorliegende Arbeit trägt dazu bei, Chancen für österreichische 

Einzelhandelsunternehmen im Kontext der Attraktivitätssteigerung bei der Generation 

Z aufzuzeigen. Die nachfolgenden, praxisnahen Implikationen stellen eine Empfehlung 

für den österreichischen Einzelhandel dar. 

 Einführung von New Work in Einzelhandelsunternehmen 

Basierend auf den Erkenntnissen der vorliegenden Studie, die eine erhöhte Attraktivität 

von Unternehmen mit New-Work-Attributen bestätigt, empfiehlt es sich für 

österreichische Handelsunternehmen entsprechende Maßnahmen einzuführen.  

Der Fokus sollte dabei auf die Förderung von psychologischem Empowerment der 

Mitarbeiter*innen liegen, welches als Schlüsselelement von New Work identifiziert 

wurde. Psychologisches Empowerment trägt maßgeblich zur Zufriedenheit und 

geringeren, psychischen Belastungen der Mitarbeiter*innen bei, indem es 

Sinnhaftigkeit, Motivation und Vertrauen in die eigenen Fähigkeiten stärkt. Dies 
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wiederum führt zu einer höheren Produktivität und Kreativität sowie einer stärkeren 

Bindung an das Unternehmen (Schermuly, 2019, S. 278). 

Um psychologisches Empowerment zu fördern, sollten Einzelhandelsunternehmen 

folgende Aspekte beachten: 

• Kompetenzentwicklung: Mitarbeiter*innen sollten ermutigt werden, ihre 

Fähigkeiten kontinuierlich zu erweitern und ihre Kompetenzen einzubringen. 

Fortbildungen und lebenslanges Lernen sind hierfür essenziell (Schermuly, 

2019, S. 205). 

• Sinnhaftigkeit der Arbeit: Die Arbeit im Einzelhandel sollte als bedeutungsvoll 

erlebt werden, was durch eine klare Kommunikation der Unternehmensziele und 

die Beteiligung der Mitarbeiter*innen an Entscheidungsprozessen erreicht 

werden kann (Hackl et al., 2017, S. 74). 

• Einfluss und Partizipation: Mitarbeiter*innen sollten in 

Entscheidungsprozesse eingebunden werden und das Gefühl haben, dass ihre 

Ideen und Meinungen zur Unternehmensentwicklung beitragen (Bachmann & 

Jung, 2023, S. 200). 

• Selbstbestimmung und Freiheit: Flexibilität in Bezug auf Arbeitszeiten und -

orte sowie Autonomie in der Arbeitsgestaltung stärken das Empfinden der 

Selbstbestimmung (Hackl et al., 2017, S. 77). 

 

Für eine erfolgreiche Implementierung von New Work ist es entscheidend, dass diese 

Prinzipien nicht nur als strukturelle Änderungen verstanden werden, sondern als Teil 

einer ganzheitlichen Unternehmensphilosophie gesehen werden. Ein kontinuierlicher 

Dialog mit den Mitarbeiter*innen und die Einbeziehung ihrer Perspektiven sind dabei 

unerlässlich. Aufgrund der vielzähligen Möglichkeiten, New Work ins Unternehmen zu 

implementieren, wurde bewusst auf eine Konkretisierung der Maßnahmen verzichtet. 

Es gibt keinen universellen, festen Plan zur Implementierung von New Work, da die 

Komplexität und Einzigartigkeit sowohl von Menschen als auch von Unternehmen 

individuell angepasste Maßnahmen erfordern. Eine erfolgreiche Implementierung von 
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New Work bedingt daher eine spezifische, auf das jeweilige Unternehmen 

zugeschnittene Herangehensweise (Schermuly, 2019, S. 280–281). 

Durch die gezielte Umsetzung dieser Aspekte kann die Attraktivität von 

Einzelhandelsunternehmen im Wettbewerb um qualifizierte Arbeitskräfte gesteigert 

und ein zukunftsfähiges Arbeitsumfeld geschaffen werden. 

 

 Kommunikation der eingeführten Attribute von New Work 

Für die Steigerung der organisatorischen Attraktivität von Einzelhandelsunternehmen 

ist es entscheidend, die Einführung von New-Work-Maßnahmen nicht nur intern zu 

implementieren, sondern auch in der Kommunikation nach außen sichtbar zu machen. 

Die Kommunikation kann mit Hilfe von in Kapitel 3.3 beschriebenen Maßnahmen des 

Personalmarketings und Employer Brandings erfolgen. Ziel dieser Kommunikation ist 

es, einen Wettbewerbsvorteil zu generieren, Talente zu gewinnen, zu entwickeln und 

an das Unternehmen zu binden (Chhabra & Sharma, 2014, S. 49). 

Aufgrund der Spezialisierung der vorliegenden Arbeit auf Stellenanzeigen werden 

diese in den folgenden Empfehlungen gezielt betrachtet. 

• Differenzierte Darstellung von New-Work-Attributen in Stellenanzeigen: 
Um eine klare und überzeugende Kommunikation in Stellenanzeigen zu 

gewährleisten, sollten Einzelhandelsunternehmen eine detaillierte 

Beschreibung der spezifischen Attribute von New Work vornehmen, die in ihrer 

Organisation zum Einsatz kommen. Die sorgfältige Ausarbeitung und 

Präsentation von Stellenmerkmalen in Stellenanzeigen ist von entscheidender 

Bedeutung, um den Informationsbedarf von Arbeitssuchenden zu erfüllen und 

gleichzeitig ihre Wahrnehmung der angebotenen Position, sowie des 

Unternehmens zu verbessern. Wichtig dabei ist, vorerst klare und relativ knappe 

Informationen bereitzustellen und diese mit Links für weiterführende 

Informationen zu ergänzen.  Dadurch können Bewerber*innen je nach Interesse 

selbst entscheiden, ob sie weitere Details aufrufen möchten (Liu, 2020, S. 197).  

• Zielgruppengerechte Ansprache: Es gilt, die New-Work-Attribute in einer 

Weise zu präsentieren, die die Werte und Erwartungen der Generation Z 
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widerspiegelt. Dies kann durch eine gezielte Sprache und Gestaltung erreicht 

werden, um die Aufmerksamkeit und das Interesse dieser Zielgruppe zu 

gewinnen. Dabei ist es wichtig, den Fokus auf die Sinnhaftigkeit der Arbeit zu 

legen (Schlotter & Hubert, 2020, S. 37). 

• Einsatz digitaler Kommunikationskanäle: Die Adaption digitaler 

Kommunikationsplattformen ist für die Ansprache der Generation Z von großer 

Relevanz. Soziale Netzwerke wie Instagram, Facebook und TikTok bieten eine 

gute Möglichkeit diese Zielgruppe zu erreichen. Aktuelle Trends müssen von 

Einzelhandelsunternehmen frühzeitig erkannt werden, um den Anschluss an die 

Generation Z nicht zu verlieren (Klaffke, 2022, S. 123). 

 

Durch die gezielte Umsetzung dieser Empfehlungen können 

Einzelhandelsunternehmen einen Wettbewerbsvorteil generieren, um am Arbeitsmarkt 

im Umgang mit der Generation Z erfolgreich zu sein. 

 Limitationen 

Die vorliegende Arbeit weist einige Einschränkungen auf, die bei der Interpretation der 

Ergebnisse berücksichtigt werden müssen. Erstens liegt die Fehlerspanne der 

empirischen Forschung bei 6 %, welche die Präzision der Studienergebnisse über das 

üblicherweise akzeptierte Maximum von 5 % hinaus belastet (Moßig, 2012, S. 19). 

Zweitens musste aufgrund begrenzter finanzieller, personeller und zeitlicher 

Ressourcen ein Convenience Sampling gewählt werden, welches die Repräsentativität 

der Ergebnisse beeinträchtigen kann (Döring, 2023, S. 694). Diese Art von 

Stichprobenziehung birgt Risiken wie Stichprobenverzerrung, eingeschränkte 

Diversität und damit verbundene mögliche Verzerrungen und unbekannte Fehler, die 

die Zuverlässigkeit und Verallgemeinerbarkeit der Ergebnisse einschränken können 

(Döring, 2023, S. 308).  

Obwohl bei der vorliegenden Arbeit bewusst auf eine quasi-experimentelle 

Untersuchung verzichtet wurde, bringt die Nutzung einer Umfrage mit beiden 

Stellenanzeigen verschiedene Limitationen für die Studie mit sich. Eine wesentliche 

Einschränkung ist die reduzierte Kontrolle über externe Variablen, die das Verhalten 
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der Teilnehmenden beeinflussen könnten, welches bei experimentellen Designs durch 

Randomisierung minimiert wird. Dies kann die interne Validität beeinträchtigen, da nicht 

sichergestellt werden kann, dass beobachtete Effekte ausschließlich auf die 

manipulierten Variablen zurückzuführen sind. Weiterhin könnte die gleichzeitige 

Darbietung beider Stellenanzeigen zu Interaktionseffekten führen, wobei die Reaktion 

auf eine Anzeige durch die vorherige Betrachtung der anderen beeinflusst wird. Ebenso 

kann eine solche Anordnung die Aufmerksamkeit und Antworten der Teilnehmenden 

verzerren, da sie sich möglicherweise einer Bewertungsaufgabe stärker bewusst sind, 

was zu einer erhöhten sozialen Erwünschtheit oder zu Antwortverzerrungen führen 

kann (Döring, 2023, S. 694). 

Zudem enthalten die, in der Studie verwendeten Stellenanzeigen, nicht die 

vollständigen Informationen, die normalerweise in realen Stellenangeboten zu finden 

wären, was die Aussagekraft der Untersuchung hinsichtlich der Bewertung der 

organisatorischen Attraktivität durch die Teilnehmer*innen schwächt.  

Es ist weiterhin wichtig zu betonen, dass die Ergebnisse speziell auf die Generation Z 

abgestimmt sind und keine direkten Rückschlüsse auf andere Generationen zulassen. 

Obwohl diese Arbeit die positiven Effekte von New-Work-Attributen in Stellenanzeigen 

auf die organisatorische Attraktivität bestätigt und damit frühere Forschungsergebnisse 

unterstützt, bleibt die Übertragbarkeit auf andere demografische Gruppen ungewiss. 

Diese Beschränkungen unterstreichen die Notwendigkeit für zukünftige Forschungen, 

die sich mit einer breiteren Datenbasis und differenzierteren Sampling-Methoden 

beschäftigen, um die Generalisierbarkeit der Ergebnisse zu erhöhen. 

 Ansätze für weiterführende Forschungen 

Für zukünftige Untersuchungen über Auswirkungen von New-Work-Attributen in 

Stellenanzeigen ist es empfehlenswert, die Stichprobengröße zu erhöhen, um die 

Ergebnisse auf eine breitere Basis zu stellen und die statistische Signifikanz zu 

verstärken. Die Vertiefung der theoretischen Grundlagen des New-Work-Konzeptes 

stellt ebenfalls ein wichtiges Forschungsfeld dar. Es gilt die Konstrukte präziser zu 



   

91 

definieren und die Validität gegenüber etablierten psychologischen Konzepten zu 

überprüfen (Schmitz et al., 2021, S. 335).  

Zur weiterführenden Forschung wäre es von erheblichem Interesse, die Auswirkungen 

von realitätsgetreuen, umfassenden Stellenanzeigen auf die organisatorische 

Attraktivität zu untersuchen. Wie bereits in den Limitationen beschrieben, basierte die 

vorliegende Studie auf vereinfachten, hypothetischen Stellenanzeigen, die die 

Komplexität realer Jobangebote nicht vollständig widerspiegeln. Es ist zu erwägen, ob 

die positiven Effekte von New-Work-Attributen auf die organisatorische Attraktivität und 

die Bewerbungsintention auch bestehen bleiben, wenn Bewerber*innen mit 

vollständigeren und realitätsnäheren Informationen über Tätigkeiten und 

Anforderungen in den Stellenanzeigen konfrontiert werden. Dementsprechend könnten 

zukünftige Studien Imageanzeigen heranziehen, die detaillierte Einblicke in die Rolle, 

die benötigten Fähigkeiten und Kompetenzen sowie das Arbeitsumfeld bieten, um so 

die Erkenntnisse aus dieser Forschung zu überprüfen und möglicherweise zu 

validieren. Solch ein Ansatz würde einen realistischeren Kontext für potenzielle 

Bewerber*innen schaffen und könnte helfen, die Generalisierbarkeit der Ergebnisse zu 

verbessern. 

Des Weiteren könnte eine Differenzierung zwischen instrumentellen und symbolischen 

Attributen von New Work eine differenzierte Betrachtung der Wirkungsmechanismen 

ermöglichen. Dies würde den instrumentell-symbolischen Rahmen von Lievens und 

Highhouse (2003) berücksichtigen und könnte aufzeigen, wie verschiedene Aspekte 

von New Work die organisatorische Attraktivität und die Bewerbungsabsicht 

unterschiedlich beeinflussen. 

Die Implementierung von New-Work-Maßnahmen in der Praxis des Einzelhandels 

bietet ein weiteres reichhaltiges Forschungsfeld. Hier könnten Fallstudien oder 

Längsschnittuntersuchungen tiefergehende Einblicke in die praktische Umsetzung und 

die daraus resultierenden Effekte bieten. Insbesondere die Betrachtung des Einflusses 

von New Work auf die Mitarbeiterbindung und -leistung, sowie auf die 

Unternehmenskultur könnten wertvolle Erkenntnisse für Praxis und Forschung liefern. 
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 Schlussfolgerung 

Abschließend bleibt trotz der genannten Einschränkungen festzuhalten, dass 

Angehörige der Generation Z Einzelhandelsunternehmen, die in ihren Stellenanzeigen 

New-Work-Attribute wie Flexibilität von Arbeitszeit und -ort, partizipative Strukturen und 

ständiges Feedback hervorheben, als attraktiver wahrgenommen werden im Vergleich 

zu traditionellen Einzelhandelsunternehmen mit Attributen wie anspruchsvollen 

Aufgaben und hierarchischer Karriereentwicklung. Damit leistet die vorliegende Arbeit 

einen Beitrag zu Forschung und bietet einen empirischen Beleg für die positiven 

Auswirkungen von New Work auf die organisatorische Attraktivität von österreichischen 

Einzelhandelsunternehmen. 
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Anhang 



 

 

A-1 

 

 Fragebogen 

Herzlich willkommen zu meiner Befragung zum Thema „Stellenanzeigen im 

österreichischen Einzelhandel“. Vielen Dank, dass Sie sich Zeit nehmen, um die 

folgenden Fragen zu beantworten. Die Befragung richtet sich an in Österreich lebende 

Personen, die zwischen 1995 und 2009 geboren sind und bereits in einem 

Einzelhandelsunternehmen beschäftigt sind oder Interesse haben, eine Position im 

Einzelhandel anzustreben. 

Die Umfrage besteht aus 14 Fragen und dauert circa 6-8 Minuten. Es werden Ihnen 

dabei zwei verschiedene Stellenanzeigen vorgestellt und dazu Fragen gestellt. Alle 

Angaben werden anonym verarbeitet und ausschließlich für meine Masterarbeit 

verwendet. 

Ihre Antworten liefern einen wesentlichen Beitrag zum Erfolg meiner Arbeit. Als 

Dankeschön haben Sie nach vollständiger Beantwortung des Fragebogens die Chance 

auf einen Gutschein von Kastner & Öhler im Wert von 100€. 

Laura Stocker 

1. In welchem Jahr sind Sie geboren? 

☐ 1995    ☐ 2000   ☐ 2005 

☐ 1996   ☐ 2001   ☐ 2006 

☐ 1997   ☐ 2002   ☐ 2007 

☐ 1998   ☐ 2003   ☐ 2008 

☐ 1999   ☐ 2004   ☐ 2009 

☐ In keinem der oben angeführten Jahren. 
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2. In welchem Bundesland wohnen Sie? 

☐ Steiermark  ☐ Oberösterreich  ☐ Salzburg 

☐ Burgenland  ☐ Niederösterreich  ☐ Tirol 

☐ Kärnten   ☐ Wien   ☐ Vorarlberg 

☐ Ich wohne nicht in Österreich. 

 

3. Sind Sie in einem Einzelhandelsunternehmen beschäftigt? 
Anmerkung: Der Einzelhandel bezieht sich auf den Verkauf von Waren und Dienstleistungen direkt an 

Endverbraucher, also an private Haushalte und Einzelpersonen. Beispiele für Einzelhandelsunternehmen 

sind Lebensmittelgeschäfte, Fachgeschäfte, Online-Shps. 

☐ Ja 

☐ Nein 

☐ Nein, aber ich habe Interesse in einem Einzelhandelsunternehmen zu 

arbeiten. 

è Falls Frage 1, 2 oder 3 mit „nein“ beantwortet werden, wird der/die 

Proband*in von der Umfrage ausgeschlossen und nicht weiter durch den 

Fragebogen geleitet. 

4. Sind Sie aktuell auf der Suche nach einer neuen Position im Einzelhandel? 

☐ ja 

☐ nein 
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Themenblock 1: Stellenanzeige Einzelhandelsunternehmen A 

Stellen Sie sich vor, Sie sind aktuell auf der Suche nach einer neuen Stelle im 

Einzelhandel und Ihnen werden innerhalb der Stellenanzeige von 

Einzelhandelsunternehmen A folgende Informationen bereitgestellt: 

- Ganzheitliche Aufgaben, die eine Selbstverwirklichung ermöglichen 

- Ein Umfeld, in dem Sie Ihre eigenen Ideen verfolgen können 

- Selbstbestimmtes Arbeiten 

- Gelegenheit, Ihre Kreativität zu zeigen 

- Mitarbeiter*innen, die Mut haben, neue Wege zu gehen 

- Gelegenheit zur Entfaltung Ihrer Persönlichkeit 

- Flexible Arbeitszeiten und die Möglichkeit, Homeoffice zu betreiben 

- Flache Hierarchien mit einem hohen Maß an Mitbestimmung und der 

Möglichkeit, vielfältige Erfahrungen zu sammeln 

- Kontinuierliches Feedback 

 
5. Bitte beurteilen Sie folgende Aussagen zu den oben bereitgestellten 

Informationen über das Einzelhandelsunternehmen A. 

- Für mich wäre dieses Unternehmen ein guter Arbeitsplatz. 

- Ich wäre nicht an diesem Unternehmen interessiert, es sei denn, es gibt keine 

Alternativen. 

- Dieses Unternehmen ist für mich als Arbeitsplatz attraktiv. 

- Ich bin daran interessiert, mehr über dieses Unternehmen zu erfahren. 

- Eine Stelle in diesem Unternehmen ist für mich sehr attraktiv. 
à Abfrage mittels einer 5-stufigen Likert-Skala je Aussage: 

☐ Stimme absolut nicht zu 
☐ Stimme nicht zu 
☐ Unentschieden 
☐ Stimme zu 
☐ Stimme vollkommen zu 
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6. Bitte beurteilen Sie folgende Aussagen zu den oben bereitgestellten 

Informationen über das Einzelhandelsunternehmen A. 

- Ich würde ein Stellenangebot von diesem Unternehmen annehmen. 

- Ich würde dieses Unternehmen zu meiner ersten Wahl als Arbeitgeber*in 

machen. 

- Wenn dieses Unternehmen mich zu einem Vorstellungsgespräch einladen 

würde, würde ich hingehen. 

- Ich würde mich sehr anstrengen, um für dieses Unternehmen arbeiten zu 

können. 

- Ich würde dieses Unternehmen einem Freund empfehlen, der einen Job sucht. 
à Abfrage mittels einer 5-stufigen Likert-Skala je Aussage: 

☐ Stimme absolut nicht zu 
☐ Stimme nicht zu 
☐ Unentschieden 
☐ Stimme zu 
☐ Stimme vollkommen zu 
 

7. Bitte beurteilen Sie folgende Aussagen zu den oben bereitgestellten 
Informationen über das Einzelhandelsunternehmen A. 

- Die Mitarbeiter*innen sind wahrscheinlich stolz darauf, dass sie in diesem 

Unternehmen arbeiten. 

- Dies ist ein seriöses Unternehmen, für das man arbeiten kann. 

- Dieses Unternehmen hat wahrscheinlich den Ruf, ein ausgezeichneter 

Arbeitgeber zu sein. 

- Ich würde dieses Unternehmen als einen prestigeträchtigen Arbeitsplatz 

ansehen. 

- Es gibt wahrscheinlich viele, die gerne in diesem Unternehmen arbeiten wollen. 
à Abfrage mittels einer 5-stufigen Likert-Skala je Aussage: 

☐ Stimme absolut nicht zu 
☐ Stimme nicht zu 
☐ Unentschieden 
☐ Stimme zu 
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☐ Stimme vollkommen zu 
8. Bitte beurteilen Sie folgende Aussagen zu den oben bereitgestellten 

Informationen über das Einzelhandelsunternehmen A. 

- Die Werte von Einzelhandelsunternehmen A sind meinen eigenen Werten 

ähnlich. 

- Meine Persönlichkeit passt gut zum Image vom Einzelhandelsunternehmen A. 

- Einzelhandelsunternehmen A erfüllt meine Bedürfnisse. 

- Einzelhandelsunternehmen A passt gut zu mir.  
à Abfrage mittels einer 5-stufigen Likert-Skala je Aussage: 

☐ Stimme absolut nicht zu 
☐ Stimme nicht zu 
☐ Unentschieden 
☐ Stimme zu 
☐ Stimme vollkommen zu 
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Themenblock 2: Stellenanzeige Einzelhandelsunternehmen B 
Stellen Sie sich vor, Sie sind aktuell auf der Suche nach einer neuen Stelle im 

Einzelhandel und Ihnen werden innerhalb der Stellenanzeige von 

Einzelhandelsunternehmen B folgende Informationen bereitgestellt: 

- Anspruchsvolle Aufgaben, die zum Erfolg führen 

- Ein Umfeld, das erfolgsorientiertes Arbeiten belohnt 

- Ergebnisorientiertes Arbeiten 

- Gelegenheit, Ihre Leistungen zu zeigen 

- Motivierte Mitarbeiter*innen, die sich für Ihre Arbeit engagieren 

- Gelegenheit, Ihre Karriere weiterzuentwickeln 

- Geregelte Arbeitszeiten und einen gut ausgestatteten, fixen Arbeitsplatz 

- Klar definierte Führungsstruktur und –abläufe und die Möglichkeit zum schnellen 

Aufstieg 

- Jährliche Zielsetzung mit entsprechender Prämie 

 

9. Bitte beurteilen Sie folgende Aussagen zu den oben bereitgestellten 

Informationen über das Einzelhandelsunternehmen B. 

- Für mich wäre dieses Unternehmen ein guter Arbeitsplatz. 

- Ich wäre nicht an diesem Unternehmen interessiert, es sei denn, es gibt keine 

Alternativen. 

- Dieses Unternehmen ist für mich als Arbeitsplatz attraktiv. 

- Ich bin daran interessiert, mehr über dieses Unternehmen zu erfahren. 

- Eine Stelle in diesem Unternehmen ist für mich sehr attraktiv. 
à Abfrage mittels einer 5-stufigen Likert-Skala je Aussage: 

☐ Stimme absolut nicht zu 
☐ Stimme nicht zu 
☐ Unentschieden 
☐ Stimme zu 
☐ Stimme vollkommen zu 



 

 

A-7 

 

 
10. Bitte beurteilen Sie folgende Aussagen zu den oben bereitgestellten 

Informationen über das Einzelhandelsunternehmen B. 

- Ich würde ein Stellenangebot von diesem Unternehmen annehmen. 

- Ich würde dieses Unternehmen zu meiner ersten Wahl als Arbeitgeber machen. 

- Wenn dieses Unternehmen mich zu einem Vorstellungsgespräch einladen 

würde, würde ich hingehen. 

- Ich würde mich sehr anstrengen, um für dieses Unternehmen arbeiten zu 

können. 

- Ich würde dieses Unternehmen einem Freund empfehlen, der einen Job sucht. 
à Abfrage mittels einer 5-stufigen Likert-Skala je Aussage: 

☐ Stimme absolut nicht zu 
☐ Stimme nicht zu 
☐ Unentschieden 
☐ Stimme zu 
☐ Stimme vollkommen zu 

 

11. Bitte beurteilen Sie folgende Aussagen zu den oben bereitgestellten 

Informationen über das Einzelhandelsunternehmen B. 

- Die Mitarbeiter*innen sind wahrscheinlich stolz darauf, dass sie in diesem 

Unternehmen arbeiten. 

- Dies ist ein seriöses Unternehmen, für das man arbeiten kann. 

- Dieses Unternehmen hat wahrscheinlich den Ruf, ein ausgezeichneter 

Arbeitgeber zu sein. 

- Ich würde dieses Unternehmen als einen prestigeträchtigen Arbeitsplatz 

ansehen. 

- Es gibt wahrscheinlich viele, die gerne in diesem Unternehmen arbeiten wollen. 
à Abfrage mittels einer 5-stufigen Likert-Skala je Aussage: 

☐ Stimme absolut nicht zu 
☐ Stimme nicht zu 
☐ Unentschieden 
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☐ Stimme zu 
☐ Stimme vollkommen zu 
 

 
12. Bitte beurteilen Sie folgende Aussagen zu den oben bereitgestellten 

Informationen über das Einzelhandelsunternehmen B. 

- Die Werte von Einzelhandelsunternehmen B sind meinen eigenen Werten 

ähnlich. 

- Meine Persönlichkeit passt gut zum Image vom Einzelhandelsunternehmen B. 

- Einzelhandelsunternehmen B erfüllt meine Bedürfnisse. 

- Einzelhandelsunternehmen B passt gut zu mir.  
à Abfrage mittels einer 5-stufigen Likert-Skala je Aussage: 

☐ Stimme absolut nicht zu 
☐ Stimme nicht zu 
☐ Unentschieden 
☐ Stimme zu 
☐ Stimme vollkommen zu 

 

13. Welchem Geschlecht fühlen Sie sich zugehörig? 

☐ männlich 

☐ weiblich 

☐ divers 

14. Welcher ist Ihr aktuell höchster Bildungsgrad? 

☐ Pflichtschule 

☐ Lehre 

☐ AHS/BHS/Lehre mit Matura 

☐ Akademischer Hochschulabschluss 
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15.  Anmerkungen 

Haben Sie Anmerkungen zu diesem Fragebogen oder zu dieser Studie? 

16. Vielen Dank für Ihre Mithilfe! 

Wenn Sie am Gewinnspiel teilnehmen möchten, schreiben Sie bitte Ihre E-Mail-

Adresse in das untere Feld. Damit erhalten Sie die Chance auf einen Kastner & Öhler-

Gutschein im Wert von 100€. 

Die Verarbeitung Ihrer personenbezogenen Daten erfolgt zu dem Zweck der Abwicklung des 

Gewinnspiels, insbesondere zu Ermittlung und Benachrichtigung der Gewinner*in. Die verarbeiteten 

Daten werden nach Beendigung des Gewinnspiels gelöscht. 

 

Vielen Dank für die Teilnahme an dieser Umfrage! 


