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Abstract

Talente am Arbeitsmarkt sind meist hart umkampft, wodurch Unternehmen, speziell
KMUs, haufig vor der Schwierigkeit stehen, sich von ihrem Mitbewerb abzuheben und
passende Arbeitskrafte zu akquirieren. Eine Mdglichkeit, um als Employer of Choice
hervorzustechen, ist der Ausbau der eigenen Arbeitgebermarke in Form von Employer
Branding. Ein Hilfsmittel ist dabei das Bieten von Anreizen in Form von Benefits, welche
beim ersten Kontaktpunkt zu potenziellen Bewerber:innen, in der Stellenanzeige, kom-
muniziert werden. FUr Unternehmen ist es allerdings schwierig, geeignete Benefits fur
die gewiinschte Zielgruppe anzubieten, da nicht bekannt ist, ob das derzeitige Benefit-
Angebot die Erwartungshaltung dieser erfillt oder ob noch Aufholbedarf besteht. An
diesem fehlenden Abgleich setzt die vorliegende Masterarbeit an, indem mittels Online-
Umfrage potenzielle Bewerber:innen, in Form von aktuellen Studierenden in der Stei-
ermark, zum derzeitigen Benefit-Angebot steirischer KMUs befragt wurden. Dabei wur-
den zunachst mittels Dokumentenanalyse angebotene Benefits aus Stellenanzeigen
erhoben und im Fragebogen inkludiert. Die Umfrage-Ergebnisse zeigten, dass ein
Grolteil der angebotenen Benefits als attraktiv angesehen wird. Allerdings wurde an-
gemerkt, dass mehrere davon zu selten von Arbeitgebern angeboten werden bzw. be-
stimmte Benefits im Angebot fehlen. Hinzu kommt, dass einige ,Benefits“ derzeit von
potenziellen Bewerber:innen eher als Standard oder Hygienefaktoren wahrgenommen
werden. In den Ergebnissen wurde ebenfalls festgestellt, dass Benefits ein relevantes
Unterscheidungsmerkmal sind, welches sich auch auf die Bewerbungsabsicht aus-
wirkt. Dabei ist allerdings anzumerken, dass die wahrgenommene Attraktivitat von Be-
nefits zielgruppenabhangig ist und beispielsweise Unterschiede zwischen den Ge-
schlechtern sowie Altersgruppen festgestellt wurden. Die erzielten Ergebnisse liefern
Anhaltspunkte fur Arbeitgeber, um ihr derzeitiges Benefit-Angebot zielgruppengerecht
anzupassen und attraktiver zu gestalten. Unternehmen haben dadurch die Mdglichkeit,
sich besser am Arbeitsmarkt zu positionieren, talentierte Arbeitskrafte zu akquirieren

und so die Wettbewerbsfahigkeit abzusichern.
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1. Einleitung

In den letzten zehn Jahren hat sich die Anzahl der gemeldeten offenen Stellen in Os-
terreich vervierfacht, wahrend die Anzahl der registrierten Stellensuchenden im Jah-
resvergleich annahernd gleichgeblieben ist. Besonders auffallig ist der erh6hte Anstieg
offener Stellen in der Steiermark, denn seit 2012 hat sich die Anzahl in diesem Bun-
desland nahezu verfunffacht und war im Jahr 2022 auf einem Hochststand von 18.624
Stellen (AMS Osterreich, 2023). Wahrend die Anzahl offener Stellen in Osterreich und
vor allem in der Steiermark steigt, bleibt der Pool an potenziellen Arbeitskraften aller-
dings einigermal3en unverandert. Dies trifft auch auf die Anzahl von Studierenden in
Osterreich zu, welche in den letzten zehn Jahren nur um etwa 8 % gestiegen ist (Sta-
tistik Austria, 2023). Dies macht es fir Unternehmen zunehmend schwieriger Mitarbei-
ter:innen zu gewinnen und stellt Human Resource (HR) Abteilungen vor neue Heraus-

forderungen.

Eine Mdglichkeit im steigenden Wettbewerb am Arbeitsmarkt zu bestehen und als po-
tenzieller Arbeitgeber hervorzustechen, ist der Ausbau der eigenen Arbeitgebermarke
in Form von Employer Branding (Tumasjan et al., 2020, S. 83). Dieses Konzept hat
sich konkret zum Ziel gesetzt, ein Unternehmen mit Human Capital zu versorgen, in-
dem potenzielle neue Mitarbeiter:innen entsprechende Anreize sehen, sich beim jewei-
ligen Unternehmen zu bewerben (Gutjahr, 2019, S. 73).

Als mdgliche Anreize gelten sogenannte Benefits, die in monetarer oder nicht-mone-
tarer Form von Arbeitgebern geboten werden (Anrich & Kugler, 2020, S. 9). Um solche
Anreize der gewunschten Zielgruppe zu prasentieren, ist es fur Unternehmen von Vor-
teil, diese bereits online, wie beispielsweise in Stellenanzeigen oder sozialen Netzwer-
ken wie LinkedIn, hervorzuheben (Schellinger et al., 2020, S. 191). In Hinblick auf die
Relevanz von Benefits in der Stellenausschreibung sind Stellensuchende in aktive und
passive Suchende zu unterscheiden. Personen die aktiv suchen wollen eine passende
Stelle finden, wahrend jene die passiv suchen, eher aus Neugier Stellenangebote
durchforsten. Hierbei ist zu beachten, dass die aktiv Suchenden eher weniger auf aus-
gefallene Benefits achten. Solche wirken in erster Linie auf die passiven Suchenden
als attraktiv und ansprechend (Buckmann, 2013, S. 248-249). Benefits wirken somit
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grundsatzlich nur, wenn diese von der Zielgruppe als ansprechend und wertvoll erach-
tet werden (Anrich & Kugler, 2020, S. 9).

Forschungsliicke

In der StepStone-Recruiterstudie aus dem Jahr 2023 wurden 250 Recruiter:innen
aus ganz Osterreich zu den in ihren Unternehmen angebotenen Benefits befragt. Dabei
wurde zusatzlich festgestellt, dass in nur 38 % der Unternehmen die gebotenen Leis-
tungen individuell auf einzelne Personen angepasst werden (StepStone Osterreich
GmbH, 2023). Aus diesen Ergebnissen geht allerdings nicht hervor, ob alle Benefits,
die aus Unternehmenssicht angeboten werden, Uberhaupt von Arbeitnehmer:innen
wahrgenommen werden. Somit wurde nicht ermittelt, ob die angebotenen Anreize fur
die Zielgruppe uberhaupt einen Mehrwert generieren oder als wertvoll erachtet werden.
Des Weiteren wurde von karriere.at im Jahr 2021 eine Ubersicht der haufigsten Be-
nefits dsterreichischer Arbeitgeber im Zuge eines Arbeitsmarktreports bereitgestellt
(karriere.at GmbH, 2021). Bei diesem Report handelt es sich allerdings lediglich um
einen allgemeinen Uberblick mit besonderem Fokus auf die IT-Branche. 2023 wurde
allerdings von karriere.at in Zusammenarbeit mit dem Online-Markt- und Meinungsfor-
schungsinstitut Marketagent eine 6sterreichweite Studie zum Thema Benefits durch-
gefuihrt. Dabei wurden die zehn haufigsten Benefits in Arbeitgeberprofilen ermittelt und
zusatzlich die von 1.025 Personen gewiinschten Benefits erhoben (karriere.at GmbH,
2023). Diese Studie ist jedoch allgemein gehalten, da sie keinen besonderen Fokus
auf UnternehmensgréRe, Bildungsstand, Altersgruppe oder Bundesland legt. Hinzu
kommt, dass Benefits aus Stellenangeboten nicht berlcksichtigt wurden und zudem
kein Abgleich zwischen angebotenen und gewlnschten Benefits erfolgte. Zu guter
Letzt wurden von der Austrian Business Agency die zehn haufigsten Benefits dster-
reichischer Unternehmen in einem Blog-Beitrag veroffentlicht (Austrian Business
Agency, o. D.). Diese Informationen sind als wissenschaftliche Quelle allerdings nicht
verwertbar, da keine genaueren Hintergrundinformationen vorliegen und weder Autor
noch Veroffentlichungszeitpunkt ersichtlich sind. Unter Einbeziehung dieser bereits er-
folgten Studien stellt der fehlende Abgleich angebotener Benefits mit den tatsachlichen
Bedurfnissen und Erwartungen von potenziellen Bewerber:innen, als eine Zielgruppe,

eine Forschungslicke dar.
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Durch die bisher eher allgemein gehaltenen Studien bzw. zusammenfassenden Uber-
blicke ist es fir Unternehmen in Osterreich weiterhin herausfordernd, geeignete Be-
nefits auszuwéahlen und anzubieten. Da es in Zeiten kleiner Talente-Pools fir Unter-
nehmen allerdings stetig relevanter wird, sich bereits in Stellenanzeigen, durch bei-
spielsweise angebotene Benefits, von der Konkurrenz abzuheben und als attraktiver
Arbeitgeber, sogenannter Employer of Choice, zu positionieren, ist es notwendig, jene
Benefits, die die erzielte Wirkung verfolgen, strategisch durch entsprechende Employer
Branding Malinahmen hervorzuheben. Diesbeziglich ist im ersten Schritt auch zu er-
heben, welche Benefits am Arbeitsmarkt, vor allem in Stellenanzeigen als erste Schnitt-
stelle zu potenziellen Bewerber:innen, derzeit Uberhaupt angeboten werden. Daraus

ergibt sich im Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit folgende Forschungsfrage:

~Welche Benefits sind in Zukunft notwendig, um sich als Employer of Choice am Ar-
beitsmarkt zu positionieren und inwieweit decken sich bereits angebotene Benefits

mit der Erwartungshaltung potenzieller Bewerber:innen?*

Im Fokus der Betrachtung liegen vor allem kleine und mittlere Unternehmen (KMU),
da diese haufig Schwierigkeiten haben, im Bereich von Benefits mit den grof3en Play-
ern am Arbeitsmarkt zu konkurrieren (Anrich & Kugler, 2020, S. 1). AuRerdem handelt
es sich bei Employer Branding um ein eher neueres Konzept fur KMUs, wodurch viele
kleine und mittlere Unternehmen keine ausreichenden Ressourcen fir entsprechende
Recruiting-MalRnahmen zur Verfligung haben, um passende Talente zu rekrutieren und
sich selbst von der Konkurrenz abzuheben (Monteiro et al., 2020, S. 1-2). Durch die
zuvor genannte steigende Anzahl offener Stellen in der Steiermark bei gleichbleiben-
dem Talente-Pool, ruckt dieses Bundesland in den geografischen Fokus dieser Mas-
terarbeit. Somit umfasst die wissenschaftliche Betrachtung ausschlielilich steirische
KMUs. Fur die Erhebung der Erwartungshaltung hinsichtlich angebotener Benefits von
Unternehmen, werden angehende Akademiker:innen befragt, da Personen mit hoher
Ausbildung besonders gefragte Arbeitskrafte sind (Samoliuk et al., 2022, S. 61). Hinzu
kommt, dass Arbeitssuchende im digitalen Zeitalter bewusster einen Arbeitgeber aus-
wéhlen (Monteiro et al., 2020, S. 8) und vor allem junge Menschen héhere Erwartungen
an einen Arbeitgeber haben (Sharma & Prasad, 2018, S. 545).
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Ziel der Arbeit

Das Hauptziel dieser wissenschaftlichen Arbeit ist der Abgleich angebotener Benefits
am Arbeitsmarkt mit den Erwartungen und Bedurfnissen potenzieller Bewerber:innen.
Herausgearbeitet werden dabei jegliche Ubereinstimmungen sowie Unterschiede, die
auf potenzielle Licken im Benefits-Angebot hinweisen. Zusatzlich wird ermittelt, wel-
che Wertigkeit Benefits im Vergleich zu anderen Faktoren bei der Wahl eines Arbeit-
gebers haben. Weitere Teilziele werden in Kapitel 4 im Zuge des Forschungsdesigns

naher erlautert.

Methode

Zur Erreichung der Untersuchungsziele werden Methoden und Techniken der quanti-
tativen Forschung eingesetzt. In diesem Zusammenhang wurde zur Beantwortung der
Forschungsfrage ein zweistufiges Forschungsdesign ausgearbeitet. Der erste For-
schungsteil umfasst eine Erhebung von angebotenen Benefits steirischer KMUs. Dabel
werden Online-Stellenanzeigen, die an Personen mit einem akademischen Abschluss
(Fachhochschule oder Universitat) gerichtet sind, in Hinblick auf die darin angeftihrten
Benefits untersucht und ausgewertet. Der zweite Forschungsteil wird von einer Online-
Befragung unter jungen Akademiker:innen gebildet, welche zum aktuellen Angebot an
Benefits am steirischen Arbeitsmarkt befragt werden. Fir die Erstellung des Fragebo-
gens werden die Ergebnisse aus dem ersten Forschungsteil verwendet. Die Ergeb-
nisse zeigen einerseits die Relevanz bereits angebotener Benefits und andererseits
wird ermittelt, ob das Angebot an Benefits steirischer KMUs fir potenzielle Bewer-
ber:innen (in Form von jungen Akademiker:innen) ausreichend ist bzw. wo fir die Un-
ternehmen noch Aufholbedarf besteht. Zusatzlich wird aufgezeigt, welchen Stellenwert

angebotene Benefits im Vergleich zu anderen Faktoren haben.

Aufbau der Arbeit

Diese wissenschaftliche Arbeit wird von vier inhaltlichen Hauptkapiteln gebildet und
erstreckt sich ausgehend von einer Literaturrecherche tber aktuelle Trends im Emplo-
yer Branding bis hin zur Durchfiihrung der Erhebung. Abschliel3end werden alle Ergeb-
nisse aus beiden Forschungsteilen analysiert und dargelegt. Die nachfolgende Abbil-

dung zeigt den schematischen Aufbau der Arbeit.
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Abbildung 1: Aufbau der Masterarbeit
Quelle: eigene Darstellung

Kapitel 2 behandelt die literarische Grundlage zum Thema Employer Branding, Arbeit-
geberattraktivitat und Benefits. Darin werden Begriffe definiert sowie Konzepte und Mo-
delle naher erlautert. Kapitel 3 beschéftigt sich mit aktuellen Trends und stellt den
Stand der Forschung dar. Alle Erkenntnisse aus den Grundlagenkapiteln sowie For-
schungslucken in der Literatur flie3en in die Erstellung des Forschungsdesigns in Ka-
pitel 4 ein. Dieses handelt von der Planung und Ausarbeitung der Benefits-Erhebung
sowie von der Erstellung der Online-Befragung. Das Herzstlck dieser wissenschatftli-
chen Arbeit bildet Kapitel 5 mit der Auswertung und Interpretation der Forschungser-
gebnisse. Der Abschluss beinhaltet eine Zusammenfassung aller wesentlichen Er-
kenntnisse und endet mit einem Ausblick, einschlie3lich kiunftiger potenzieller For-
schungsfelder zum Thema Employer Branding und Benefits sowie einem Hinweis auf

etwaige Limitationen.



2. Theoretischer Rahmen und Inputs aus der Literatur

Wie in nachfolgender Abbildung veranschaulicht, bildet die Literaturrecherche den the-

oretischen Rahmen und das Fundament dieser Masterarbeit.
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Abbildung 2: Ubersicht Kapitel 2
Quelle: eigene Darstellung

In diesem Kapitel werden Grundlagen, Konzepte und Schlisselelemente von Employer
Branding dargelegt. Wesentliche Kernthemen sind zudem auch Benefits fur Mitarbei-
ter:innen in der Arbeitswelt sowie Aspekte der Arbeitgeberattraktivitat. Zusatzlich fol-
gen theoretische Inputs zu Recruiting, mit Fokus auf den Recruiting-Prozess, insbe-
sondere in KMUSs. In diesem Kapitel wird somit ein Grundverstandnis aufgebaut, wel-
ches in Kapitel 3 um den aktuellen Stand der Forschung erweitert wird. Die Literatur-
recherche liefert auf3erdem einen wesentlichen Beitrag zur Ausarbeitung von For-
schungslicken und offenen Themenfeldern, die im Zuge dieser wissenschaftlichen Ar-

beit adressiert werden.

21 Grundlagen und Modelle von Employer Branding

In den vergangenen Jahren hat das wissenschaftliche Interesse an Employer Branding
stark zugenommen. Dies zeigt auch die bibliometrische Analyse von Saini et al. aus
dem Jahr 2022. Die Autoren untersuchten 739 Artikel iber Employer Branding, die im
Zeitraum von 1996 und 2021 vero6ffentlicht wurden, und kamen zu der Erkenntnis, dass
es ab ca. 2017 einen exponentiellen Anstieg an verdffentlichten Artikeln zu diesem
Thema gab (Saini et al., 2022, S. 1199). Dies untermauert die steigende Relevanz von
Employer Branding. Eine Begriindung dafir ist die stetig grol3er werdende Knappheit
an Talenten am Arbeitsmarkt (Theurer et al., 2018, S. 155). Daher wird es fur Unter-



nehmen zunehmend schwieriger talentierte und gut ausgebildete neue Mitarbeiter:in-
nen fur sich zu gewinnen (Sharma & Prasad, 2018, S. 536). Dieser Umstand ist, wie
bereits in der Einleitung dargelegt, auch in Osterreich erkennbar, da die Anzahl an re-
gistrierten Stellensuchenden im Vergleich zum Anstieg gemeldeter offenen Stellen in
den letzten zehn Jahren nahezu unverandert blieb. Somit herrscht am dsterreichischen
Arbeitsmarkt im Vergleich zur Anzahl der Stellensuchenden ein Jobangebotsiber-
schuss, wodurch Unternehmen um die besten Talente kampfen mussen (AMS Oster-
reich, 2023). Eine Moglichkeit als Unternehmen diesen Herausforderungen gegentber-
zutreten ist die Verwendung von Employer Branding Ma3nahmen und das Starken der

eigenen Arbeitgebermarke.

Der Begriff Employer Branding wurde erstmalig in den 90er-Jahren auf einer Konferenz
genannt und in der ersten Veroffentlichung danach als ein Set aus funktionalen, wirt-
schaftlichen und psychologischen Vorteilen bezeichnet, welche durch ein Dienstver-
haltnis mit einem Arbeitgeber entstehen (Monteiro et al., 2020, S. 2). In den Folgejah-
ren wurden diverse Interpretationen fir das Konzept von Employer Branding gebildet,
wodurch mit der zunehmenden Verwendung des Begriffs Employer Branding keine ein-
heitliche Definition in der Literatur einherging. Demnach wurden einerseits ahnliche
Konzepte in der Vergangenheit haufig unterschiedlich und andererseits verschiedene
Konzepte gleich benannt. Aus diesem Umstand heraus wurde in der von Theurer et al.
durchgefiihrten Literaturrecherche eine Definition basierend auf verschiedenen wis-
senschaftlichen Quellen geformt. So handelt es sich den Autoren nach bei Employer
Branding um einen Prozess zur strategischen Bewerbung der Arbeitsgebermarke
(Employer Brand), intern sowie extern, um das angestrebte Arbeitgeberimage bei der
Zielgruppe des Unternehmens zu etablieren. Die Arbeitgebermarke selbst befasst
sich hingegen mit all jenen Unternehmensmerkmalen die durch ihre Attraktivitat und
Einzigartigkeit dazu beitragen, sich als Arbeitgeber von den Mitbewerbern am Arbeits-
markt abzuheben (Theurer et al., 2018, S. 155-159). Die Bezeichnung ,guter Arbeits-
platz“, aus dem Blickwinkel von bestehenden sowie potenziellen Mitarbeiter:innen, ist
dem gleichzusetzen (Sharma & Prasad, 2018, S. 538). Eine starke Arbeitgebermarke
sollte sich dabei aus Belohnungen, Gehalt, Karrieremoglichkeiten und wertschdpfen-
den MalRnahmen zusammensetzen (Barbaros, 2020, S. 91). Employer Branding hat
7



allerdings nicht nur positive Auswirkungen auf die Arbeitgeberattraktivitat, sondern
auch auf das Unternehmen als Marke, einschliel3lich dessen Produkte. Somit ist der
positive Effekt auf das Kaufverhalten von Kund:innen ein zusatzlicher Vorteil bzw. An-
reiz fur Unternehmen, einen entsprechenden Fokus auf Employer Branding zu legen
(Theurer et al., 2018, S. 169). Die Rekrutierung neuer Mitarbeiter:innen ist der Kund:in-
nen-Akquise auf3erdem sehr &hnlich (Saini et al., 2022, S. 1196).

In der vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit wird die Definition von Theurer et. al. fur
den Begriff Employer Branding als Grundlage fur alle weiteren Betrachtungen heran-
gezogen, da diese aus mehreren Literaturquellen systematisch zusammengetragen
wurde und somit einen umfassenden Blickwinkel auf das Thema bietet. In den nachfol-
genden Teilkapiteln werden Modelle und Rahmenwerke zu Employer Branding aus der

Literatur herausgegriffen und naher erlautert.

2.1.1  Employer Branding Framework

Das Employer Branding Framework von Backhaus und Tikoo aus dem Jahr 2004 ver-
deutlicht den Zusammenhang zwischen Employer Branding, dem Leistungsverspre-
chen des Unternehmens sowie der Identitdt und Kultur der Organisation (Monteiro et
al., 2020, S. 5-6). Die beiden Autoren bezeichnen Employer Branding als einen Pro-
zess zum Aufbau einer einzigartigen Arbeitgeberidentitat. Daraus ergibt sich eine be-
sondere Arbeitgebermarke, die es Unternehmen ermdglicht, sich von der Konkurrenz
am Arbeitsmarkt zu unterscheiden (Backhaus & Tikoo, 2004, S. 502). Das Modell, dar-
gestellt in Abbildung 3, veranschaulicht zusatzlich die méglichen positiven Auswirkun-
gen auf die Produktivitat von Mitarbeiter:innen sowie auf das Image und die Attraktivitat
des Unternehmens als Arbeitgeber (Monteiro et al., 2020, S. 5-6).

Gemal Backhaus und Tikoo ergeben sich durch Employer Branding zwei grof3e Vor-
teile fur ein Unternehmen. Einerseits werden positive Assoziationen mit der Arbeitge-
bermarke geschaffen und andererseits die Loyalitat der Mitarbeiteriinnen gestarkt.
Jene Assoziationen formen in weiterer Folge das Image eines Arbeitgebers und erho-
hen dessen Attraktivitat. Zusatzlich hat Employer Branding eine Auswirkung auf die
Identitat der Organisation und steht in einer Wechselwirkung mit der Organisationskul-

tur. Sowohl die Identitat als auch die Kultur haben einen Einfluss auf die Loyalitat der
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Mitarbeiter:innen zur Arbeitgebermarke. Diese Loyalitat spiegelt sich in einer hoheren
Produktivitat der Mitarbeiter:innen wider, was zu einer besseren Performance des Un-
ternehmens fuhrt (Backhaus & Tikoo, 2004, S. 504-505).

Assoziationen mit der |_| Image des ||  Aftraktivitat des
Arbeitgebermarke Arbeitgebers Arbeitsgebers
Employer -
Branding N Idenmlal Qer
Organisation
Loyalitat zur Produktivitat der
Arbeitgebermarke Mitarbeiter:innen
Kultur der
N Organisation

Abbildung 3: Employer Branding Framework
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Backhaus & Tikoo (2004, S. 505)

Die Autoren haben angemerkt, dass die Assoziationen mit der Arbeitgebermarke aller-
dings nicht ausschlief3lich vom Unternehmen selbst gesteuert werden kdnnen, sondern
auch auf anderen Informationsquellen beruhen. Eine Kernaussage des Modells ist es,
dass das kreierte Image des Arbeitgebers, basierend auf den Assoziationen mit der
Arbeitgebermarke, Bewerber:innen anzieht (Backhaus & Tikoo, 2004, S. 506). Dies
zeigt die positive Auswirkung von Employer Branding Maflinahmen auf die Anziehungs-

kraft eines Unternehmens gegenlber potenziellen Mitarbeiter:innen.

2.1.2 Employer Branding Value Chain Model

Basierend auf einer vorangegangenen Literaturrecherche wurde von Theurer et al.
2018 ein Employer Branding Value Chain Model entwickelt, worin Employer Branding

in folgende vier Stufen unterteilt wird:

1 2 3 4
Wissensentwicklung Mindset von Unternehmensleistung Finanzmarktleistung
und Investitionen der Bewerber:innen und und Wettbewerbsvorteil und Shareholder-Value
Arbeitgeber Arbeitnehmer:innen

Abbildung 4: Employer Branding Value Chain Model
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Theurer et al. (2018, S. 166)
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Stufe eins umfasst Employer Branding Aktivitaten von Unternehmen hinsichtlich Kon-
sistenz der Arbeitgebermarke, internen sowie externen Marketingmaflinahmen, Kom-
munikationskanalen, sowohl Jobdesign und -angebote als auch Benefits. Stufe zwei
beschaftigt sich mit den Einstellungen (Mindset) von Bewerber:innen und Arbeitneh-
mer:innen dem Unternehmen gegendber. Darunter fallen Bekanntheitsgrad, Ruf,
Image und Assoziationen, aber auch Handlungen von Bewerber:innen und Arbeitneh-
mer:innen. Die dritte Stufe beinhaltet den tatsachlichen Wert der Arbeitgebermarke und
welche Wettbewerbsvorteile damit einhergehen. Beispiele dafir sind Word-of-Mouth-
Effekte, Bewerberpool sowie Arbeitnehmer:innen-Bindung und Fluktuationsrate. Die
letzte Stufe zeigt den tatsachlichen Wert des Unternehmens aus Sicht der Shareholder,

wie beispielsweise Aktienpreise (Theurer et al., 2018, S. 166).

Ausgehend vom vorliegenden Employer Branding Value Chain Model wurde von Tu-
masjan et al. wissenschatftlich bestatigt, dass Employer Branding positive Auswirkun-
gen auf das HR-Management, insbesondere die Effizienz von Recruiting, sowie auf die
Unternehmensperformance hat. Jedoch steht gemaf den Autoren die Recruiting-Effi-
zienz nicht in direktem Zusammenhang mit der Unternehmensperformance. Vielmehr
beeinflusst Employer Branding in diesem Kontext die Performance bestehender Mitar-
beiter:innen (Tumasjan et al., 2020, S. 93-94). Dies zeigt, dass Employer Branding
vielseitige Auswirkungen in einem Unternehmen hat. Wie die Umsetzbarkeit in einem
kleinen oder mittleren Unternehmen denkbar ist, wird im nachfolgenden Abschnitt er-
lautert.

2.1.3 Employer Branding Modell fir KMUs

Zu Beginn dieser wissenschaftlichen Arbeit wurde bereits auf die Schwierigkeiten von
KMUs in Hinblick auf das Konkurrieren mit gréReren Unternehmen am Arbeitsmarkt
hingewiesen (Anrich & Kugler, 2020, S. 1). Hinzu kommt, dass Employer Branding Mo-
delle keine universelle Anwendbarkeit finden. Dahingehend wurde von Monteiro et al.
ein Modell entwickelt, welches speziell auf KMUs zugeschnitten ist (Monteiro et al.,
2020, S. 9). Jenes Modell, ersichtlich in Abbildung 5, soll kleine und mittlere Unterneh-
men dabei unterstitzen, moéglichst kostensparend neue Mitarbeiter:innen zu rekrutie-

ren und wettbewerbsfahiger am Arbeitsmarkt zu werden (Vasco et al., 2022, S. 7).
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Belohnungssysteme
(Benefits)

- N

Ruf des Unternehmens
(soziale Netzwerke, Gesellschaft)
A\ J

Strategie des Unternehmens
(Definition von Zielen)

Organisationskultur

(Mission, Vision, Werte)

Abbildung 5: Employer Branding Modell fir KMUs
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Monteiro et al. (2020, S. 10)

Das vorliegende Modell ist wie eine Pyramide geformt und bezieht sich auf jene Fak-
toren, die Unternehmen in der Anwerbungs- und Bindungsphase ihrer Mitarbeiter:innen
beeinflussen. Dazu zahlen die Organisationskultur, Strategie und Ruf des Unterneh-
mens sowie diverse Belohnungssysteme. Die Grundlage fur das Modell sind Studien
Uber generische Employer Branding Modelle und Rahmenwerke (Monteiro et al., 2020,
S. 9). Die Optik des Modells erinnert stark an die Maslow’sche Bedurfnispyramide und
bezieht sich im Kontext von Employer Branding auf die Bedurfnisse von KMUs, pas-

sende Mitarbeiter:innen zu finden und zu behalten (Vasco et al., 2022, S. 7).

Die Organisationskultur, welche die Mission, Vision und Werte des Unternehmens um-
fasst, befindet sich in der Pyramide an unterster Stelle, da sie das Fundament im Kon-
strukt des Employer Brandings bildet. Diese Ebene dient unter anderem dazu, dass
Mitarbeiter:innen den Zweck des Unternehmens verstehen und wissen, welcher Rich-
tung sie folgen. Darauf aufbauend wird die Strategie formuliert, um die definierten Ziele
zu erreichen und den Fortbestand des Unternehmens zu sichern. Da die Strategie von
Mission, Vision und Werten maf3geblich beeinflusst wird, befindet sich diese Stufe in
der Pyramide Uber der Organisationskultur. Die ndchsthdohere Stufe wird vom Ruf des

Unternehmens gebildet, welcher auch die gesellschaftliche und soziale Verantwortung
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beinhaltet. An der Spitze der Pyramide befinden sich Belohnungssysteme, beispiels-
weise in der Form von Benefits. Diese zielen darauf ab, der wichtigsten Ressource
eines Unternehmens, den Mitarbeiter:innen, besondere Benefits fur die Anerkennung
ihrer Arbeitsleistung zukommen zu lassen (Monteiro et al., 2020, S. 9-11). Ob eine
Stufe der Pyramide komplett abzuschlie3en ist, bevor mit der nachsten fortgefahren

wird, geht aus dem Modell nicht klar hervor.

2.2 Rolle von Employer Branding im Recruiting Prozess

Employer Branding bietet Unternehmen die Méglichkeit sowohl derzeitigen als auch
kunftigen Mitarbeiter:innen alle Vorteile zu vermitteln, die mit einer Anstellung im jewei-
ligen Unternehmen einhergehen. Damit wird das Bild eines winschenswerten Arbeits-
platzes vermittelt, welches ein wesentliches Unterscheidungsmerkmal zum Mitbewerb
am Arbeitsmarkt sein kann (Monteiro et al., 2020, S. 2-3). Eine Aufgabe von Employer
Branding ist somit die Kommunikation aller funktionalen, wirtschaftlichen und psycho-
logischen Benefits, die mit einem Arbeitsverhaltnis in einem bestimmten Unternehmen
einhergehen (Sharma & Prasad, 2018, S. 543). Employer Branding wird zudem in der
Literatur als wesentlicher Bestandteil eines effizienten Recruiting Prozesses identifi-
ziert (Barbaros, 2020, S. 103) und fir die Sicherstellung des kinftigen Erfolgs des Un-
ternehmens empfohlen. In diesem Zusammenhang sind Unternehmen auch angehal-
ten ihre (potenziellen) Mitarbeiter:innen bestmdoglich kennenzulernen, um alle Emplo-
yer Branding MalRnahmen sowie das Benefit-Angebot passend auszulegen (Monteiro
etal., 2020, S. 5-7).

In der Unternehmenspraxis ist es oft der Fall, dass Malinahmen hinsichtlich Recruiting
und Employer Branding unabhangig voneinander beschlossen werden. Dies fuhrt in
einigen Fallen zu einer Inkonsistenz im Arbeitgeberimage und schmalert im Zuge des-
sen auch die Attraktivitdt des Unternehmens. Daher wird empfohlen, alle MalRnahmen
entsprechend aufeinander abzustimmen und ein konsistentes, einheitliches Bild nach
aul3en zu generieren (Barbaros, 2020, S. 87). Das Recruiting eines Unternehmens ist
dabei so auszurichten, dass ein angemessener Pool an Bewerber:innen angesprochen
wird, aus welchem geeignete Kandidat:innen fir die zu besetzende Stelle akquiriert

werden. Ziel ist es, die Bewerber:innenanzahl so hoch wie nétig zu steigern, um aus
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dem Pool die beste Auswabhl treffen zu kdnnen (Klepic et al., 2020, S. 14). Fur eine
hohe Anzahl an Bewerber:innen ist der Status als Employer of Choice forderlich, wel-
cher bewirkt, die besten Kandidat:innen auf dem Arbeitsmarkt anzulocken und zu einer

Bewerbung zu bewegen (Gupta et al., 2019, S. 93).

In den nachfolgenden Abschnitten wird auf die Besonderheiten von Recruiting in KMUs
sowie auf die Auswirkung von Employer Branding Malinahmen im Recruiting-Prozess

naher eingegangen.

2.2.1 Besonderheiten von Recruiting in KMUs

Menschen z&hlen zu den wichtigsten Ressourcen in einem Unternehmen und tragen
insbesondere in KMUs dazu bei, einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen und den Fort-
bestand zu sichern. Damit vor allem kleinere und mittlere Unternehmen, die in Europa
rund 99 % der Unternehmen représentieren, die Mdaglichkeit haben zu wachsen und
passende Mitarbeiter:innen zu akquirieren, ist ein ausgereifter Recruiting-Prozess er-
forderlich, in welchen entsprechend investiert werden soll (Klepi¢ et al., 2020, S. 11—
18). Unter Recruiting ist dabei ein Prozess zu verstehen, welcher die Beschaffung qua-
lifizierter Mitarbeiter:innen umfasst und diese zu einer Bewerbung bewegt (Sobocka-
Szczapa, 2021, S. 2). Dabei ist zu bertcksichtigen, dass in der Vergangenheit verstarkt
Treiber von Veranderungen im Recruiting Prozess aufgetaucht sind, die Unternehmen
zu mehr Flexibilitdt bei der Suche nach Bewerber:innen herausfordern. Dazu z&hlen
beispielsweise das verstarkte Aufkommen von Social Media und die damit einherge-
hende Relevanz fur das Recruiting sowie das Einbeziehen verschiedenster Quellen
und Technologien (Klepi¢ et al., 2020, S. 16). Dies stellt vor allem HR-Abteilungen in
KMUs vor Herausforderungen (Bilan et al., 2020, S. 780).

Da in einem KMU weniger Menschen beschéftigt sind als in einem Grol3unternehmen,
haben einzelne Mitarbeiter:innen eine héhere Auswirkung auf den Erfolg des Unter-
nehmens. Aus diesem Grund sind besonders in solchen Unternehmen die Mitarbei-
ter:innen mit héchster Sorgfalt auszuwahlen (Vrchota & Rehot, 2019, S. 308), denn vor
allem gut ausgebildete Personen verhelfen einem Unternehmen zu mehr Wettbe-
werbsvorteil (Firfiray & Mayo, 2017, S. 643). Ein gut durchdachtes Recruiting-Verfah-
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ren ist fur eine erfolgreiche Personalbeschaffung von Vorteil und tragt dazu bei, Mitar-
beiter:innen fur einen langeren Zeitraum im Unternehmen zu halten (Gupta et al., 2019,
S. 98). Die Effektivitat des Recruiting-Prozesses fordert auRerdem die Absicht poten-
zieller Arbeitskrafte inre Bewerbung an ein bestimmtes Unternehmen zu richten und

stellt einen Kernprozess von HR-Abteilungen dar (Samoliuk et al., 2022, S. 63).

Das Recruiting in KMUs unterscheidet sich von jenem in gré3eren Unternehmen in
verschiedenen Punkten. Wahrend die grol3en Player am Arbeitsmarkt haufig formelle
und standardisierte Bewerbungsablaufe forcieren, bevorzugen kleinere Unternehmen
informelle und kostengunstige Bewerbungsverfahren. Dabei wird tblicherweise auch
auf personliche Kontakte und Mundpropaganda zurtickgegriffen (Klepic et al., 2020, S.
14). Grolere Unternehmen sind hingegen auf standardisierte Recruiting-Ablaufe an-
gewiesen, um flexibel zu agieren (Nyamubarwa & Chipunza, 2019, S. 3). Ein Hauptun-
terschied ist zudem, dass KMUs nur selten lber eine eigene HR-Abteilung oder HR-
Spezialist:innen verfiigen, da dies haufig nicht leistbar ist (Vrchota & Reho¥, 2019, S.
308; Nyamubarwa & Chipunza, 2019, S. 1). Somit gibt es meist keine eigene Abteilung
die ihren Fokus auf das Recruiting legen kann, wodurch es fir KMUs besonders
schwierig ist, geeignete Recruiting-Strategien zu formulieren (Monteiro et al., 2020, S.
1). Das HR-Management, sofern vorhanden, ist daher weniger formell als in gré3eren
Unternehmen (Monteiro et al., 2020, S. 7). Dadurch sind Personalmanagement, -ent-
wicklung sowie Personalakquirierung haufig weniger effizient (Bilan et al., 2020, S.
789). Zusatzlich stehen KMUs teilweise auch vor dem Problem, weniger attraktive Stel-
len zu offerieren und schlechtere Recruiting-Téatigkeiten als grof3ere Unternehmen zu
betreiben (Klepi¢ et al., 2020, S. 27).

2.2.2 Auswirkungen von Employer Branding im Recruiting-Prozess

Die grof3te Herausforderung im Recruiting-Prozess ist der Kampf um die besten Ta-
lente am Arbeitsmarkt, insbesondere wenn der Pool an potenziellen Arbeitskréften ge-
ring ist. Daher ist es fir Unternehmen umso wichtiger entsprechende Schritte zu set-
zen, um als bevorzugter Arbeitgeber ausgewahlt zu werden (Barbaros, 2020, S. 88).
Eine Moglichkeit dies zu tun, ist das Betreiben von Employer Branding im Recruiting-
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Prozess, da dies fur potenzielle Bewerber:innen ein wesentliches Unterscheidungs-
merkmal bei der Wahl eines Unternehmens liefert. Entsprechende Employer Branding
Malinahmen tragen somit positiv dazu bei, als Unternehmen von Arbeitssuchenden
auserwahlt zu werden und sich von Mitbewerbern am Arbeitsmarkt abzuheben (Gupta
et al., 2019, S. 86). Seit der ersten Verwendung des Begriffs ,Employer Branding“ ha-
ben sich die Erwartungen an und Wahrnehmungen von Arbeitgebern allerdings immer
wieder Veranderungen unterzogen, wodurch es fir Unternehmen umso wichtiger ist,
frihzeitig wertvolle und schwer imitierbare Aspekte positiv hervorzuheben (Bareket-
Bojmel & Shuv-Ami, 2019, S. 818).

In der Recruiting-Literatur wurde auch festgestellt, dass Jobeigenschaften sowie ange-
botene Benefits eine positive Auswirkung auf den Recruiting Prozess haben (Ahamad
et al., 2023, S. 1217). Ein ebenso entscheidender Faktor fur den Erfolg von Recruiting
ist allerdings die Arbeitgebermarke selbst (Klepic et al., 2020, S. 16). Diese wirkt sich
auf die wahrgenommene Attraktivitat eines Arbeitgebers aus und reduziert gleichzeitig
die Personalbeschaffungskosten eines Unternehmens. Ein positiver Effekt von Emplo-
yer Branding Mal3Bnahmen seitens potenzieller Bewerber:innen hangt jedoch zusatzlich
von der personlichen Wahrnehmung ab und ist vom jeweiligen Unternehmen nicht
komplett beeinflussbar (Gupta et al., 2019, S. 86—-93).

2.3 Arbeitgeberattraktivitat und ihre Einflussfaktoren

Fur Unternehmen ist es von hoher Relevanz passende Talente anzuziehen, um die
Zukunft des Unternehmens zu sichern (Ahamad et al., 2023, S. 1234). Eine Méglichkeit
die Bewerberabsicht positiv zu beeinflussen, ist der Aufbau einer anziehenden Arbeit-
gebermarke. Ein Schlisselelement dabei ist die sogenannte Arbeitgeberattraktivitat,
welche sehr stark mit den Vorteilen eines Arbeitsverhéltnisses in einem bestimmten
Unternehmen in Verbindung steht (Monteiro et al., 2020, S. 4). Die von aktuellen oder
potenziellen Mitarbeiter:innen wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitat, wird durch
Employer Branding Mal3nahmen, HR-Strategien sowie durch die Unternehmenskultur
gebildet (Barbaros, 2020, S. 88) und es handelt sich dabei um die Wahrnehmung eines

Unternehmens als erstrebenswerten Ort fir die Austibung einer beruflichen Tatigkeit
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(Monteiro et al., 2020, S. 4). Diese wird umso wichtiger, je mehr Unternehmen am Ar-
beitsmarkt involviert sind und um die gleichen Talente ringen (Sharma & Prasad, 2018,
S. 537). Die Attraktivitat eines Arbeitsgebers gilt somit als eine grundlegende Voraus-
setzung sich fur einen Arbeitsplatz zu bewerben (Ahamad et al.,, 2023, S. 1236),
wodurch es Unternehmen mit einer starken Arbeitgebermarke leichter fallt, mehr und
vor allem angemessene Bewerber:innen aus dem Arbeitskraftepool zu gewinnen
(Sharma & Prasad, 2018, S. 544). Employer Branding leistet dabei einen wesentlichen
Beitrag, um die Attraktivitat eines Arbeitgebers zu verbessern (Barbaros, 2020, S. 88).
Je attraktiver ein Unternehmen erscheint, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass
Arbeitssuchende ihre Bewerbung an das jeweilige Unternehmen richten (Ahamad et
al., 2023, S. 1216).

Im Zusammenhang mit der Arbeitgeberattraktivitat fallen in der Literatur auch haufig
die Begriffe Employer Value Proposition sowie Employer of Choice. Diese werden in
den nachfolgenden Teilabschnitten naher ausgefuhrt. Zuséatzlich wird eine Méglichkeit
zur Messung der Attraktivitat in Form einer Skala erlautert. AbschlieBend wird naher
auf den Zusammenhang zwischen Brand Equity und Arbeitgeberattraktivitat eingegan-

gen.

2.3.1 Employer Value Proposition (Leistungsversprechen)

Die Arbeitgebermarke beeinflusst das Verhaltnis zwischen der Marke eines Unterneh-
mens und der Absicht sich zu bewerben. Dies macht es fur Unternehmen umso wich-
tiger, ein Leistungsversprechen, also eine sogenannte Employer Value Proposition
(EVP), zu formulieren (Samoliuk et al., 2022, S. 62). Demgegenuber steht die soge-
nannte Employee Value Proposition, welche sich auf Wahrnehmung aller Vorteile be-
zieht, die mit der Anstellung in einem bestimmten Unternehmen einhergehen (Ara-
sanmi & Krishna, 2019, S. 388).

Als Bestandteile einer EVP sind an erster Stelle die offerierte Entlohnung einschliel3lich
angebotener Benefits zu nennen. Hinzu kommen eine angemessene Work-Life-Ba-

lance sowie eine ausreichende Job-Sicherheit. Die Griinde fiir die Absicht einem Un-
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ternehmen als neue Arbeitskraft beizutreten sind allerdings immer individuell zu be-
trachten und unterscheiden sich zwischen einzelnen Personengruppen (Samoliuk et
al., 2022, S. 61-70), denn Arbeitssuchende wollen zu ihren persoénlichen Anforderun-
gen und Bedurfnissen das jeweils passende Leistungsversprechen finden (Gupta et
al., 2019, S. 92). Somit ist nicht jede Zielgruppe gleichermal3en vom selben Leistungs-
versprechen tberzeugt und die EVP ist spezifisch auf einzelne Zielgruppen auszurich-
ten. Dadurch ist es moglich sicherzustellen, dass das Unternehmen auf unterschiedli-

che Bewerber:innen gleichermalRen attraktiv wirkt (Samoliuk et al., 2022, S. 61-70).

Eine gute EVP allein ist allerdings nicht ausreichend, sofern diese nicht sowohl nach
innen als auch nach auRen kommuniziert wird (Barbaros, 2020, S. 95). Unternehmen
sollten daher abseits der Kommunikation von angebotenen Produkten und Services
ebenso Sorge tragen, ihre Organisationskultur, Werte und Leistungsversprechen als
Arbeitgeber zu kommunizieren (Monteiro et al., 2020, S. 9). In der Literatur werden
Jobportale als praferierte Kanédle zur Kommunikation der Arbeitgeberattraktivitéat ge-
nannt (Sharma & Prasad, 2018, S. 544). Entscheidend ist dabei jedoch, dass das kom-
munizierte Leistungsversprechen auch tatsachlich eingehalten wird (Barbaros, 2020,
S. 95). Nicht eingehaltene Versprechen fuhren demnach zu Unzufriedenheit bei den
Mitarbeiter:innen (Backhaus & Tikoo, 2004, S. 508) und spiegeln sich in schlechter

Performance sowie Fluktuation wider (Gupta et al., 2019, S. 93).

2.3.2 Employer of Choice

Wenn sich Unternehmen als bevorzugter Arbeitgeber, sogenannter Employer of
Choice, auf dem Arbeitsmarkt etablieren, heben sie sich durch ihr Arbeitsangebot und
ihre Kultur von Mitbewerbern ab und schaffen es auf3erdem, ihre bestehenden Mitar-
beiter:innen im Unternehmen zu halten (Monteiro et al., 2020, S. 8). Der Status als
Employer of Choice ist dabei fir potenzielle Bewerber:innen bei der Wahl eines Arbeit-
gebers von hoher Relevanz, wodurch das Erlangen dieses Status flr Unternehmen als
Strategie anzusehen ist (Gupta et al., 2019, S. 85-87). Employer Branding gilt als eine
Maoglichkeit fir Unternehmen, ihre Vorteile als Arbeitgeber sowie alle positiven Aspekte

ihrer Unternehmenskultur nach innen sowie auf3en zu kommunizieren (Barbaros, 2020,
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S. 87) und zielt darauf ab, aus einem herkdmmlichen Unternehmen einen Employer of
Choice zu kreieren (Sharma & Prasad, 2018, S. 543).

Eine konkrete Moglichkeit sich als attraktiver Arbeitgeber am Arbeitsmarkt zu etablie-
ren, ist beispielsweise das Anbieten von Benefits (Ahamad et al., 2023, S. 1216). Ne-
ben diesen wirken sich allerdings auch andere Faktoren auf die Attraktivitat eines Un-
ternehmens aus. Dazu zéhlen, vor allem fir junge Arbeitnehmer:innen, diverse Initiati-
ven im Zusammenhang mit der gesellschaftlichen und sozialen Verantwortung (Corpo-
rate Social Responsibility — kurz CSR), der Innovationsgrad des Unternehmens, sowie
eine angenehme und motivationsférdernde Arbeitsumgebung mit humorvollem Arbeits-
klima (Sharma & Prasad, 2018, S. 539). Die Entscheidungsgrundlage von Bewerber:in-
nen fir ein Urteil Uber einen Arbeitgeber, ist jedoch einer Veranderung uber die Zeit
unterzogen. So gewinnen bestimmte Bedurfnisse und Anforderungen heutzutage eine
hohere oder andere Gewichtung als beispielsweise noch vor zehn Jahren (Klepi¢ et
al., 2020, S. 15). Unterschiedliche Erwartungen und Werte sind dabei beispielsweise
auch bei der Generation Z erkennbar (Sobocka-Szczapa, 2021, S. 5) oder entwickeln
sich im Zuge neuer Trends (Vrchota & Rehof, 2019, S. 308). Hinzu kommt, dass die
Intentionen den Arbeitgeber zu wechseln tendenziell schneller auftritt und es dahinge-
hend, neben der Gewinnung von Talenten, eine weitere Herausforderungen ist, Mitar-

beiter:innen langfristig im Unternehmen zu behalten (Sharma & Prasad, 2018, S. 537).

Grundsatzlich ist zu beachten, dass die Attraktivitat eines Arbeitgebers kein einmalig
erzielter und immerwahrender Status ist, denn um den Status als Employer of Choice
zu halten und diesem stets gerecht zu werden, ist eine kontinuierliche Verbesserung
im Unternehmen erforderlich. Dies tragt dazu bei, weiterhin als attraktiver und wertvol-

ler Arbeitgeber angesehen zu werden (Barbaros, 2020, S. 94).

2.3.3 Skala fur Arbeitgeberattraktivitat (Employer Attractiveness Scale)

Um die Attraktivitat eines Arbeitgebers zu messen, gibt es verschiedene Ansatze. Eine
Mdglichkeit ist die Verwendung einer Skala, basierend auf finf Attributen, um die Ar-

beitgeberattraktivitat auszudriicken. Diese von Berthon et al. im Jahr 2005 entwickelte
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Skala inkludiert jene Bestandteile aus Sicht von Arbeitnehmer:innen, die fur die Mes-
sung der Arbeitgeberattraktivitat ausschlaggebend sind. Die Autoren definieren dahin-
gehend die Attraktivitat eines Arbeitgebers als die Summe aller erwarteten Vorteile von
Arbeitnehmer:innen, die sich durch die berufliche Téatigkeit in einem Unternehmen er-
geben. Um erfolgreiches Employer Branding auszulben, ist es notwendig, ein Ver-
standnis Uber jene Faktoren zu gewinnen die wesentlich zur Arbeitgeberattraktivitat
beitragen, und diese in den Aufbau der Arbeitgebermarke zu integrieren (Berthon et
al., 2005, S.151-168).

Die funf Attribute in Bethon et. al.'s Skala wurden in der Literatur wie folgt definiert
(Barbaros, 2020, S. 94):

e Inhaltlicher Anspruch (interest value): eine herausfordernde und inspirierende
Tatigkeit in einer innovativen und kreativitatsfordernden Arbeitsumgebung

e Anreize zur sozialen Interaktion (social value): ein positives, sozial-angeneh-
mes und beziehungsférderndes Arbeitsumfeld

e Okonomischer Nutzen (economic value): Arbeitsplatzsicherheit, ein passendes
Gehalt sowie diverse Benefits

e Anreize zur personlichen Entwicklung (development value): Fort- und Weiter-
bildungsmoglichkeiten, Selbstverwirklichung und berufliche Aufstiegschancen

e Gesellschaftlicher Nutzen / Anwendbarkeit (application value): Anwendung
von Fachwissen in einem sozialen und kundenorientierten Unternehmen, mit

der Moglichkeit Wissen an andere weiterzugeben

Diese Attribute dienen der Bewertung eines Arbeitgebers zu einem bestimmten ge-
wahlten Zeitpunkt und stellen somit nur den Ist-Zustand der Arbeitgeberattraktivitat dar.
Um die langfristige Attraktivitdt am Arbeitsmarkt sicherzustellen, ist es notwendig, die

Unternehmensorganisation kontinuierlich zu verbessern (Barbaros, 2020, S. 94).

2.3.4 Zusammenhang zwischen Brand Equity und Arbeitgeberattraktivitat

Brand Equity im Allgemeinen beschaftigt sich mit dem Aufbau einer starken Marke,

indem Unternehmen die Gedanken und Gefiihle von Kund:innen einem Produkt oder
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einer Dienstleistung gegentber positiv beeinflussen und dadurch das Kund:innenver-
halten in eine gewlnschte Richtung lenken. In Bezug auf potenzielle Bewerber:innen
beeinflusst Brand Equity die Entscheidung fir ein bestimmtes Unternehmen zu arbei-
ten. Ausschlaggebend dafir sind beispielsweise der bekannte Name, Ruf oder die Pro-
dukte bzw. Dienstleistungen sowie ausgeloste Gefuhle beim Gedanken an eine Marke
(Bareket-Bojmel & Shuv-Ami, 2019, S. 820-828). Zwischen der Vermarktung eines
Produktes oder Dienstleistung und der Attraktivitat eines Arbeitgebers gibt es somit
einige Parallelen. Die Bemuhungen eines Unternehmens neue Kund:innen zu akqui-
rieren dhneln der Akquirierung neuer Mitarbeiter:innen, da in beiden Fallen passende
Schritte zu setzen sind, um die Aufmerksamkeit der Zielgruppe(n) zu gewinnen und
sich von der bestehenden Konkurrenz am Markt zu differenzieren (Saini et al., 2022,
S. 1196-1197). Zusatzlich ist in beiden Fallen die erwiinschte Wahrnehmung auf Seite
der Empfanger bis zu einem gewissen Grad vom Sender beeinflussbar (Bareket-Bo-
jmel & Shuv-Ami, 2019, S. 819).

In der Literatur wurde ebenfalls ein positiver Zusammenhang zwischen Brand Equity
und der Attraktivitat eines Arbeitgebers festgestellt, wodurch Unternehmen mit einer
ausgepréagten Brand Equity am Arbeitsmarkt von potenziellen Bewerber:innen bevor-
zugt ausgewahlt werden. Unternehmen mit schlechter Brand Equity werden bei der
Auswahl hingegen benachteiligt behandelt (Gupta et al., 2019, S. 94). Dahingehend
wird Unternehmen empfohlen, Brand Equity als ein Hilfsmittel zur Anlockung neuer Ta-
lente aus dem Arbeitsmarktpool anzusehen und hier einen entsprechenden Fokus zu
setzen (Bareket-Bojmel & Shuv-Ami, 2019, S. 828). Dabei ist jedoch zu bertcksichti-
gen, dass ein einziges Leistungsversprechen nicht bei allen Empfangern die ge-
wuinschten Effekte erzielen wird, wodurch die zu adressierenden Zielgruppen, also po-
tenzielle Bewerber:innen sowie bestehende Mitarbeiter:innen, &hnlich wie Kund:innen
zu segmentieren und gezielt anzusprechen sind (Samoliuk et al., 2022, S. 70). Zusatz-
lich ist zu beachten, dass alle Marketing- und Branding-Aktivitaten konsistent und auf-
einander abgestimmt sind (Backhaus & Tikoo, 2004, S. 503). In Bezug auf Brand Equity
wird auch von Organizational Brand Equity (Bareket-Bojmel & Shuv-Ami, 2019, S. 819)
sowie von Employer Brand Equity (Backhaus & Tikoo, 2004, S. 504) gesprochen.
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2.4 Benefits im Kontext von Employer Branding

Benefits sind Kompensationen fur Mitarbeiter:innen, in monetéarer oder nicht-monetarer
Form, als Belohnung und Wertschatzung ihrer Leistung sowie ihres Beitrages im Zuge
ihrer Arbeitstéatigkeit und ldentifikation mit den Werten eines Unternehmens. Dies fuhrt
zu mehr Engagement und Motivation in der taglichen Arbeit (Monteiro et al., 2020, S.
11). Benefits sind auRerdem eine Moglichkeit fur Unternehmen als attraktiver Arbeitge-
ber gegenltber dem Mitbewerb am Arbeitsmarkt hervorzustechen (Ahamad et al., 2023,
S. 1219-1221). Angebotene Benefits bzw. die Anzahl dieser unterscheiden sich haufig

nach der jeweiligen Industrie eines Unternehmens (Shtembatri et al., 2022, S. 3).

Die unterschiedlichen Arten von Benefits sowie deren Auswirkungen werden in diesem
Kapitel detailliert beschrieben. Zuséatzlich werden Inputs aus der Literatur zur Auswabhl

sowie Kommunikation von Benefits dargelegt.

2.4.1 Arten von Benefits

Benefits sind eine gangige Form der zuséatzlichen Entlohnung von Mitarbeiter:innen
(Corddn-Pozo et al., 2023, S. 331) und werden haufig unabhéngig von der Arbeitsleis-
tung geboten. Sie stehen Personen meist lediglich aufgrund eines bestehenden Ar-
beitsverhaltnisses mit einem Unternehmen zur Verfiigung (Shtembari et al., 2022, S.
3). In der Literatur werden dabei unterschiedliche Arten und Kategorien von Benefits

angefuhrt, von denen im aktuellen Teilabschnitt einige exemplarisch genannt werden.

Benefits sind monetér oder nicht-monetar, materiell oder immateriell sowie fix oder va-
riabel (Monteiro et al., 2020, S. 11). Des Weiteren gibt es eine Unterscheidung zwi-
schen instrumentell und symbolisch (Ahamad et al., 2023, S. 1217). Benefits sind zu-
dem auch in Kategorien wie Betreuung, Arbeitszeit und psychologisches Wohlbefinden
unterteilbar (Firfiray & Mayo, 2017, S. 630). Eine weitere Art sind sogenannte Work-
Life-Benefits, welche auf potenzielle Bewerber:innen eine attraktive Wirkung haben (A-
hamad et al., 2023, S. 1216). Eine andere Moglichkeit der Unterteilung ist in steuer-
pflichtig und steuerfrei. Als steuerpflichtige Benefits gelten beispielsweise bestimmte
Versicherungen oder bezahlte Freizeit. Ein steuerfreier Benefit hingegen sind Essens-

vergunstigungen (Shtembari et al., 2022, S. 3). Dies zeigt, dass in der Literatur eine
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Vielfalt an Arten sowie Kategorien von Benefits zu finden ist, wodurch auf eine gewisse

Komplexitat in der Benefit-Gestaltung zu schlief3en ist.

2.4.2 Auswirkungen von Benefits

Benefits werden in der Literatur als ein Einflussfaktor auf die Starke einer Arbeitgeber-
marke genannt (Barbaros, 2020, S. 91). Sie tragen dazu bei, die Motivation im Unter-
nehmen zu férdern (Monteiro et al., 2020, S. 11) und fihren haufig zu erhdhter Zufrie-
denheit (Cordon-Pozo et al., 2023, S. 331).

Aufgrund der Tatsache, dass Lohne und Gehélter oftmals kein grof3es Unterschei-
dungsmerkmal zwischen Jobangeboten sind, erlangen zusatzliche Benefits, die Mitar-
beiter:innen im Zusammenhang mit ihrer Arbeitstéatigkeit angeboten werden, hohe Re-
levanz (Monteiro et al., 2020, S. 15). Eine Standardentlohnung in Kombination mit Be-
nefits, insbesondere in Bezug auf die Work-Life-Balance, hat eine hdhere Anzahl an
Bewerber:innen zur Folge (Ahamad et al., 2023, S. 1221), da Unternehmen dadurch
attraktiver wirken und somit in der Lage sind, einen gréf3eren Pool an Arbeitssuchen-
den zu adressieren (Firfiray & Mayo, 2017, S. 642). Dadurch ist es moglich, effiziente-
res Recruiting zu betreiben und Personen zu motivieren fir ein bestimmtes Unterneh-
men zu arbeiten (Shtembari et al., 2022, S. 1). Hinzu kommt, dass, aufgrund einer
starken Arbeitgebermarke, Arbeitnehmer:innen im Austausch fir ansprechende Be-
nefits sogar ein niedrigeres Einkommen in Kauf nehmen (Theurer et al., 2018, S. 169).
Im Umkehrschluss fuhren fehlende Benefits allerdings teilweise dazu, dass Mitarbei-
ter:innen das Unternehmen verlassen oder Arbeitssuchende ihre Bewerbung an an-
dere Unternehmen richten (Stille & Simon, 2023, S. 47). Benefits sind daher jedenfalls
als strategisches Instrument zur Akquirierung, Motivation und Bindung von Mitarbei-

ter:innen anzusehen (Shtembari et al., 2022, S. 14).

2.4.3 Auswahl geeigneter Benefits

In Hinblick auf Benefits ist es flur Unternehmen notwendig darauf zu achten, welche
Benefits fur kunftige, aber auch fir bestehende Arbeitnehmer:innen akzeptabel und
wiunschenswert sind (Theurer et al., 2018, S. 167). Die Wahl der richtigen Benefits hat

dabei Auswirkungen auf diverse Phasen im Arbeitsleben von Personen, von Recruiting
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bis Verweilen im Unternehmen. In der Recruiting-Phase fuhren fehlende oder unzu-
reichende Benefits zu weniger Bewerbern, wodurch die Wahrscheinlichkeit sinkt offene
Posten bestmoglich zu besetzen. Bei bestehenden Mitarbeiter:innen zeigen sich die

Auswirkungen in fehlender Motivation und Leistung (Shtembari et al., 2022, S. 2).

Es ist die Aufgabe von Unternehmen jene Werte zu identifizieren, die eine maf3gebliche
Auswirkung auf die Wahl eines Arbeitsplatzes haben (Samoliuk et al., 2022, S. 63). Bei
der Auswahl geeigneter Benefits ist jedoch zu beachten, dass die Wahrnehmung tber
die Wertigkeit von Benefits zwischen dem jeweiligen Unternehmen und seinen Mitar-
beiter:innen haufig divergiert (Sobocka-Szczapa, 2021, S. 3). Abgesehen davon sind
nicht alle Benefits fur alle Arbeitnehmer:innen bzw. (potenzielle) Bewerber:innen
gleichermalRen ansprechend. Dahingehend sind unterschiedliche Aspekte, wie Alter,
finanzielle oder familiare Situation zu bertcksichtigen, da sich diese auf die Wahrneh-
mung und Wertschatzung bestimmter Benefits auswirkt. So wird beispielsweise die
Moglichkeit im Homeoffice zu arbeiten eher von jingeren Personen bevorzugt. Perso-
nen aus einem wohlhabenden Umfeld préaferieren zum Beispiel eher Work-Life-Be-
nefits als h6here Bezahlung und ein Kinderbetreuungsangebot hat fiir eine Familie mit
Kindern einen hoheren Stellenwert als fir eine alleinlebende Person ohne Kinder-
wunsch (Ahamad et al., 2023, S. 1218-1238). Die angebotenen Benefits sind somit
sorgfaltig zu wahlen, auf die Winsche und Bedurfnisse von aktuellen sowie zukinftigen
Mitarbeiter:innen auszurichten (Theurer et al., 2018, S. 167) und sollen diese in ver-
schiedenen Lebens- und Karrierephasen bestmdglich unterstitzen (Stille & Simon,
2023, S. 47). Je besser die individuellen Bedirfnisse mit dem Angebot des Unterneh-
mens zusammenpassen, desto wahrscheinlicher ist es als attraktiver Arbeitgeber an-
erkannt zu werden (Backhaus & Tikoo, 2004, S. 506). Wenn Benefits wahrgenommen,
akzeptiert sowie als wertvoll angesehen werden (Theurer et al., 2018, S. 167) und fur
alle Personen gleichermaf3en zugénglich sind (Stille & Simon, 2023, S. 47), wurden sie
passend ausgewahlt. Andernfalls besteht die Gefahr, dass angebotene Benefits nicht
als solche wahrgenommen werden und keine Auswirkung auf die Bewerbungsabsicht
haben (Sharma & Prasad, 2018, S. 558). In der Praxis werden oft weniger Benefits
geboten, als (potenzielle) Mitarbeiter:innen bevorzugen, was ebenfalls eine Unzufrie-
denheit mit dem bestehenden Benefit-Angebot bewirkt (Shtembari et al., 2022, S. 14).
23



Unternehmen stehen oft vor der Herausforderung ihre Mitarbeiter:innen nicht monetar
belohnen zu kénnen. Daher ist an dieser Stelle anzumerken, dass es andere Optionen
zur Belohnung, wie beispielsweise Aktivitaten, Karrieremoglichkeiten oder einen freien
Tag am Geburtstag, gibt (Monteiro et al., 2020, S. 13). In der Literatur werden zudem
auch flexible Arbeitszeiten sowie variable Arbeitstage, Vergunstigungen sowie Fort-
und Weiterbildungsmdglichkeiten exemplarisch genannt (Sharma & Prasad, 2018, S.
546-557). Um das bestehende Angebot an Benefits zu verbessern, ist von Unterneh-
men zu erheben, was von (potenziellen) Mitarbeiter:innen gewtinscht sowie nicht ge-
wuinscht wird und Schritte zu setzen, um das Angebot entsprechend anzugleichen
(Shtembari et al., 2022, S. 2).

2.4.4 Kommunikation von Benefits

Durch das Anbieten und Kommunizieren von Benefits wird potenziellen Bewerber:in-
nen signalisiert, dass das Unternehmen fiir das Wohlbefinden seiner Mitarbeiter:innen
Sorge tragt (Ahamad et al., 2023, S. 1219-1221). Obwohl viele Unternehmen auf das
Anbieten von Benefits setzen, werden diese haufig nicht entsprechend kommuniziert.
Dies fuhrt dazu, dass Mitarbeiter:innen nicht in der Lage sind, die Benefits die ihnen zu
teil werden, zu erkennen und zu verstehen (Cordén-Pozo et al., 2023, S. 332-333).
Employer Branding MaRnahmen werden in der Literatur als eine Mdglichkeit gesehen,
die Benefits eines Unternehmens intern sowie extern zu kommunizieren (Sharma &
Prasad, 2018, S. 543), wobei die Art und der Zeitpunkt der Kommunikation sowie die
Auswahl passender Kommunikationskanéle dabei von besonderer Relevanz sind (Fir-
firay & Mayo, 2017, S. 644).

In der Literatur wird empfohlen, den Kommunikationszeitpunkt spatestens auf Beginn
des Beschéftigungsverhaltnisses zu legen (Shtembari et al., 2022, S. 12), wobei eine
frihzeitige Kommunikation bereits in Stellenanzeigen oder auf Firmenwebsites anzu-
streben ist. Alle kommunizierten Informationen von und tber ein Unternehmen tragen
dabei zur Auswahl eines Arbeitgebers bei und bilden eine Entscheidungsgrundlage po-
tenzieller Bewerber:innen. Fur Arbeitssuchende ist es somit von Relevanz all jene In-

formationen tber einen Arbeitgeber zu sammeln, die fir ihre persdnliche Auswahl ent-
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scheidend sind (Gupta et al., 2019, S. 90-96). Dahingehend sind Unternehmen ange-
halten, bereits ihre Websites, einschliel3lich den darin enthaltenen Informationen, auf
potenzielle Bewerber:innen auszurichten (Firfiray & Mayo, 2017, S. 643). Job Portale
sind ebenfalls ein haufiger erster Kontaktpunkt zu potenziellen Bewerber:innen und
gelten dadurch als eine weitere wichtige Schnittstelle zur Kommunikation von Arbeit-
geberattraktivitat. In diesem Zusammenhang sind Benefits in Arbeitgeberprofilen sowie
direkt in Stellenanzeigen geeignet platziert (Sharma & Prasad, 2018, S. 544) und tra-
gen dazu bei, ein Jobangebot moéglichst attraktiv und erstrebenswert wirken zu lassen
(Monteiro et al., 2020, S. 4). Eine frihzeitige Kommunikation von Benefits bewirkt somit
das Erlangen der Aufmerksamkeit von Arbeitssuchenden bereits in der Recruiting-
Phase (Firfiray & Mayo, 2017, S. 629). Hinsichtlich der Art der Kommunikation ist im
Allgemeinen darauf zu achten, dass diese mdglichst eindeutig und verstandlich erfolgt.
Es sollten zudem jene Faktoren hervorgehoben werden, wodurch ein Unternehmen
von Mitbewerbern positiv unterschieden werden kann (Gupta et al., 2019, S. 92). Damit
auch der Wert dieser Benefits bewusst wahrgenommen und nicht als selbstverstand-
lich angesehen wird, empfiehlt die Literatur den Wert einzelner Benefits in der Landes-
wahrung zu bemessen (Ahamad et al., 2023, S. 1237). Im Kontext der Kommunikation
von Benefits ist zuséatzlich zu beachten, dass bereits bestehende Mitarbeiter:innen
ebenfalls als Zielgruppe von Unternehmen zu berticksichtigen sind. Dadurch empfin-
den diese das Unternehmen ebenfalls als einen guten Arbeitsplatz, was wiederum zu
positiver Mundpropaganda fihrt, die auch neue Mitarbeiter:innen gewinnt (Bareket-Bo-
jmel & Shuv-Ami, 2019, S. 829). Schlussendlich fuhrt die geeignete Kommunikation
von Benefits zu einer héheren Zufriedenheit mit den jeweiligen Benefits und hat einen
wesentlichen Einfluss darauf, wie Unternehmen als Arbeitgeber wahrgenommen wer-
den. Die besten Benefits, welche unter Umstanden ein Unternehmen wesentlich von
der Konkurrenz unterscheiden kénnten, sind nutzlos, wenn sie nicht entsprechend

kommuniziert werden (Cordén-Pozo et al., 2023, S. 343).

Die dargelegten theoretischen Inputs aus der Literatur lassen bereits auf relevante
Punkte im Bereich von Employer Branding und Benefits schliel3en. Dieses aufgebaute
und zusammengefasste Wissen wird nun genutzt, um im n&chsten Abschnitt bisherige
Studien und Umsetzungen in der Praxis zu durchforsten.
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3. Bisherige Studien und Erkenntnisse aus der Praxis

Aufgrund der Corona-Pandemie haben sich verschiedene Arbeitsgestaltungsmaglich-
keiten wie beispielsweise Homeoffice, zu einem Standard entwickelt, an den sich Ar-
beitnehmer:innen gewodhnt haben. Hinzu kommt, dass vor allem junge Arbeitssu-
chende nach Arbeitgebern mit Homeoffice Moglichkeiten und flexiblen Arbeitszeiten
Ausschau halten (Ahamad et al., 2023, S. 1217-1230). Dies und viele weitere Erkennt-
nisse aus der Praxis zeigen, dass sich Anforderungen an Employer Branding Mafl3nah-
men und Benefits Uber die Zeit veréandern. Dadurch sind Unternehmen gezwungen, am
Stand der Forschung (State of the Art) zu bleiben und ihre Handlungen zukunfts- und

zielorientiert auszurichten.

Um den derzeitigen Stand zu erfassen, befassen sich die Inhalte in Kapitel 3 mit aktu-
ellen Studien zum Thema Employer Branding, Benefits und Recruiting. Daraus werden
Trends und Empfehlungen abgeleitet und inhaltlich aufbereitet. Zuséatzlich flieRen Pra-
xistipps aus anderen Publikationen sowie relevante Erkenntnisse aus der Praxis in die-

ses Kapitel ein.
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ergebnisse

Theoretischer Stand der Planung und
Rahmen und Inputs Forschung und Ausarbeitung des
aus der Literatur aktuelle Trends Forschungsdesigns

Problemstellungund
Forschungsfrage

Abbildung 6: Ubersicht Kapitel 3
Quelle: eigene Darstellung

Vergangene Studien liefern gemeinsam mit den Theorieinputs aus Kapitel 2, die not-
wendige Grundlage fur die Aufbereitung des Forschungsdesigns. Zudem werden auch
etwaige weitere Forschungsliicken dargelegt und in die Untersuchung der vorliegen-

den wissenschatftlichen Arbeit inkludiert, um geschlossen zu werden.
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3.1 Bisher veroffentlichte Studien

Insgesamt fanden sechs verschiedene Studien aus den letzten sechs Jahren sowie
aus verschiedenen Landern Bertcksichtigung, um den aktuellen Stand der Forschung

abzubilden.
Titel Herausgeber Jahr | Datengrundlage
Recruiting in Osterreich — Aktuelle | StepStone 2023 | Befragung von 250 Recruiter:in-
Herausforderungen und Strategien in nen in Osterreich
der Personalsuche
Benefits — Wie Sie mit den richtigen | Karriere.at 2023 | Befragung von 1.025 Personen in
Zusatzleistungen bei Jobsuchenden Osterreich im Alter von 18 bis 60
punkten Jahren
Analyse von Arbeitgeberprofilen
Employer Branding NOW 2023 Universum 2023 | Befragung von ca. 1.700 Fuh-
rungskraften aus 75 Landern
The Future of Recruiting — 2023 LinkedIn 2023 | Befragung von ca. 2.000 Recrui-
ter:innen aus 20 Landern
Arbeitsmarkt Report — Ein allgemei- | Karriere.at 2021 | Analyse von 255.092 Stelleninse-
ner Uberblick tber den 6sterreichi- raten
schen Arbeitsmarkt mit Branchen-
Schwerpunkt ,IT*
Compensation And Benefits - The | Harvard  Busi- | 2017 | Befragung von ca. 2.000 Perso-
Most Desirable Employee Benefits ness Review nen in den USA im Alter von 18
bis 81 Jahren

Tabelle 1: Uberblick aktueller Studien

Die wesentlichen Erkenntnisse aus den in Tabelle 1 gelisteten Studien wurden in den

Unterkapiteln 3.2 bis 3.5 zusammengefasst und miteinander kombiniert.

3.1.1 Studien aus Osterreich

Die StepStone Recruiting-Studie aus dem Jahr 2023 beschéftigte sich mit Herausfor-
derungen und Strategien in der Personalsuche und veroffentlichte die Erkenntnisse in
einem Whitepaper. Die Daten stammen aus einer Befragung von 250 Recruiter:innen
in Osterreich aus unterschiedlichen UnternehmensgréRen iiber diverse Branchen hin-
weg (StepStone Osterreich GmbH, 2023). Dadurch wurde ein Einblick in den Osterrei-
chischen Arbeitsmarkt aus Sicht von Recruiter:innen gegeben, welcher durch die feh-
lende Einschrankung auf Unternehmensgrof3e, Branche oder Region allerdings eher
allgemein und oberflachlich gehalten ist. Im selben Jahr wurde auch von karriere.at
ein Whitepaper zum Thema Benefits verdffentlicht, welches einerseits die praktische

Relevanz sowie einige Trends in diesem Bereich aufzeigt. Die Datengrundlage stammt
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aus einer Befragung aus Mai 2023 unter 1.025 Personen im Alter von 18 bis 60 Jahren
sowie aus der Analyse von Arbeitgeberprofilen auf karriere.at. Die genaue Anzahl be-
trachteter Profile wurde nicht genannt, zudem wurden keine Benefits beriicksichtigt, die
direkt in Stellenanzeigen von Unternehmen beworben werden (karriere.at GmbH,
2023, S. 2-3). Zuvor im Jahr 2021, hat karriere.at ebenfalls den dsterreichischen Ar-
beitsmarkt untersucht, mit besonderem Fokus auf die IT-Branche. In dem veréffentlich-
ten Report wurden 255.092 Stelleninserate analysiert sowie diverse einzelne Studien
und andere Quellen verwendet und zusammengefasst. Ein besonderes Augenmerk
wurde auf die Themen Benefits, Arbeitsmarkt und -verhaltnis gelegt (karriere.at GmbH,
2021, S. 3-6).

3.1.2 Studien aus anderen Landern

Ein Artikel im Harvard Business Review behandelte 2017 die am haufigsten ge-
winschten Benefits von Mitarbeiter:innen, basierend auf einer Umfrage unter 2.000
Personen in den USA. Die Alterspanne der Teilnehmenden lag zwischen 18 und 81
Jahren. Die Probanden wurden gebeten eine Reihung von 17 verschiedenen Benefits
durchzufihren. Diese Reihung sollte dabei einerseits im Kontext eines hochbezahlten
Jobs und andererseits im Kontext einer Anstellung mit weniger Entlohnung, aber mehr
Benefits erfolgen. Der Artikel liefert allgemeine Informationen tber die Wertigkeit von
Benefits, ist aber auf dsterreichische Arbeitnehmer:innen nicht Ubertragbar. Hoch an-
gesehene Benefits in den USA, wie beispielsweise Krankenversicherungen oder be-
zahlte Urlaubstage, ergeben sich aus den dort vorherrschenden landerspezifischen Ar-
beitsgegebenheiten und sind in Osterreich hingegen gesetzlich geregelt (Jones, 2023,
S. 2, 6). Ein ausflhrlicher Report zum Thema ,Zukunft des Recruitings“ wurde 2023
von LinkedIn, basierend auf einigen Interviews sowie einer Befragung von knapp
2.000 Recruiter:innen und Personalverantwortlichen aus 20 verschiedenen Landern
weltweit, veroffentlicht (Linkedln Corporation, 2023, S. 27-28). Die letzte Studie, welche
fur den bisherigen Stand der Forschung berlcksichtigt wurde, ist die von Universum
durchgefiihrte Befragung von ca. 1.700 Fuhrungskraften aus 75 verschiedenen Lan-
dern im Jahr 2023. Darin wurden jene Strategien und Vorgehensweisen von Unterneh-

men behandelt, die gegeneinander um die knapp vorhandenen Talente am Arbeits-
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markt ringen. Zusatzlich werden diverse Trends und Employer Branding Themen be-
handelt. In dem verdffentlichten E-Book wird auch wiederholt Bezug zu kleinen und
mittleren Unternehmen hergestellt, wobei diese basierend auf einer Mitarbeiter:innen-
anzahl von bis zu 1.000 wesentlich weiter gefasst sind als in Osterreich, wo Unterneh-
men mit bis zu 250 Mitarbeiter:innen als KMU klassifiziert werden (Universum Commu-
nications Sweden AB, 2023, S. 1-3).

3.2 Bedeutung von Employer Branding fiir die heutige Arbeitswelt

Laut der von Universum verdffentlichten Studie aus dem Jahr 2023 fehlen aktuell mehr
Talente am Arbeitsmarkt als in den vergangenen 17 Jahren und damit befindet sich die
Talentknappheit auf einem Hoéchststand (Universum Communications Sweden AB,
2023, S. 9). Dieses Unterkapitel beschatftigt sich somit mit der Relevanz von Employer
Branding fur Unternehmen, die sich im Kampf um die besten Talente am Arbeitsmarkt

durchsetzen mochten.

3.2.1 Employer Branding zur Talent-Akquise

Damit Unternehmen dem vorherrschenden Fachkraftemangel entgegnen, wird der Fo-
kus auf die Arbeitgebermarke sowie auf die Bindung und Gewinnung von Talenten ge-
setzt. StepStone empfiehlt dahingehend die zu besetzenden Stellen wie Produkte zu
sehen und entsprechende MarketingmalRnahmen zu realisieren. Stellen sollen dabei
wie Produkte oder Dienstleistungen bestmoglich am Markt prasentiert und schnellst-
moglich abgenommen werden. Die Mehrheit der befragten Recruiter:innen ist aul3er-
dem der Ansicht, dass die verstarkte Nutzung von Employer Branding Abhilfe schafft
und Employer Branding MalRBhahmen daher bereits strategisch zu planen und forcieren
sind (StepStone Osterreich GmbH, 2023, S. 4-5). Dies ist auch zunehmend fiir KMUs
vor Relevanz und gibt Unternehmen einerseits die Mdglichkeit derzeitige offene Stellen
mit den besten verfligbaren Talenten zu besetzen und verhilft andererseits dabei kinf-
tige Schritte einzuleiten, um weitere Positionen in den kommenden Jahren bestméglich
zu besetzen. Unternehmen wird daher empfohlen, Investitionen in diesen Bereich zu
tatigten und Employer Branding als Prioritat zu erachten (Universum Communications

Sweden AB, 2023, S. 12), denn dieses wird von befragten Recruiting-Experten in der

29



Praxis als wesentliche Mdglichkeit zur Differenzierung genannt (Universum Communi-
cations Sweden AB, 2023, S. 6).

3.2.2 Gestaltungsempfehlungen fur Employer Branding

Unternehmen sind oft der Ansicht, dass ein bekannter Name ausreicht, um neue Mit-
arbeiter:innen zu akquirieren und sich im Vergleich zum Mitbewerb am Arbeitsmarkt
besser zu positionieren. In der Praxis ist es hingegen erforderlich eine starke Arbeitge-
bermarke mit Hilfe von Employer Branding Mal3Bhahmen aufzubauen und klar an das
Zielpublikum zu kommunizieren. In diesem Zusammenhang sind auch sich andernde
Bedurfnisse und Werte von Arbeitnehmer:innen zu bericksichtigen und angemessen
zu adressieren. Eine Differenzierung durch die Arbeitgebermarke sowie ein attraktives
Leistungsversprechen (EVP) sind daher als strategische HR-Ziele eines Unterneh-
mens anzusehen (Universum Communications Sweden AB, 2023, S. 13-16). Ohne
Einbezug von Bedurfnissen und Werten von Talenten die Unternehmen akquirieren
wollen, sind Investitionen in Employer Branding nur wenig zielfUhrend und laufen po-
tenziell ins Leere (LinkedIn Corporation, 2023, S. 6). Zusatzlich sind auch aktuell rele-
vante Trends und Themen wie Vielfalt, Gleichberechtigung und Inklusion oder flexible
Arbeitsmodalitaten zu inkludieren. Diese sind bestenfalls direkt in der Kommunikation
der Arbeitgebermarke zu nennen (Universum Communications Sweden AB, 2023, S.
6). Eine Moglichkeit dies zu tun, sind Stellenanzeigen, denn die Attraktivitat eines Stel-
lenangebots erhéht die Wahrscheinlichkeit die passenden Talente ins Unternehmen zu
locken und offene Stellen bestmdglich zu besetzen. Bei der Formulierung solcher An-
gebote sind die Motivation und Inspiration der anzusprechenden Zielgruppe im Hinter-
kopf zu halten (StepStone Osterreich GmbH, 2023, S. 18-19). Zusétzlich wird der Auf-
bau eines vielseitigen, internationalen und diversen Teams in der Praxis immer haufi-
ger forciert, da diese kulturelle Vielfalt ins Unternehmen bringen und der Pool an ver-
fugbaren Talenten auf verschiedene Lander ausgeweitet und somit signifikant vergro-
Rert werden kann. Gelebte Diversitat in Unternehmen wirkt zudem besonders attraktiv
auf die Generation Z (LinkedIn Corporation, 2023, S. 11-16).
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3.3 Potenzieller Nutzen von Benefits und Praxistipps

Eine Moglichkeit Stellenanzeigen besonders hervorzuheben, ist die Betonung von Be-
nefits, die mit der beworbenen Stelle im jeweiligen Unternehmen einhergehen. Dabei
ist besonders auf jene Benefits bevorzugt einzugehen, die aktuell im Trend sind und
einen auRergewohnlichen Charakter haben (StepStone Osterreich GmbH, 2023, S. 4).
Diese gewinnen die Aufmerksamkeit von Talenten am Arbeitsmarkt und bewegen sie
dazu ihre Bewerbung an jenes Unternehmen zu richten, das fir sie ansprechende Be-
nefits offeriert (Jones, 2023, S. 1).

3.3.1 Gestaltungstipps fur Benefits

Zahlreiche Recruiter:innen, welche in der StepStone Studie befragt wurden, sind der
Ansicht, dass Benefits immer relevanter werden und ein wesentliches Unterschei-
dungsmerkmal darstellen (StepStone Osterreich GmbH, 2023, S. 6). GemaR der Stu-
die von karriere.at aus dem Jahr 2023, werden Informationen zu Benefits von 41 % der
befragten Personen (in Osterreich im Alter von 18 bis 60 Jahren) bereits vor der Be-
werbung gewunscht. Dies unterstreicht die bereits in der Literatur kommunizierte Not-
wendigkeit, Benefits frihestmdglich, wie beispielsweise auf Unternehmenswebsites,
Arbeitgeberprofilen oder Stellenanzeigen, zu kommunizieren. Dabei gilt, je junger
der/die potenzielle/r Arbeitnehmer:in ist, desto relevanter ist die Kommunikation von
Benefits. Dem gegenuber steht allerdings die Tatsache, dass weniger als die Halfte der
befragten Arbeitgeber ihre Benefits im Arbeitgeberprofil erwéhnt (karriere.at GmbH,
2023, S. 2-3). Ob diese stattdessen direkt in Stellenanzeigen kommuniziert werden,

wurde in der Studie nicht ermittelt.

Im Report von karriere.at im Jahr 2021 wurde ermittelt, dass Ursachen fur einen Wech-
sel des Arbeitgebers teilweise in fehlenden Benefits liegen. Dies ist vor allem bei einer
schlechten Work-Life-Balance der Fall (karriere.at GmbH, 2021, S. 22). Geeignete Be-
nefits haben somit auch eine Auswirkung auf die Mitarbeiter:innenbindung. Bei der Ge-
staltung des Benefit-Angebots wird aul3erdem empfohlen, dieses weitestgehend von
Mitbewerbern am Arbeitsmarkt zu differenzieren. Dies erhéht die Chance, als Arbeit-
geber besonders herauszustechen und Bewerber:innen anzulocken (Universum Com-

munications Sweden AB, 2023, S. 6). Bei der Wahl von Benefits sind zudem auch die
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Bedurfnisse und Wuinsche von unterschiedlichen Generationen zu bericksichtigen
(StepStone Osterreich GmbH, 2023, S. 18). Diese wurden beispielsweise im Whitepa-
per von karriere.at bedacht und im Zuge einer Differenzierung nach Alter der Befragten
herausgearbeitet. Auch LinkedIn hat altersspezifische Unterschiede festgestellt. Bei-
spielsweise legt die Generation Z bei der Wahl des Arbeitgebers gezielt ein Augenmerk
auf Karriereperspektiven sowie Aus- und Weiterbildungsmdglichkeiten und wéhlen be-
vorzugt jenen Arbeitgeber, der ihr personliches Wachstum besonders fordert (LinkedIn
Corporation, 2023, S. 24).

An dieser Stelle ist allerdings anzumerken, dass Meinungen uber die Attraktivitat ein-
zelner Benefits zwischen Unternehmen und potenziellen Arbeitnehmer:innen teilweise
divergieren. So werden immer wieder als Benefit angepriesene Jobcharakteristika be-
reits vorausgesetzt und eher als Standard angesehen. Gelegentlich erfolgt auch die
Interpretation als Hygienefaktor, demnach es durch Vorhandensein nicht zu Motivation
fuhrt, sondern lediglich bei Nicht-Vorhandensein Unzufriedenheit bei potenziellen Ar-
beitnehmer:innen auslést. Aus der StepStone Studie ist auRerdem erkennbar, dass nur
ein geringer Anteil der Unternehmen ihre Benefits individuell auf einzelne Personen
anpasst. Ob dies von (potenziellen) Arbeitnehmer:innen gewinscht ist bzw. welche
Griinde dafiir oder dagegen sprechen, wurde allerdings nicht erlautert (StepStone Os-
terreich GmbH, 2023, S. 6-7).

Die Gestaltungsmoglichkeiten von Benefits sind auch abhangig von der Unterneh-
mensgrofRe. Wie in der Literatur bereits erwéahnt wurde, haben vor allem KMUs finan-
zielle Herausforderungen, um entsprechende Benefits anbieten zu kénnen. Dahinge-
hend wird von karriere.at empfohlen, steuerliche Beglinstigungen sowie Befreiungen
in Osterreich mit einem/r Steuerberater:in zu eruieren. Benefits wie beispielsweise Ge-
sundheitsforderung, Ausflige oder Zuschisse zu Mahlzeiten werden somit auch fur
KMUs leistbar (karriere.at GmbH, 2023, S. 4). Im Zuge der Benefits sind allenfalls Kos-
ten und Nutzen abzuwiegen, da oft auch kostengtinstige Zugestandnisse an Mitarbei-
ter:innen eine hohe Wirkung entfalten. So wird freie Zeit teilweise héher gewichtet als
Geld. Zusammenfassend wirkt sich allerdings haufig der Mix an angebotenen Benefits
hoch auf die Attraktivitdt des Jobangebots aus (Jones, 2023, S. 2-5).
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3.3.2 Einblicke und Erkenntnisse zu Benefits aus der Unternehmenspraxis

Die aktuelle wirtschaftliche Lage wirkt sich ebenso auf die Gestaltungsméglichkeiten
von Benefits aus und stellt Unternehmen vor die Herausforderung, ihre (finanziellen)
Moglichkeiten und das Benefit-Angebot zu tberdenken (Universum Communications
Sweden AB, 2023, S. 5). In den vorhandenen aktuellen Studien finden sich dahinge-

hend einige Tipps zum Benefit-Angebot verschiedener Unternehmen.

Als mogliche Benefits werden in der StepStone Recruiting-Studie unter anderem For-
derungen einer besseren Work-Life-Balance, Austauschprogramme mit Unterneh-
mensniederlassungen in anderen Landern, Tag der offenen Burotur fir Familienange-
horige, Netzwerke fur Mitarbeiter:innen sowie diverse Gesundheits- und Wellnesspro-
gramme genannt (StepStone Osterreich GmbH, 2023, S. 6). In dem im Jahr 2021 von
karriere.at veroffentlichen Report, wurde das Benefit-Angebot einzelner Branchen be-
trachtet und Unterschiede dargelegt. Daraus ist zu schlie3en, dass nicht alle Benefits
in jeglichen Branchen anbietbar sind, da dies aufgrund der Arbeitstatigkeit teilweise
keine Sinnhaftigkeit hat. Beispielsweise ist Homeoffice in der Gastronomie flr Service-
oder Kuchenkréafte unmdglich (karriere.at GmbH, 2021, S. 19-21). Themen wie psychi-
sche Gesundheit erlangen Uber alle Branchen hinweg zunehmende Relevanz,
wodurch Unternehmen ihr Benefit-Angebot auch in diese Richtung ausweiten sollten.
Durch die Bereitstellung von Meditations- und Sportangeboten, die Einrichtung von Ru-
hezonen oder die Mdglichkeit mit internen Spezialisten zu sprechen, sind denkbare
Ansatze Richtung Verbesserung des Wohlbefindens von Mitarbeiter:innen (StepStone
Osterreich GmbH, 2023, S. 14). Das Wohl der Mitarbeiter:innen und auch die Moglich-
keit flexibel zu arbeiten, sind bei der Gestaltung und im Angebot von Benefits als sehr
hoch einzustufen, da diese bereits vorausgesetzt und auch erwartet werden. Ein Man-
gel an Benefits in diesen Bereichen hat somit negative Auswirkungen auf das Ansehen
des Unternehmens aus dem Blickwinkel von Bewerber:innen (Universum Communica-
tions Sweden AB, 2023, S. 16). Ein Zukunftstrend im Bereich flexibles Arbeiten ist die
Moglichkeit remote, also ortsungebunden zu arbeiten. Dies betrifft Themen wie Home-
office und Workation (StepStone Osterreich GmbH, 2023, S. 18).
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Laut karriere.at haben Uber alle befragten Personen (unabhéngig vom Alter) hinweg,
Pramien als Benefit den hochsten Stellenwert. Knapp darunter liegen Zuschisse fur
Fahrtkosten sowie eine betriebliche Altersvorsoge und Extra-Urlaubstage. Das
Schlusslicht in der Top 10 der Benefits bilden gratis Verpflegung wie Snacks, Obst und
Getranke (karriere.at GmbH, 2023, S. 5). An dieser Stelle ist zu ergénzen, dass niedrig
priorisierte Benefits nicht automatisch mit geringer Relevanz gleichzusetzen, sondern
eher als Hygienefaktoren oder als Voraussetzung anzusehen sind (Jones, 2023, S. 5).
Abschlieend wurden auch Benefits im Bereich von Aus- und Weiterbildung sowie Kar-
rieremaoglichkeiten genannt. Diese wirken einerseits auf potenzielle Arbeitnehmer:in-
nen attraktiv und férdern andererseits bestehende Talente im Unternehmen, was wie-
derum zu mehr Motivation, Engagement und besser ausgebildeten Mitarbeiter:innen
fuhrt (LinkedIn Corporation, 2023, S. 24).

Die Tatsache, dass sich gewtinschte Benefits Giber die Jahre verandern kénnen, ist von
Unternehmen ebenfalls nicht auRer Acht zu lassen. Diese Anderungen sind einerseits
durch den Eintritt juingerer Generationen in die Arbeitswelt bedingt und ergeben sich
andererseits auch durch neue Trends sowie technologischen Fortschritt. Zu einer Ver-
anderung im Bereich von Benefits hat auch die Corona-Pandemie gefihrt, die viele
Unternehmen dazu zwang, ihre Mitarbeiter:innen temporar ins Homeoffice zu schicken.
Die Mdglichkeit von zuhause zu arbeiten, fand hingegen bei zahlreichen Personen An-
klang, wodurch Homeoffice heutzutage zunehmend verlangt und auch vorausgesetzt
wird (karriere.at GmbH, 2021, S. 3-4, 24). Daher ist fir Unternehmen abzuwdagen, ob
bestimmte Benefits Gberhaupt als solche kommuniziert und vermarktet werden sollten

(Universum Communications Sweden AB, 2023, S. 6).

3.4 Aktuelle Trends im Employer Branding und Recruiting

Durch die bestehenden Herausforderungen am Arbeitsmarkt sowie durch neue Tech-
nologien und Trends, wird Recruiting zunehmend zu einer strategischen Tatigkeit in
Unternehmen (LinkedIn Corporation, 2023, S. 4). Eine Ursache dafir ist, dass neue
Technologien bestmdglich fur Tatigkeiten eingesetzt werden, die bisher primar manuell

erfolgten. Dadurch werden manueller Aufwand eingespart und Aufgaben effizienter
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durchgefuhrt (Universum Communications Sweden AB, 2023, S. 10). Dies fuhrt in wei-
terer Folge zu einer Veranderung des Tatigkeitsgebiets von Recruiter:innen. Beispiels-
weise werden durch den zunehmenden Einsatz von Digitalisierung und Kl operative
Tatigkeiten reduziert, wodurch strategische sowie beratende Aufgaben starker in den
Vordergrund riicken (Blumen & Cepellos, 2023, S. 2). In diesem Zusammenhang wur-
den in den zuvor beschriebenen Studien einige Trends identifiziert, die im Bereich von
Employer Branding und Benefits kiinftig und teilweise bereits heutzutage Anklang fin-

den. Nachfolgende Themen wurden genannt:

¢ Digitalisierung und kunstliche Intelligenz
e Job Sharing
e Skills-first Ansatz

e Talent Hoarding

Diese werden im Zuge dieses Unterkapitels, teilweise unter Ergdnzung weiterer Quel-
len, n&her erlautert. Sie geben einen Einblick in den sich stetig andernden Arbeitsmarkt

mit wechselnden Herausforderungen fir Arbeitgebern.

3.4.1 Digitalisierung und kinstliche Intelligenz

Aktuell sind bereits viele Bereiche in unterschiedlichen Auspragungen von der Digitali-
sierung sowie von kunstlicher Intelligenz (KI) betroffen. Diese halt nun auch Einzug im
Recruiting und bietet HR-Abteilungen neue Méglichkeiten und Potenziale. Ein Anwen-
dungsbereich von Kl ist beispielsweise das Verfassen von Stellenanzeigen sowie die
Optimierung von Karriereseiten und das Einbinden von Chatbots. Schritte Richtung Di-
gitalisierung sind zudem auch durch die Nutzung digitaler Bewerbungsplattformen so-
wie durch die Nutzung von Videokonferenz-Tools bei der Filhrung von Interviews denk-
bar (StepStone Osterreich GmbH, 2023, S. 3-10). Ein weiteres Einsatzgebiet von Kl im
Recruiting ist die Selektion von Bewerbungen anhand definierter Kriterien oder die Ana-
lyse von Kandidat:innen-Videos (Hunkenschroer & Luetge, 2022, S. 977). Dies spart
Recruiter:innen Zeit, welche fur andere Tatigkeiten nutzbar ist und fuhrt zu einem zeit-

sparenderen Recruiting-Prozess. Demgegentber stehen allerdings auch ethische As-
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pekte, die von Unternehmen zu beriicksichtigen sind. Dazu z&hlen unter anderem The-
men wie Gleichberechtigung und Transparenz (Hunkenschroer & Luetge, 2022, S.
978). Um etwaiger Diskriminierung durch KI-Tools entgegenzuwirken, ist auf eine ent-
sprechende Programmierung zu achten (Blumen & Cepellos, 2023, S. 12). Zusatzlich
ist zu beachten, dass Geflihle und Emotionen im Recruiting, insbesondere bei Inter-
views, eine grol3e Rolle spielen. Dadurch wird festgestellt, ob Kandidat:innen in ein
bestehendes Team passen. In diesen Bereichen haben Kl-Tools nach wie vor Licken,
welche nur durch menschliche Beteiligung schlieRbar sind (Garg et al., 2021, S. 34).
Ein relevantes Thema im Bereich von Recruiting und Employer Branding sind Daten
und im Zuge dessen datengetriebene Entscheidungen. Diese sind in verschiedenen
Anwendungsféllen, wie beispielsweise fur Mitarbeiter:innen Engagement oder die Su-
che geeigneter Kandidat:innen, einsetzbar (Universum Communications Sweden AB,
2023, S. 6). Im Kontext von Digitalisierung ist aul3erdem feststellbar, dass die Anzahl
von Jobsuchenden im Internet exponentiell steigt, wodurch die Relevanz von Online-
Jobportalen zunimmt (Blumen & Cepellos, 2023, S. 3). Dies wurde auch von Recrui-
ter:innen in Osterreich im Zuge der StepStone Recruiting Studie bestétigt, indem 95 %
der befragten Personen angaben, dass Jobportale in den meisten Féllen das Mittel der
Wahl bei der Suche nach neuen Mitarbeiter:innen sind (StepStone Osterreich GmbH,
2023, S. 9). Als bekanntestes Jobportal in Osterreich gilt dabei karriere.at, welches
80 % der Osterreicher:innen kennen (karriere.at GmbH, 2021, S. 5). Daraus ist abzu-
leiten, dass es fir osterreichische Unternehmen empfehlenswert ist, ihre Stellenanzei-

gen auf dem Jobportal von karriere.at zu platzieren.

3.4.2 Job Sharing

Eine Mdglichkeit als Employer of Choice aufzutreten, ist die Integration moderner Ar-
beitsmodelle wie beispielsweise Job Sharing. In der Praxis ist der Einsatz von Job Sha-
ring verhalten, bietet allerdings Potenziale fir Unternehmen hinsichtlich Wissenstrans-
fer, Wiedereinstiegsmoglichkeiten und Nachfolgeaufbau (StepStone Osterreich GmbH,
2023, S. 12-13). Es handelt sich im Wesentlichen um eine Vollzeitstelle, die auf zwei
oder mehr Personen aufgeteilt ist. Dies ermdglicht Arbeitnehmer:innen einerseits in

Teilzeit zu arbeiten und andererseits in Absprache mit ein oder mehreren weiteren Ar-
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beitnehmer:innen auch eine verantwortungsvolle Position als Fuhrungskraft auszu-
Uben. Dieses New-Work Arbeitszeitmodell erméglicht eine bessere Work-Like-Balance

und wirkt so auf potenzielle Bewerber:innen attraktiv (Haufe Online Redaktion, 2022).

3.4.3 Skills-First Ansatz

Unternehmen haben oft Schwierigkeiten Personen mit akademischem Hintergrund fur
offene Stellen zu akquirieren. Daher wird beim Recruiting stattdessen kompetenzori-
entiert gesucht und haufig auf einen akademischen Bildungsabschluss verzichtet (Uni-
versum Communications Sweden AB, 2023, S. 10). Dabei wird auch zunehmend die
Berufserfahrung vernachlassigt. Dieser Trend hat sich besonders in den vergangenen
drei Jahren entwickelt und wird auch fir nahe Zukunft relevant sein (LinkedIn Corpora-
tion, 2023, S. 18). Daraus ist abzuleiten, dass Unternehmen bei den Anforderungen an
Bewerber:innen bewusst Abstriche hinsichtlich Ausbildung und Berufserfahrung ma-
chen, da in dem kleinen Pool an verfigbaren Talenten nicht ausreichend Personen

verfuigbar sind, die dem gewinschten Gesamtpaket entsprechen.

3.4.4 Talent Hoarding

Aus Angst kinftig nicht ausreichend Talente zu akquirieren, horten Unternehmen teil-
weise ihre bestehenden talentierten Arbeitskrafte, obwohl sich die wirtschaftliche Lage
hingegen verschlechtert (Universum Communications Sweden AB, 2023, S. 8). Unter-
nehmen sparen dadurch Kosten, indem kinftige Bewerbungsprozess nach Erholung
der wirtschaftlichen Lage eingespart werden. Das Horten wird allerdings oft durch Ein-
stellungsstopps und Verkirzung von Verglnstigungen sowie Benefits durchgefuhrt.
Bei KMUs werden au3erdem die Personalkosten im Vergleich zur wirtschaftlichen Si-
tuation unverhaltnismaRig hochgehalten, was sich in verringerten Gewinnspannen wi-
derspiegelt (Morel, 2023). Das Horten von Talenten geht somit teilweise auf Kosten der

Unternehmen sowie der Mitarbeiter:innen.

Die geschilderten Trends zeigen, dass die Arbeitswelt Veranderungen unterzogen ist,
die es zu bericksichtigen gilt. Damit sind von Unternehmen Schritte anzudenken, um
aktuellen sowie kunftigen Anforderungen gerecht zu werden und in der Arbeitswelt

nicht nur bestehen, sondern auch wettbewerbsfahig zu bleiben.
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4. Forschungsdesign zur Erhebung von Benefits und Be-

wertung ihrer Relevanz

Das vorliegende Kapitel umfasst die Planung und Ausarbeitung des Forschungsdes-

igns, welches die Basis fur die durchzufihrende Untersuchung darstellt.
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‘ Kapitel 1 |  Kapitel 2 » Kapitel 3 M Kapitel 4 Kapitel 5 p Kapitel 6

Auswertung und

Interpretation der Zusammenfassung
Forschungs- und Ausblick
ergebnisse

Theoretischer Stand der Planung und
Rahmen und Inputs Forschung und Ausarbeitung des
aus der Literatur aktuelle Trends Forschungsdesigns

Problemstellungund
Forschungsfrage

Abbildung 7: Ubersicht Kapitel 4
Quelle: eigene Darstellung

Die in der Einleitung formulierte Forschungsfrage liefert die Grundlage der Untersu-

chung und wird im Zuge dieser beantwortet. Sie lautet wie folgt:

»~Welche Benefits sind in Zukunft notwendig, um sich als Employer of Choice am Ar-
beitsmarkt zu positionieren und inwieweit decken sich bereits angebotene Benefits

mit der Erwartungshaltung potenzieller Bewerber:innen?*

Zur Beantwortung dieser Forschungsfrage wird ein zweitstufiges Forschungsdesign
angewandt, bei dem sich beide Teile einer quantitativen Datenerhebung widmen. Die
Wabhl einer quantitativen Vorgehensweise in der Untersuchung ergibt sich aus dem
Umstand, dass einerseits zahlreiche Literatur zur Problemstellung existiert sowie an-
dererseits Ursache-Wirkungszusammenhéange erkennbar sind, welche statistisch er-
forschbar sind (Rdssl, 2002, S. 84). Als beispielhafte Zusammenhéange sind die Aus-
wirkung von Benefits auf die Motivation sowie die Attraktivitat eines Unternehmens als
Arbeitgeber zu nennen. Die vorhandene Literatur bildet dafur bereits den theoretischen
Rahmen (siehe Kapitel 2) der vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit. Darin wurden
bereits unter anderem die festgestellten Zusammenhange zwischen Job-Aspekten und
damit ausgeldsten Reaktionen bei angesprochenen Personen wie Mitarbeitenden oder

(potenziellen) Bewerber:innen erlautert.
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Das Kapitel zum Forschungsdesign befasst sich in dieser Hinsicht mit zugrundeliegen-
den Modellen und Konstrukten sowie der Stichprobenermittiung. Aufbauend darauf,
werden Details zur Erhebung dargelegt sowie die Analysemethode und Vorgehens-
weise zur Untersuchung néher beschrieben. Dadurch wird klar festgelegt, wie die er-
hobenen Daten verarbeitet werden und so zu verwertbaren Ergebnissen fihren. Das
Resultat dieses Kapitels ist das abgeschlossene Forschungsdesign, welches im Zuge

dieser wissenschaftlichen Arbeit umgesetzt wird.

4.1 Grundlagen zur Untersuchung

Vor Durchfiihrung der geplanten Untersuchung sind einige Grundlagen néher zu spe-
zifizieren. Als Ausgangslange dient ein Untersuchungsmodell, aus welchem die weitere
Vorgehensweise abgeleitet wird. Daraufhin werden Hypothesen geformt, welche im
Zuge der Forschung getestet werden. Aus diesen sowie aus der Forschungsfrage wer-
den im Zuge der Operationalisierung Konstrukte identifiziert, die durch Variablen kon-
kretisiert und in Form von Indikatoren messbar gemacht werden. Zuletzt wird die Aus-

wabhl einer geeigneten Stichprobengrol3e getroffen.

4.1.1 Employer Branding Modell zur Untersuchung

In den theoretischen Grundlagen aus Kapitel 2 wurden im Zuge der Literaturrecherche

die folgenden drei Employer Branding Modelle identifiziert und ndher beschrieben:

e Employer Branding Framework (Backhaus & Tikoo, 2004)
e Employer Branding Value Chain Model (Theurer et al., 2018)
e Employer Branding Modell fir KMUs (Monteiro et al., 2020)

Um ein passendes Untersuchungsmodell fiir die Beantwortung der Forschungsfrage
sowie die Erreichung der Ziele bereitzustellen, auf dem die weitere wissenschaftliche
Vorgehensweise begrindet wird, werden zwei der drei genannten Modelle miteinander
kombiniert. Die Kombination aller drei Modelle ist abzulehnen, um eine Uberlastung
der Darstellung zu vermeiden und gleichzeitig die Verstandlichkeit sowie Nachvollzieh-
barkeit des neu-kombinierten Modells zu gewéhrleisten. Insbesondere weist jenes Mo-

dell von Theurer et al. grundlegend ahnliche Kernaussagen wie Backhaus & Tikoo auf.
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Da jene Darstellung von Theurer et al. einerseits aktueller und andererseits schlanker
darstellbar ist, ist dieses Modell zu bevorzugen. Jenes Modell von Backhaus & Tikoo
wird demnach nicht bertcksichtigt. Das kombinierte Untersuchungsmodell (dargestellt
in Abbildung 8) kennzeichnet mit strichlierten Rahmenlinien den zweistufigen Erhe-
bungsprozess und zeigt damit jene Bereiche des Modells, die im Zuge dieser wissen-

schaftlichen Arbeit auRerhalb der Betrachtung liegen.

Die Darstellung zeigt die vier Phasen des Employer Branding Value Chain Modells von
Theurer et al., von denen die ersten beiden Phasen in der Untersuchung berticksichtigt
werden. Da der Fokus in der vorliegenden wissenschatftlichen Arbeit auf KMUs liegt,
wurde das Employer Branding Modell von Monteiro et al., welches speziell fir KMUs
entwickelt wurde, ebenfalls inkludiert. Darin wird in Form einer Pyramide beschrieben,
wie KMUs bestmoglich neue Mitarbeiter:innen akquirieren und sich gegen Mitbewerber
am Markt durchsetzen. Es werden jene Bereiche beschrieben, in denen es Unterneh-
men maoglich ist, Aktionen zu setzen, um als Employer of Choice am Arbeitsmarkt auf-
zutreten. Die Kernaussage der Pyramide von Monteiro et al. deckt sich daher mit jener
aus Phase eins des Value Chain Modells, weswegen sie dieser Phase komplett zuge-

ordnet wurde.
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Abbildung 8: Untersuchungsmodell (komplett)
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Theurer et al. (2018) und Monteiro et al. (2020)

40



Diese Zuordnung zeigt somit alle Handlungen von Unternehmen im Zusammenhang
mit Kultur, Strategie, Ruf und Benefits. Diese wirken sich gemaf Theurer et al. auf die
Handlungen, Gedanken und Geflihle von Bewerber:innen und Arbeitnehmer:innen
aus. Jene Auswirkungen sind als Phase zwei der Value Chain dargestellt und beein-
flussen in weiterer Folge die Leistung, den Wettbewerbsvorteil und den Wert des Un-
ternehmens. Dieser Einfluss liegt allerdings nicht im Fokus der Betrachtung, wodurch
das endgiltige Untersuchungsmodell auf die ersten zwei Phasen reduziert ist (siehe
Abbildung 9).
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Abbildung 9: Untersuchungsmodell (reduziert)
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Theurer et al. (2018) und Monteiro et al. (2020)

Zur Beantwortung der Forschungsfrage erfolgt eine quantitative Vorgehensweise, wel-
che aus zwei Erhebungen besteht. In Erhebung eins wird ermittelt, welche Benefits von
steirischen KMUs in Online-Stellenanzeigen fur Personen mit akademischem Ab-
schluss (Fachhochschule oder Universitat) angebotenen werden. Diese Vorgehens-
weise ist auf Phase eins des Modells, einschliel3lich der Spitze der zugeordneten Py-
ramide zurickfihrbar. Die anderen Teile der Pyramide sind im Zuge der Analyse von
Stellenanzeigen nicht bzw. nicht ausreichend erhebbar, wodurch diese in Erhebung

zwei Berucksichtigung finden. Dabei werden die Erkenntnisse aus der Literatur sowie
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aus Erhebung eins und die Pyramide fur die Erstellung eines Online-Fragebogens ver-
wendet. Dieser dient zur Befragung von Student:innen steirischer Hochschulen und
Universitaten, zur wahrgenommenen Attraktivitat des Benefit-Angebots am steirischen
Arbeitsmarkt. Zusatzlich wird ermittelt, welchen Einfluss angebotene Benefits im Ver-
gleich zu anderen Job- und Unternehmens-Attributen wie Gehalt, Kultur, Strategie oder
Ruf haben. Diese Online-Befragung ermittelt somit das Mindset potenzieller Bewer-
ber:innen und deckt beide Phasen des Untersuchungsmodells ab. Die detaillierte Vor-

gehensweise zu beiden Erhebungen ist in Kapitel 4.2 dargelegt.

4.1.2 Hypothesenbildung

Im Zuge des Forschungsdesigns werden Hypothesen gebildet, welche in der Untersu-
chung empirisch Uberprift und getestet werden. Es handelt sich dabei um die Formu-
lierung eines vermutlich bestehenden Zusammenhangs zwischen Ursache und Wir-
kung. Nach Auswertung der Ergebnisse erfolgt eine Verifizierung oder Falsifizierung
der aufgestellten Hypothesen (Topfer, 2012, S. 178). Diese wird in Kapitel 5.3 gemein-

sam mit der Beantwortung der Forschungsfrage dargelegt.

Aus der zugrundeliegenden Forschungsfrage wird folgende Null-Hypothese (HO) ab-

geleitet und formuliert:

,ES besteht kein signifikanter Zusammenhang zwischen dem Benefit-Angebot eines
Arbeitgebers und der Positionierung dessen als Employer of Choice am Arbeitsmarkt
und weiters liegt kein signifikanter Unterschied zwischen den angebotenen Benefits

und der Erwartungshaltung potenzieller Bewerber:innen vor.“

Wahrend die Null-Hypothese signifikante Zusammenhange und Unterschiede bestrei-
tet, wird dies von der sogenannten Alternativ-Hypothese (H1) widerlegt. Diese wird

daher wie folgt gebildet:

,ES besteht ein signifikanter Zusammenhang zwischen dem Benefit-Angebot eines
Arbeitgebers und der Positionierung dessen als Employer of Choice am Arbeitsmarkt
und weiters liegt ein signifikanter Unterschied zwischen den angebotenen Benefits

und der Erwartungshaltung potenzieller Bewerber:innen vor.“
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Aus der Literatur, vergangenen Studien sowie aus dem Untersuchungsmodell wurden
weitere Nebenhypothesen abgeleitet, die im Zuge dieser wissenschaftlichen Arbeit in
der Steiermark getestet werden. Diese fuinf Nebenhypothesen sind in nachfolgender

Tabelle aufgelistet.

Nebenhypothese Quelle/Grundlage

NH1: Wenn ein Unternehmen fir potenzielle Bewerber:innen at- | Aus dem Untersuchungsmodell
traktive Benefits bietet, dann wird das Vorhandensein dieser ho- | abgeleitet (siehe Abbildung 9)
her gewichtetet als der Ruf, die Strategie oder Kultur eines Unter-
nehmens.

NH2: Wenn zwei oder mehrere Stellenausschreibungen gleich- | (Monteiro et al., 2020, S. 15)
wertig (hinsichtlich relevanter Job-Merkmale wie beispielsweise
Aufgabengebiet und Gehalt) sind, dann werden sie von potenzi-
ellen Bewerber:innen anhand der angebotenen Benefits differen-
ziert.

NH3: Wenn ein Unternehmen die Benefits klar und transparent | (Universum Communications
kommuniziert, dann wirkt es attraktiver auf potenzielle Bewer- | Sweden AB, 2023, S. 13-16),
ber:innen als jene die es nicht tun. (Gupta et al., 2019, S. 92)

NH4: Wenn Benefits in einer Stellenausschreibung fehlen, dann | (Sharma & Prasad, 2018, S. 544)
werden diese nicht in anderen Quellen recherchiert (z.B. Arbeit-
geberprofil, Unternehmenswebsite).

NH5: Wenn angebotene Benefits von potenziellen Bewerber:in- | (StepStone Osterreich  GmbH,
nen nicht als solche wahrgenommen werden, dann gelten sie | 2023, S. 6-7), (Jones, 2023, S. 5)
stattdessen als Standard oder Hygienefaktoren.
Tabelle 2: Nebenhypothesen

Alle genannten Hypothesen flieBen in die quantitativen Erhebungen beider For-
schungsteile ein und werden in den Analysemethoden berlcksichtigt. Der Zusammen-
hang der aufgestellten Hypothesen ist in nachfolgender Grafik veranschaulicht. Links
werden Sachverhalte veranschaulicht (z.B. die Erwartungshaltung von Bewerber:innen
stimmt mit dem Benefit-Angebot eines Unternehmens Uberein). Daraus werden als
Pfeil die abgeleiteten Hypothesen dargestellt, die in einer Schlussfolgerung minden

(z.B. ein Arbeitgeber wird als Employer of Choice angesehen).
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H1 Arbeitgeber wird als Employer of Choice angesehen

Erwartungshaltung — Benefit-Angebot
Bewerber:innen - Unternehmen
Angebotene Benefits werden hoher gewichtet als Ruf, Strategie oder
NH1 Kultur eines Unternehmens
Job A: Job B: NH2

Attraktivitat von Job x und Job y auf Basis der angebotenen Benefits

v

Aufgabengebiet, Gehalt Aufgabengebiet, Gehalt

NH3 Unternehmen mit klar kommunizierten Benefits wirkt attraktiver

Klares Benefit-Angebot & Unklares Benefit-Angebot
Unternehmen A Unternehmen B

Keine Recherche unklarer oder fehlender Benefits in anderen Quellen
(z.B. Arbeitgeberprofil, Unternehmenswebsite)

Benefits aus Sicht von Benefits aus Sicht von NH5
Bewerber:innen # Unternehmen

v

Angebotene ,Benefits” gelten als Standard oder Hygienefaktoren

Abbildung 10: Zusammenhang der Hypothesen

Quelle: eigene Darstellung

Diese Ubersichtsgrafik zeigt die formulierten Hypothesen und mit welchen Parametern,
wie zum Beispiel Erwartungshaltung, diese in Verbindung stehen. Die Grafik grenzt die
einzelnen Hypothesen klar voneinander ab und tragt dazu bei, Redundanzen hinsicht-
lich des Aufbaus und der Formulierung auszuschlieRen. Die Hypothesen werden ge-
meinsam mit dem ausgewahlten Untersuchungsmodell entsprechend operationalisiert

und bilden somit eine wesentliche Grundlage fir die weitere Vorgehensweise.

4.1.3 Operationalisierung

Die zuvor definierte Forschungsfrage, das gewéhlte Untersuchungsmodell und die for-
mulierten Hypothesen sind zu operationalisieren, um eine statistische Auswertung
durchzufihren. In diesem Zusammenhang sind zuerst vorkommende Begriffe bzw.
Konstrukte in Variablen zu Ubersetzen. Zu diesen definierten Variablen werden Indika-
toren bestimmt, welche die Variablen messbar machen (Topfer, 2012, S. 76-77). Die
Operationalisierung ist in nachfolgender Tabelle veranschaulicht und mit jenen Quellen

hinterlegt, mit Hilfe derer die Konstrukte identifiziert wurden.
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Begriff (Konstrukt)
Benefits

Variable
Spezifische Benefits

Indikator
Vorhandensein/Nen-
nung in Stellenanzei-
gen

Quelle
(Anrich & Kugler,
2020, S. 9)

Employer of Choice

Arbeitgeberattraktivitat

Bewerbungsabsicht
Wahrgenommene At-
traktivitat

(Berthon et al., 2005,
S.151-168)

Arbeitsmarkt

Offene Jobs (Angebot)
Jobsuchende (Nach-
frage)

Stellenanzeigen
Bewerbungen (bzw.
Bewerbungsabsicht)

(Tumasjan et al., 2020,
S. 83), (Schellinger et
al., 2020, S. 191)

Potenzielle Bewer-

Jobsuchende

Bewerbungsabsicht

(Samoliuk et al., 2022,

ber:innen Studierende Aufrechtes Studium S. 61), (Monteiro et al.,
2020, S. 8), (Sharma &
Prasad, 2018, S. 545)
Ruf Word of Mouth Weiterempfehlung (Monteiro et al., 2020,
S. 10)
Strategie Mission Vorhandensein/Nen- (Monteiro et al., 2020,
Vision nung in Stellenanzei- S. 10)
Werte gen
Ziele
Kultur Betriebsklima Vorhandensein/Nen- (Monteiro et al., 2020,
Teambuilding nung in Stellenanzei- S. 10)
Diversitat gen
Inklusion
Mindset/Erwartungs- Gedanken Bewerbungsabsicht (Theurer et al., 2018,
haltung Geflihle Wahrgenommene At- S. 166)
Handlungen traktivitat

Tabelle 3: Konstrukte, Variablen und Messwerte

Benefits werden gemessen, indem vorliegende Stelleanzeigen hinsichtlich deren Nen-
nung untersucht werden. Sie werden in diesem Zusammenhang als abstrakt betrach-
tet, da sie verschiedene Vorteile und Leistungen umfassen. Spezifische Benefits wie
beispielsweise ,gratis Kaffee“ werden daher als Variablen deklariert. Der Status als
Employer of Choice geht einher mit der Arbeitgeberattraktivitdt und wird durch das Vor-
liegen einer Bewerbungsabsicht sowie der wahrgenommenen Attraktivitat von potenzi-
ellen Bewerber:innen gemessen. Dies gilt auch fir das Mindset bzw. die Erwartungs-
haltung. Um den Arbeitsmarkt abzubilden, werden Stellenanzeigen in Jobportalen be-
ricksichtigt und erhoben. Als potenzielle Bewerber:innen werden aktuelle Studierende
mit aufrechtem Studium befragt. Zuletzt werden die Relevanz von Ruf, Strategie und
Kultur fir die Bewerbungsabsicht im Fragebogen ermittelt. Alle genannten Begriffe
bzw. Konstrukte sind somit Teil einer oder beider Erhebungen im Zuge der wissen-

schaftlichen Untersuchung.
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4.1.4  Stichprobenauswahl

In der Einleitung wurde der Fokus der Betrachtung ausschlief3lich auf Student:innen
sowie auf das Bundesland Steiermark gelegt. Da es jedoch unmdglich ist die Grund-
gesamtheit an Studierenden in der Steiermark zu untersuchen, wird auf die Auswahl
einer Stichprobe zuriickgegriffen. Demnach wird aus der Grundgesamtheit nur eine
Teilmenge an Personen ausgewahlt, an welche die Befragung gerichtet wird (Steiner
& Benesch, 2018, S. 20). Zur Ermittlung der erforderlichen Stichprobengrol3e, wird zu-
erst die GrolRe der relevanten Population ermittelt. Gemaf vorliegenden Zahlen, stu-
dierten im Wintersemester 2022/23 insgesamt 63.456 Personen an Universitaten und
Hochschulen in der Steiermark (siehe Aufschliisselung in Tabelle 4). Davon sind aller-

dings nicht alle Personen fiir die vorliegende Untersuchung wesentlich.

Universitaten und Hochschulen Anzahl (WS 2022/23)
Universitat Graz 27.770
Technische Universitat Graz 15.972
Montanuniversitét Leoben 3.083
Medizinische Universitat Graz 4.572
Universitat fir Musik und darstellende Kunst Graz 1.953
Pad. HS Steiermark 3.006
Priv. PH d. Augustinum 767
FH JOANNEUM 4.978
CAMPUS 02 Fachhochschule der Wirtschaft 1.355
Gesamtanzahl Studierende 63.456

Tabelle 4: Anzahl Studierender in der Steiermark
Quelle: Bundesministerium fir Finanzen (2022)

Im Zuge dieser wissenschatftlichen Arbeit werden aktuelle Studierende zu den angebo-
tenen Benefits von steirischen KMUs befragt, wodurch nur jene Personen relevant sind,
die nach ihrem akademischen Abschluss wahrscheinlich einen Job in einem steirischen
KMU antreten. Die Zielgruppe padagogischer Hochschulen ist in erster Linie Personen
die einen Beruf in der Lehre, beispielsweise an einer Schule, anstreben (Padagogische
Hochschule Steiermark, o. D.). Dennoch gibt es immer wieder Absolvent:innen die in
der Wirtschaft arbeiten, die aber nicht im Fokus der Hochschulen stehen. An der Me-
dizinischen Universitét in Graz steht vor allem Patient:innenbetreuung im Vordergrund

der Ausbildung (Medizinische Universitat Graz, o. D.), wodurch anzunehmen ist, dass
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Absolvent:iinnen dieser Universitat ebenfalls eher nicht in einem steirischen KMU ar-
beiten werden. Die Universitat fur Musik und darstellende Kunst Graz fokussiert wie-
derum auf die kinstlerische Praxis sowie die ErschlieBung der Kiinste (Universitat fur
Musik und Darstellende Kunst Graz, o. D.). Die Mission dieser Universitat lasst somit
ebenso nicht erkennen, dass Student:innen nach ihrem Abschluss in wirtschaftlichen
Unternehmen tatig sind.

Der dargelegte Fokus der einzelnen Hochschulen, fuhrt somit dazu, dass aktuelle Stu-
dent:innen von padagogischen Hochschulen sowie jene von Universitaten fur Medizin,
Musik und darstellende Kinste in der Betrachtung dieser Arbeit ausgeschlossen wer-
den. Dadurch wird die Gesamtanzahl auf 53.158 Studierende in der Steiermark redu-
ziert, wodurch von einer Populationsgrof3e von ca. 53.000 Personen auszugehen ist,
aus der die Stichprobengrof3e berechnet wird. Da bei der Sample-Generierung aller-
dings nicht-probabilistische Methoden verwendet werden, liegt keine zuféllige Stich-
probe vor, mit welcher es méglich ist, einen Stichprobenfehler zu berechnen, um auf
die Reprasentativitat zu schlieRen (Diamantopoulos et al., 2023, S. 14). Die gewahlten

Methoden werden gegen Ende dieses Unterkapitels n&her ausgefihrt.

Alle Studierende in
der Steiermark

63.456 Personen

Relevante
Studierende in
der Steiermark

Konfidenzniveau: 95 %
Fehlerspanne: 5 %

53.158 Personen

Soll
Stichproben-
GroRe

382 Personen

Zugang zur Zielgruppe
Riickmeldequote

Ist
Stichproben-
GroRe

n Personen

Abbildung 11: Bildung der StichprobengrtRe
Quelle: eigene Darstellung
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Um trotz Verwendung nicht-probabilistischer Methoden eine theoretische Stichproben-
grof3e zu erhalten, wurde ein Konfidenzniveau von 95 % und eine akzeptierte Fehler-
spanne von 5 % angenommen, da dies in der Literatur empfohlen wird. Unter Verwen-
dung eines Stichprobenrechners ergibt dies somit eine theoretische Stichproben-
grofie von 382 Personen (SurveyMonkey, o. D.). Diese Anzahl reduziert sich auf eine
tatsachliche Stichprobengrol3e von n, welche vom Zugang zur Zielgruppe sowie von

der Rickmeldequote abhangig ist.

Nach Ermittlung der erforderlichen Stichprobengroél3e, erfolgt die Festlegung einer ge-
eigneten Sampling-Methode. Da aus Grunden des Datenschutzes keine Liste aller
Studierenden in der Steiermark frei zuganglich ist, ist es nicht méglich, aus diesem
Personenkreis eine willkirliche Stichprobe (Zufallsstichprobe) zu ziehen. Daher wird in
der vorliegenden Masterarbeit, wie zuvor bereits erwahnt, auf nicht-probabilistische
Methoden zurtckgegriffen. Folgende Methoden stehen dafir zur Auswahl (Diamanto-
poulos et al., 2023, S. 14-15):

e Gelegenheitsstichprobe (Convenience Sampling)
e Urteilsstichprobe (Judgmental Sampling)

e Gezielte Stichprobe (Purposive Sampling)

e Quotenstichprobe (Quota Sampling)

e Schneeballstichprobe (Snowball Sampling)

Bei der sogenannten Gelegenheitsstichprobe werden die Teilnehmer:innen nach per-
sonlichen Zugangsmadglichkeiten gewahlt. Der Personenkreis ist in der Regel bequem
erreichbar und leicht zuganglich. Im Falle einer Urteilsstichprobe wahlt der/die Unter-
suchende basierend auf seiner/ihrer Expertise geeignete Teilnehmer:innen fur das
Sample aus. Die Auswahl ist dabei eher subjektiv gehalten und neigt zu Verzerrungen.
Beim Ziehen einer gezielten Stichprobe werden Personen anhand bestimmter Eigen-
schaften ausgewahlt, welche fir die Beantwortung der Forschungsfrage relevant sind.
Bei der Quotenstichprobe werden vorab Quoten fir bestimmte Merkmale des Perso-
nenkreises festgelegt, wie beispielsweise Geschlecht oder Alter. Die letzte Méglichkeit

zur Stichprobenziehung ist unter Verwendung der Schneeballmethode. Dabei werden
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bestehende Teilnehmer:innen gebeten die vorliegende Studie, zum Beispiel einen Fra-
gebogen, an weitere (ahnliche) Teilnehmer:innen weiterzugeben. Dies vergréfert suk-
zessive den Personenkreis, wodurch es mdglich ist, zusatzliche Personen zu errei-

chen, zu denen kein personlicher Zugang vorliegt (Diamantopoulos et al., 2023, S. 15).

Um eine hdochstmdgliche Anzahl an Personen zu erreichen, werden zwei der genann-
ten Methoden ausgewahlt und miteinander kombiniert. Fur diesen Entscheidungspro-
zess wurden alle verfiigbaren nicht-probabilistischen Optionen betrachtet und einander
gegenubergestellt. Die Wahl fiel dabei auf eine Kombination aus Gelegenheits- und
Schneeballstichprobe, da personliche Zugange zu Fachhochschulen und/oder Uni-
versitaten fur eine schnelle und effiziente Erreichung geeigneter Personen nutzbar
sind. Zusatzlich ist es moglich, diesen zuganglichen Personenkreis mittels Schneeball-
methode zu erweitern und die Anzahl der erreichten Personen somit zu vergréf3ern. Da
die Gefahr von Subjektivitat und Verzerrung im Falle einer Urteils- oder gezielten Stich-
probe als zu grol3 erachtet wird, finden diese Methoden keine Anwendung in der vor-
liegenden wissenschaftlichen Arbeit. Des Weiteren fallt die Wahl nicht auf eine Quo-
tenstichprobe, da der Zugang zur Zielgruppe (Studierende in der Steiermark) schwierig

ist und eine bestimmte Quote daher nur schwer erzielbar ist.

Nach Ermittlung der anzustrebenden Stichprobengrée und der Auswahl der geeigne-
ten Sampling-Methoden, wird im nachfolgenden Teilkapitel die detaillierten Schritte der

geplanten Datenerhebung erlautert.

4.2 Vorgehensweise der Datenerhebung

Die dieser wissenschaftlichen Arbeit zugrunde liegende Datenerhebung erfolgte in
zwei Teilen. Im ersten Teil wurden angebotene Benefits am steirischen Arbeitsmarkt
aus Stellenanzeigen von karriere.at erhoben. Im zweiten Teil wurde das erfasste Be-
nefit-Angebot mit weiteren Frageitems in Form einer Online-Befragung unter steiri-
schen Student:.innen abgefragt. Die Vorgehensweise zu beiden Erhebungen ist in den

nachsten Abschnitten im Detail beschrieben.
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4.2.1 Erhebung angebotener Benefits am steirischen Arbeitsmarkt

Um das Angebot von Benefits am steirischen Arbeitsmarkt zu erheben, wird eine quan-
titative Dokumentenanalyse auf der Online-Jobplattform karriere.at durchgeftihrt. Die
auf dort platzierten Stellenanzeigen werden dabei als Dokumente angesehen. Die
Plattform wurde gewahlt, da sie wie bereits in Kapitel 3 erwéhnt, das bekannteste
Jobportal in Osterreich darstellt (karriere.at GmbH, 2021, S. 5). Im Zuge der Erhebung
werden aktuelle Stellenanzeigen von steirischen KMUs deren Anforderungsprofile auf
Akademiker:innen abzielen nach den darin vorkommenden Benefits untersucht. Damit
nur jene Anzeigen gefunden werden, welche fur die vorliegende Masterarbeit von Re-
levanz sind, werden die im Job-Portal karriere.at zur Verfigung gestellten Selektions-
maoglichkeiten wie folgt eingeschrankt bzw. leer gelassen. Das Hakchen-Symbol gibt

dabei an, was selektiert wurde.

e Beruf, Firma: leer
e Ort, Region: Steiermark
e Umkreis: leer
e Berufsfelder: alle - der Reihe nach selektiert und durchforstet
e Anstellungsart
v' Vollzeit
v Teilzeit
o Geringfiigig
o Praktika
o Lehre
o Diplomarbeit, Dissertation
o Freelancer*in, Projektarbeit
e Positionsebene
v Berufseinstieg
v Berufserfahrung
v Projekt-, Bereichsleitung
o Unternehmensfiihrung

o Selbststandigkeit
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e Gehalt: keine Einschrankung

e Homeoffice moglich: nicht ausgewahlt

Der Fokus dieser wissenschaftlichen Arbeit liegt einerseits auf steirischen KMUs sowie
auch auf Akademiker:innen, die potenzielle Bewerber:innen darstellen. Eine Vorselek-
tion anhand der Unternehmensgrof3e sowie nach Jobs fur Akademiker:innen ist auf
karriere.at nicht maglich, daher sind nicht relevante Anzeigen erst nach genauerer Be-
trachtung ruckwirkend auszuschlieRen. Dazu zéhlen jene von Unternehmen deren Sitz
nicht in der Steiermark ist, deren Mitarbeiteranzahl nicht bekannt oder Giber 250 Mitar-
beitern liegt und Anzeigen, deren Anforderungsprofil nicht auf die Eignung fiir Akade-
miker:innen hinweist. Im Jobportal wird weder nach einem Unternehmen noch einem
Beruf gesucht, sondern lediglich nach der Region Steiermark, ohne definiertem Um-
kreis. Bei der Anstellungsart wird Voll- und Teilzeit gewahlt, da nur jene Jobs im Fokus
liegen, die von Akademiker:innen langfristig ausgeubt werden kdnnen. Hinsichtlich der
Positionsebene werden sowohl Berufseinstieg als auch Berufserfahrung selektiert und
zusatzlich finden auch Jobs mit Projekt- und Bereichsleitung Berticksichtigung. Eine
Einschrankung nach Gehalt ist ohne einen Account auf karriere.at einerseits nicht még-
lich und andererseits nicht von Relevanz, da Gehalter meist abhangig von Position und
Branche festgelegt werden. Zu guter Letzt wird die Moglichkeit im Homeoffice zu ar-
beiten nicht ausgewabhlt, da diese in vielen Jobinseraten oft als Benefit angefuhrt wird
und eine vorherige Einschréankung nach Jobs mit Homeoffice-Moglichkeit die Anzahl
der Ergebnisse zu stark reduziert. Zur Feststellung, ob es sich um ein steirisches Un-
ternehmen handelte, ist die Angabe zum Firmensitz aus dem Arbeitgeberprofil zu be-
ricksichtigen. Jene Unternehmen mit Sitz in einem anderen Bundesland oder anderem
Land, werden ausgeschlossen. Zur Klassifizierung als KMU werden in erster Linie die
angegebenen Mitarbeiter:innen im Arbeitgeberprofil auf karriere.at herangezogen.
Wenn dort keine Angabe zu finden ist, ist auf Zahlen der Unternehmenswebsite oder
ahnlichen Quellen auf Google zuriickzugreifen. Wenn dort ebenfalls keine Anzahl zu
finden ist, wird das Unternehmen bzw. die dazugehoérigen Stellenanzeigen aufgrund
mangelnder Daten aussortiert. Von Personaldienstleistern inserierte Stellenanzeigen

werden ebenfalls ausgeschlossen, da sie keine Riickschlisse auf das Unternehmen
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hinter dem Job zulassen. Bei der Erhebung angebotener Benefits werden nur jene be-
ricksichtigt, die direkt in den Stellenanzeigen gelistet sind. Weitere Benefits auf Arbeit-
geberprofilen oder Unternehmenswebsites finden keine Berlicksichtigung, da diese

nicht Gegenstand der vorliegenden Forschung sind.

Zur Aufbereitung und weiteren Analyse der Daten werden die Stellenanzeigen nach
ihren Berufsfeldern der Reihe nach abgearbeitet. Es werden alle Berufsfelder bertick-
sichtigt und die Anzeigen-Titel sowie die Namen der Unternehmen in einem Excel-File
tubernommen. Dadurch entsteht eine Datenbank mit allen Jobanzeigen, die fir eine
detailliertere Betrachtung in Frage kommen. Die erfassten Daten werden im Zuge der
Erfassung erstmals in acht Spalten dargestellt, die fir die weitere Bearbeitung als sinn-

voll und hilfreich erachtet werden:

e A: Kontrollspalte

e B: Berufsfelder

e C: Titel

e D: Unternehmen

e E: Steirisches KMU (bis 250 Mitarbeiter:innen)
e F: Anmerkung

e G:Link

e H: Stand

Die Kontrollspalte ist eine Kombination aus den Feld-Inhalten Titel und Unternehmen
und dient dazu, am Ende der Datenerhebung doppelte Eintrage zu entfernen, die sich
ggf. durch Vorkommen einzelner Anzeigen in mehreren Berufsfeldern ergeben. In
Spalte B werden jene Berufsfeldkategorie eingetragen, in welcher die jeweilige Stelle-
anzeige gefunden wurde. Die Spalten C und D enthalten den Titel der Anzeige sowie
den Namen des Unternehmens, welche das Jobangebot auf karriere.at veréffentlicht
hat. Diese sind jeweils aus den Suchergebnissen zu den gewahlten Berufsfeldern Gber-
nommen. In Spalte E wird eingetragen, ob es sich beim jeweiligen Unternehmen um

ein steirisches KMU handelt. Je nach Beurteilung ist die Spalte mit den Werten ,ja“,
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,nein®, ;Personaldienstleister oder ,keine Anzahl gefunden® zu befillen. Unter Anmer-
kung werden zusatzliche Informationen zum jeweiligen Eintrag hinterlegt, beispiels-
weise ob ein Unternehmen aufgrund mangelnder Informationen hinsichtlich Mitarbei-
ter:innenanzahl ausgeschieden ist oder ob eine Stellenanzeige eines steirischen KMUs
an Akademiker:innen gerichtet war. Bei Relevanz wird in Spalte G der Link der Stellen-
anzeige vermerkt. Die letzte Spalte im Tabellenblatt gibt Auskunft tber den Stand der
Daten. Dabei handelt es sich um das Datum, an dem der Eintrag in das Excel Uber-
nommen wurde, da sich die manuelle Erfassung der Eintrage Uber einige Tage er-
streckte. Hinzu kommt, dass Stellenanzeigen wahrend des Aufbaus der Excel-Datei
ablaufen kbnnen und aus dem Jobportal verschwinden. Dadurch ist es notwendig, re-
levante Stellenanzeigen umgehend als PDF-Datei zu sichern, um diese nachfolgend

auf das Benefit-Angebot zu untersuchen und als Nachweis zu archivieren.

Nachdem alle PDF-Dateien vorhanden sind, werden diese einzeln analysiert und alle
darin vorkommenden Punkte erfasst, die von Unternehmen geboten werden. Darunter
finden sich Informationen zu Benefits, aber auch zu Betriebsklima, Arbeitsmitteln oder
Ausstattung. All diese Punkte werden manuell tbernommen und in der Excel-Datei er-
fasst. Sobald dies fur alle Dateien erfolgt ist, werden die erfassten Informationen wei-
testgehend vereinheitlicht, in dem eine einheitliche Wortwahl fir gleiche Informationen
festgelegt wird. Ein Beispiel ist die Formulierungen ,Parkmdoglichkeit vorhanden®, ,kos-
tenloses Parken® und ,gratis Parkplatz* unter dem Begriff ,Parkplatz vor Ort* zu verein-
heitlichen. Dies stellt sicher, dass alle erfassten Punkte auswertbar sind. Nach diesem
Schritt werden alle Informationen kategorisiert und zusammengefasst dargelegt. Das
Ergebnis dieser Erhebung ist eine Liste aller gebotenen Punkte und Benefits die steiri-
sche KMUs in Stellenanzeigen erwahnen, deren Jobangebot sich an Akademiker:innen
richtet. Diese Grundlage fliel3t in weiterer Folge in die zweite Erhebung in Kapitel 4.2.2.
ein, wonach die Attraktivitdt des Benefit-Angebot in einem Fragebogen gepruft werde.
Weitere Details zu dieser Befragung finden sich im nachfolgenden Unterkapitel. Zu-
satzlich entsteht durch die gesammelten Informationen aus der ersten Erhebung eine
selbst aufgebaute und umfangreiche Datenbank, aus deren Informationen Ruck-
schlisse und Zusammenhange abgeleitet werden. Alle wesentlichen Erkenntnisse da-
raus sind in Kapitel 5.1.2 dargelegt.
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4.2.2 Aufbau des Online-Fragebogens

Der zweite Forschungsteil wird von einer quantitativen Online-Befragung gebildet,
fur deren Erstellung die Ergebnisse aus dem ersten Forschungsteil verwendet werden.
Diese Methode wurde gewahlt, um einerseits eine grof3ere Teilnehmer:innen-Anzahl
abzubilden und andererseits effiziente Ressourcennutzung zu ermdglichen. Zuséatzlich
gewahrleistet ein Fragebogen Anonymitat und bietet durch standardisierte Fragen eine
einfache Vergleichbarkeit der Antworten (Schmidt, 2013, S. 26-27). Aus diesen Grin-
den wurde Interviews und Fokusgruppen als mdgliche Instrumente der Erhebung aus-
geschlossen. Als Tool fir die Erstellung des Fragebogens wurde Unipark verwendet,
da die Funktionen des Tools als angemessen erachtet wurden. Es handelt sich dabei
um einen Anbieter fur Online-Umfragen vom Unternehmen Tivian, welcher durch seine
Spezialisierung auf Studierende und Hochschulen vor allem im akademischen Bereich
zum Einsatz kommt (Unipark, o. D.).

Die verwendeten Frageitems bzw. Fragen fir die Erstellung der Online-Befragung
sind aus wissenschaftlichen Quellen abgeleitet (Steiner & Benesch, 2018, S. 52) und
basieren zudem auch auf jenen zuvor festgelegten Variablen zu den Begriffen bzw.
Konstrukten aus Kapitel 4.1.3. Die nachfolgende Tabelle zeigt die festgelegten Fragei-

tems und die geplante Bericksichtigung im Fragebogen.

Frageitem \ Beriicksichtigung im Fragebogen Quelle

Benefits Vorkommende Benefits aus dem ersten For- | (Anrich & Kugler, 2020, S. 9)
schungsteil inkludieren und deren Attraktivi-
tat abfragen

Offene Frage Uber fehlende Benefits
Relevanz von Benefits im Vergleich zu Ruf,
Strategie und Kultur ermitteln
Arbeitgeberattrak- | Auswirkung von Benefits auf die Arbeitgebe- | (Berthon et al., 2005, S.151-168)
tivitat rattraktivitat abfragen

Studierende Fragen zum Studium stellen, z.B. Semester, | (Samoliuk et al., 2022, S. 61),

Bachelor/Master, Uni/FH (Monteiro et al.,, 2020, S. 8),
(Sharma & Prasad, 2018, S. 545)

Ruf Relevanz von Ruf im Vergleich zu Benefits | (Monteiro et al., 2020, S. 10)
ermitteln

Strategie Relevanz von Strategie im Vergleich zu Be- | (Monteiro et al., 2020, S. 10)
nefits ermitteln

Kultur Relevanz von Kultur im Vergleich zu Be- | (Monteiro et al., 2020, S. 10)
nefits ermitteln

Bewerbungsab- Auswirkungen angebotener Benefits auf die | (Theurer et al., 2018, S. 166)

sicht Bewerbungsabsicht abfragen

Tabelle 5: Frageitems
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Insgesamt wurden 18 Fragen festgelegt, deren Beantwortung in etwa zehn Minuten in
Anspruch nimmt. Beim Offnen des Umfrage-Links erscheint zunachst ein einladender
Einleitungstext, welcher auf den Zweck der Befragung, die Dauer, die Anzeige des Fer-
tigstellungsfortschrittes mittels Prozentbalken sowie auf Aspekte hinsichtlich Daten-
schutzes hinweist. Dabei wurde angegeben, dass die Daten anonymisiert ausgewertet
und nicht an Dritte weitergegeben werden. Dennoch ist von der ausfiillenden Person
vor Start der Umfrage das Einverstandnis mittels Checkbox zu geben. Eine Tabelle im
Anhang zeigt die einzelnen Fragen einschliel3lich verwendeten Antworttyp und verfiig-
baren Antwortmoglichkeiten. Zuséatzlich sind auch Screenshots des Online-Fragebo-

gens in der Browser-Ansicht eines Desktop-Geréts im Anhang einsehbar.

Die Online-Umfrage beinhaltet sowohl Fragen zum Benefit-Angebot als auch zu den
anderen identifizierten Frageitems. Zusatzlich wurden Informationen zu Studium, Alter
und Geschlecht der Teilnehmer:innen erhoben. Diese Informationen wurden in der
Auswertung genutzt, um basierend darauf Riuckschliisse zu ziehen und Zusammen-
hange abzuleiten. Zuséatzlich entstand dadurch ein ausfihrlicheres Bild Uber die Zu-
sammensetzung der Befragten (z.B. Verteilung nach Alter oder Geschlecht). Zu Beginn
der Umfrage wurden zwei Drop-Out Fragen eingeflgt, die bei Auswahl einer bestimm-
ten Antwortmdoglichkeit direkt zum Ende des Fragebogens fuhrten. Dadurch bekamen
Personen, die fur die Befragung nicht in die abgezielte Personengruppe fielen, die Fra-
gen zu den Benefits nicht angezeigt. Darunter fielen jene die aktuell nicht oder nicht an
einer der fur diese Studie relevanten Hochschule in der Steiermark studieren. Um die
Beantwortung fir die teilnehmenden Personen aufzulockern, wurden verschiedene
Antworttypen inkludiert. Dies schafft einerseits Abwechslung und ist dazu gedacht, die
Teilnehmenden zu mehr Konzentration anzuregen, da nicht alle Fragen nach dem glei-
chen Schema beantwortbar sind. Einige Fragen wurden zudem offen gestellt, sodass
freie Antworten in Textfeldern eingegeben werden konnten. Die Fragen wurden so for-
muliert und gewahlt, dass sie fiir die Beantwortung der Forschungsfrage sowie flr das
Testen der aufgestellten Hypothesen geeignet sind. Im Fragebogen-Editor in Unipark
wurden dafir verschiedene Seiten angelegt und benannt, auf denen die unterschiedli-
chen Fragen platziert wurden. Um die Beantwortung, vor allem auf mobilen Geréten,
so optimal wie mdglich zu gestalten, war in den meisten Fallen per Klick zu antworten.
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In diesem Zusammenhang wurde der Fragebogen vorab von drei Testpersonen ge-
pruft, die Rickmeldung zu Funktionalitéat, Verstandlichkeit und Lange gaben. Zusétzlich
wurde der Fragebogen auch auf einem mobilen Endgerat hinsichtlich der Darstellung
getestet. Daraufhin war es mdglich, vor Aussendung etwaige Anpassungen vorzuneh-
men, die sich in weiterer Folge potenziell positiv auf die Rickmelde- bzw. Beendi-
gungsquote auswirkten. Die Antworten der Testpersonen wurden nach Ablauf der Test-

phase wieder entfernt, indem die Umfrage in Unipark zurtickgesetzt wurde.

Das Ergebnis der Befragung bildet in erster Linie die gemessene Relevanz und Attrak-
tivitat angebotener Benefits. Andererseits wurde aufgezeigt, ob das Angebot an Be-
nefits steirischer KMUs fiir potenzielle Bewerber:innen (in Form von aktuellen Stu-
dent:innen) ausreichend ist bzw. wo fur die Unternehmen noch Aufholbedarf besteht.
Dies erfolgte durch die Ermittlung, welche Benefits zu wenig oder gar nicht angeboten
werden, aber von hoher Relevanz fur potenzielle Bewerber:innen sind. Des Weiteren
wurde festgestellt, welche Benefits hingegen (haufig) angeboten werden, aber keinen
oder nur wenig Wert fur die befragten Personen haben. Zusatzlich wurde erhoben, ob
und in welchem Ausmal3 angebotene Benefits einen Einfluss auf die wahrgenommene
Arbeitgeberattraktivitat haben und sich diese auf eine potenzielle Bewerbungsentschei-
dung auswirken. Zuletzt wurde mit der Befragung auch die Relevanz von Benefits im
Vergleich zu anderen Job- und Unternehmensattributen wie Klima, Strategie und Ruf

untersucht. Die Detail-Ergebnisse zur Online-Umfrage sind in Kapitel 5.2 erlautert.

4.2.3 Vorgehensweise der Befragung zum derzeitigen Benefit-Angebot

Der Fragebogen wurde an Student:innen steirischer Fachhochschulen und Universita-
ten ausgeschickt, um diese zum aktuellen Angebot an Benefits am steirischen Arbeits-
markt zu befragen. Da kein Verzeichnis Uber aktuelle Studierende an steirischen Hoch-
schulen und Universitaten frei zuganglich bzw. einsehbar ist, waren direkte Anfragen
bei diesen Institutionen sowie die Nutzung personlicher Kontakte notwendig, um eine
moglichst vielseitige Beteiligung zu erzielen. Dahingehend wurden E-Mails an rele-
vante Universitaten und Fachhochschulen in der Steiermark mit der Bitte um Verteilung
der Online-Umfrage an Studierende ausgesendet. Um die Empfanger:innen dieser An-
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frage fur die Verteilung zu gewinnen, wurden die Vorteile fur die Teilnehmer:innen ge-
nannt und zusatzlich angeboten, die Ergebnisse mit der jeweiligen Universitat bzw.
Fachhochschule nach Fertigstellung dieser Masterarbeit zu teilen. Als wesentlicher
Vorteil wurde angegeben, dass Studierende, welche an der Umfrage teilgenommen
haben, durch ihre Antworten potenziell die Benefits ihres nachsten Jobs mitgestaltet
haben, unter der Voraussetzung, dass die erzielten Ergebnisse von Arbeitgebern be-

racksichtigt werden.

Fur die Verteilung der Online-Umfrage wurden verschiedene Kanéle genutzt. Dazu
z&hlten E-Mail, WhatsApp-Nachrichten, Facebook-Gruppen sowie Posts in der Studo-

App und auf LinkedIn (siehe exemplarisch Abbildung 12).

e Verena Harrer » Sie e
Logistics Enthusiast with a heart for Marketing
=

letzt -

Stimmen angebotene Benefits von Unternehmen mit der Erwartungshaltung von
Akademikerinnen Gberein? Welche Benefits sind heute und zukinftig wichtig? £
-

Mit diesen Fragen setze ich mich im Zuge meiner Masterarbeit auseinander und
suche Studierende in der Steiermark, die das Benefit-Angebot steirischer KiUs
bewerten. Die Ergebnisse sollen Unternehmen aufzeigen, mit welchen Benefits sie
ihre Jobs aufwerten und fir Akademikerinnen attraktiver gestalten kénnen.
Studierende die an meiner Umfrage teilnehmen, definieren so maglicherweise
relevante Benefits fur ihren nichsten Job.

@Studierende in der Steiermark: bitte nehmt euch 10 min Zeit und nehmt anonym
an der Online-Umfrage teil
@alle: bitte teilen und verbreiten £

Hier der Link:

Herzlich Willkommen!
unipark.de = Lesedauer: 1 Min,

Mein Mame ist Verena Harrer und ich kin Studentin an der FH Campus02 in Graz. Im Zuge meiner...

& Gefallt mir &) Kommentar I_(,J Teilen "1 Senden

Abbildung 12: Screenshot des LinkedIn-Beitrags zur Umfrage
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Kontaktiert wurden die PR- bzw. Marketingabteilungen sowie OH-Vertretungen, da
diese haufig im Zusammenhang mit Umfragen genannt wurden. Die Kontaktaufnahme
mit den relevanten Hochschulen sowie die Verteilung an private Kontakte und Netz-
werke wurde Ende Janner 2024 gestartet. Allgemein musste festgestellt werden, dass
die Mehrheit der steirischen Hochschulen nicht gewillt war die Umfrage einer externen
Studentin intern zu verteilen. Einzig die Technische Universitét in Graz zeigte sich in-
teressiert und war bereit den Link zum Online-Fragebogen intern auszusenden. Zu-
satzlich konnte der Link auch innerhalb des Studiengangs Industriewirtschaft an der
FH JOANNEUM in Kapfenberg verteilt werden. Parallel dazu wurden immer wieder
Personen aus dem privaten Umfeld kontaktiert und die Online-Umfrage in diverse Chat-
Gruppen innerhalb von Studo (App fur Studierende) sowie in Facebook-Gruppen ge-
postet. Zuletzt wurde ein Beitrag auf LinkedIn verdffentlicht, damit auch auf dieser Platt-
form die gewiinschte Zielgruppe erreicht wird. Darunter fallen personliche LinkedIn-
Kontakte die Studierende in der Steiermark sind und an der Umfrage teilnehmen und

jene die es nicht sind, aber den Beitrag zur Umfrage weiterverteilen.

Da in Summe Uberwiegend private Kontakte und Schnittstellen zu Rickmeldungen
fuhrten, ist von einer sogenannten Gelegenheitsstichprobe zu sprechen. Zusétzlich
wurden alle kontaktierten Personen gebeten, die Umfrage weiter zu verteilen, wodurch
auch die sogenannte Schneeball-Methode verwendet wurde. Dadurch war es mog-
lich, die Online-Umfrage trotz Ablehnung einer offiziellen Aussendung dennoch an Stu-
dierende unterschiedlicher Hochschulen und Universitaten in der Steiermark zu vertei-
len und Rickmeldungen zu erzielen. Mit diesen verwendeten nicht-probabilistischen
Sampling-Methoden wurde allerdings keine zuféllige Stichprobe gezogen, wodurch
nicht auf die Reprasentativitat geschlossen werden kann (Diamantopoulos et al., 2023,
S. 14). Dennoch wurde angestrebt, zumindest aus jeder der relevanten Hochschulen
in der Steiermark Rickmeldungen zu bekommen, um eine mdglichst breitflachige Mei-

nung von Studierenden aus verschiedenen Bereichen abzubilden.

4.3 Methoden zur Datenanalyse

Vor Analyse der erfassten Daten war es notwendig diese entsprechend zu bereinigen,
indem falsche und unvollstdndige Daten beseitigt werden. Danach waren die Daten so
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aufzubereiten und zu codieren, dass sie in einer Statistiksoftware auswertbar sind (Di-
amantopoulos et al., 2023, S. 43). Fur die Analyse und Aufbereitung der Daten wurde
eine Kombination aus Microsoft Excel, SPSS und Python verwendet. Die gewéhlten
Methoden, die dabei zum Einsatz kamen, werden nachfolgend beschrieben. Da die
zugrundeliegende Untersuchung in zwei Forschungsteile untergliedert ist und zwei
guantitative Datenerhebungen durchgefuhrt wurden, wurden die zu verwendeten Ana-
lysemethoden separat fur jeden Forschungsteil festgelegt und begriindet. Bei der Wahl
der Analysemethoden wurde entschieden, verschiedene Methoden kombiniert zu ver-
wenden, da dies zu einer vielseitigen und umfangreichen Datenanalyse fiihrt. Die ge-
wahlten Methoden wurden entsprechend des Skalenniveaus der Daten ausgewahlt,

welche nachfolgend ebenfalls erlautert wird.

Um die Hypothesen zu testen und Signifikanz der Ergebnisse zu beurteilen, wurde fur
alle statistischen Tests und Uberpriifungen ein Signifikanzniveau von 5 % festgelegt,
welches in der Marktforschung Ublich ist. Bei einem darunterliegenden Wert (p < 0,05)
ist davon auszugehen, dass die Ergebnisse signifikant sind und die Nullhypothese ab-
zulehnen ist (Topfer, 2012, S. 307-308).

4.3.1 Erster Forschungsteil: Analysemethoden zur Benefit-Erhebung

Alle erfassten Benefits aus den Stellenanzeigen werden in Ubergeordneten Kategorien
zusammengefasst, um eine geordnete Datenstruktur bereitzustellen. Die Daten liegen
nominal skaliert vor und werden zuséatzlich nach ihrer Haufigkeit geordnet, um festzu-
stellen welche Benefits haufiger als andere angeboten werden. Dadurch ist eine Rang-
ordnung ableitbar, wodurch die Daten auch ordinal skaliert sind. Au3erdem wird er-
mittelt, welche Benefits oft gemeinsam angeboten werden und wie hoch die Wahr-
scheinlichkeit ist, dass wenn Benefit A angeboten wird, auch gleichzeitig Benefit B in
einer Stellenanzeige enthalten ist. Da das Benefit-Angebot nicht eindeutig quantifizier-
bar (z.B. Wert in Euro) ist, werden die erfassten Daten nicht mit einer Intervall- oder

Verhaltnisskala dargestellt (Diamantopoulos et al., 2023, S. 25-28).
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Durch die Kombination aus nominal und ordinal skalierten Daten, wird in der Analyse
sowohl auf uni-, bi- und multivariate Verfahren zurtickgegriffen, deren Verwendung
nachfolgende beschrieben wird (Topfer, 2012, S. 257-271):

e Univariate Verfahren: Haufigkeitsanalyse
e Bivariate Verfahren: Kreuztabelle und Chi-Quadrat-Test

e Multivariate Verfahren: Clustering, Warenkorb- und Assoziationsanalyse

Von den genannten ausgewahlten Analyseverfahren, sind allerdings nur die Ergeb-
nisse der Clusterung fur den zweiten Forschungsteil relevant. Die genannten Benefits
werden bei der Erstellung der Online-Befragung miteinbezogen, wahrend die Ergeb-
nisse der anderen Analyseverfahren in sich geschlossen sind und im zweiten For-

schungsteil nicht weiterverwendet werden.

Haufigkeitsanalyse

In einer Haufigkeitstabelle werden die Vorkommnisse unterschiedlicher Werte inner-
halb eines Datensatzes dargestellt (Brosius, 2018, S. 427). Diese Methode wurde zur
Feststellung wie oft bestimmte Benefits innerhalb der untersuchten Stellenanzeigen

genannt wurden verwendet.

Kreuztabelle

Kreuztabellen werden genutzt, um die Verteilung von Haufigkeiten zwischen zwei Va-
riablen zu veranschaulichen. Eine Variable bildet dabei die Spalten, wahrend die an-
dere in den Zeilen der Tabelle dargestellt wird. In den Uberschneidenden Feldern wer-
den die Haufigkeiten ausgegeben (Brosius, 2018, S. 491). Kreuztabellen wurden bei-
spielsweise dafur verwendet, um zu ermitteln, welche Benefits in welchen Branchen

angeboten werden.

Chi-Quadrat-Test

Mittels Chi-Quadrat Test erfolgt die Untersuchung, ob die beobachteten Haufigkeiten
der diversen Auspragungen einer Variablen in der Grundgesamtheit mit einer vorab

festgelegten Verteilung Ubereinstimmen (Brosius, 2018, S. 990). In der vorliegenden
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Arbeit wurde dieser Test zur Darstellung des Zusammenhangs zwischen Variablen

(z.B. Branche und angebotener Benefit) genutzt.

Clustering

Im Zuge des Clustering werden Objekte verdichtet, indem sie mit anderen Objekten die
eine Ahnlichkeit mit ihnen haben, in sogenannten Cluster zusammengefasst werden
(Topfer, 2012, S. 268). In der vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit werden zwar
keine Algorithmen zur Clusteranalyse eingesetzt, jedoch werden ahnliche Benefits
(z.B. ergonomischer Arbeitsplatz und Aufenthaltsrdume) in Gbergeordnete Kategorien

zusammengefasst somit Benefit-Cluster gebildet.

Warenkorbanalyse

Die Analyse von Warenkorben ist ein Teil von Data Mining, bei der ermittelt wird, wel-
che Objekte (in der Regel Produkte) hdufig gemeinsam in Transaktionen auftreten. Da-
bei wird darauf abgezielt, bestimmte Muster zu erkennen und Strategien abzuleiten.
Die Warenkorbanalyse wird haufig unter Verwendung des Apriori-Algorithmus durch-
gefuhrt, welcher auch in dieser Masterarbeit angewandt wurde (Rao et al., 2023, S.
924-925). Damit wurde festgestellt, welche Benefits haufig gemeinsam von Unterneh-

men in Stellenanzeigen angeboten werden.

Assoziationsanalyse

Bei der Analyse von Assoziationen werden unter Verwendung sogenannter Assoziati-
onsregeln Transaktionszusammenhange ermittelt. Die Konfidenz gibt dabei Auskunft
Uber die Wahrscheinlichkeit, dass beispielsweise ein Item B in einer Transaktion ent-
halten ist, wenn ein Item A ebenfalls inkludiert ist (Seiter, 2023, S. 103-104). In der
vorliegenden wissenschatftlichen Arbeit werden Benefits als Items angesehen und Stel-
lenanzeigen als Transaktionen. Damit wurden Wahrscheinlichkeiten und Wechselwir-

kungen zwischen angebotenen Benefits ermittelt.

4.3.2 Zweiter Forschungsteil: Analysemethoden zur Online-Befragung

Da im Fragebogen sowohl demographische Daten erhoben als auch Fragen zum For-

schungsthema gestellt werden, liegen die Daten in unterschiedlicher Skalierung vor.
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Die Attraktivitdt der Benefits sowie die Auswirkungen auf die Arbeitgeberattraktivitat
und Bewerbungsabsicht sind intervallskaliert. Die relationale Wichtigkeit wird mit Hilfe
einer Likert-Skala dargestellt, indem die befragten Personen mit Aussagen konfron-
tiert werden, indem jeweils Benefits und ein weiteres Job- bzw. Unternehmensattribut
miteinander in Relation gesetzt werden. Die auswéhlbaren Antwortmdglichkeiten wer-
den dabei auf funf eingeschréankt, da eine Likert-Skala auch neutrale Antworten zulasst
(z.B. ja, eher ja, weder noch, eher nein, nein). Die verwendeten Skalen sind in den
Forschungsergebnissen ersichtlich. In der Online-Befragung werden zudem auch de-
mographische Merkmale wie Geschlecht, Alter, Semester und Art des Studiums (Ba-
chelor, Master) erhoben. Diese Daten sind sowohl nominal und ordinal skaliert, als

auch in einer Verhaltnisskala darstellbar (Diamantopoulos et al., 2023, S. 25-28, 87).

Dieser Mix an verschiedenen Skalenniveaus in den vorhandenen Daten fihrt zur Ver-
wendung einer Kombination aus uni- und bivariaten Verfahren, welche nachfolgend
gelistet und im Anschluss erlautert werden (Topfer, 2012, S. 257-271):

e Univariate Verfahren: Haufigkeitsanalyse, t-Test (inkl. Levene Test) und
ANOVA-Analyse (inkl. Levene Test)

e Bivariate Verfahren: Korrelationsanalyse und Chi-Quadrat-Test

In den nachfolgenden Teilabschnitten werden theoretische Inputs zu den einzelnen
Verfahren dargelegt. Da die Haufigkeitsanalyse und der Chi-Quadrat-Test bereits in
den Methoden von Kapitel 4.3.1. erlautert wurden, wird an dieser Stelle nur mehr auf
die Verwendung dieser im zweiten Forschungsteil eingegangen. Die Haufigkeitsana-
lyse wurde zur Feststellung wie oft bestimmte Benefits im offenen Fragefeld der Online-
Umfrage genannt wurden, verwendet. Dadurch wurde erhoben, welche Benefits aus
Sicht der Befragten Personen am Arbeitsmarkt bisher nicht oder zu selten angeboten
werden und welche bereits Standard geworden sind. Der Chi-Quadrat-Test wurde an-
gewandt, um den Zusammenhang zwischen Variablen (z.B. Geschlecht, Alter sowie

Art des Studiums und der Attraktivitat einzelner Benefits) zu ermitteln.
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t-Test

Mittels t-Test ist es moglich, Hypothesen zu Mittelwerten zu Uberprifen. Fir ein Sample
wird dabei der Stichprobenmittelwert mit einem hypothetischen Wert verglichen. Wenn
zwei Gruppen (Stichproben) vorhanden sind, werden die Mittelwerte dieser Gruppen
miteinander verglichen (Diamantopoulos et al., 2023, S. 174-175, 198). Der t-Test
wurde zum Vergleich der Mittelwerte der gesamten Stichprobe (alle Riickmeldungen)
sowie der Unterschiede zwischen zwei unabhéngigen Stichproben (z.B. mannliche und

weibliche Personen) genutzt.

ANOVA-Analyse

Ahnlich wie beim t-Test ermdglicht die ANOVA-Analyse den Vergleich von Mittelwer-
ten, allerdings zwischen drei oder mehr Gruppen (Stichproben) (Diamantopoulos et al.,
2023, S. 201). Dies erfolgte in der vorliegenden Arbeit zum Vergleich der Mittelwerte
zwischen den verschiedenen Altersgruppen.

Levene-Test

Dieser Test ist in SPSS ein Bestandteil im t-Test sowie in der ANOVA-Analyse und
dient zur Bestimmung ob die Stichprobenvarianzen gleich oder ungleich sind. Wenn
der errechnete Wert signifikant ist, liegt Varianzgleichheit vor. Diese Feststellung ist
notwendig, um die richtigen Ergebnisse aus dem t-Test zu entnehmen und korrekte
Aussagen damit zu treffen (Diamantopoulos et al., 2023, S. 200).

Korrelationsanalyse

Mit Hilfe von Korrelationsanalysen sind Zusammenhange zwischen verschiedenen Va-
riablen ermittelbar. Das Verhaltnis des Zusammenhangs ist beispielsweise mit dem
Pearson-Korrelationskoeffizienten ausdriickbar (Topfer, 2012, S. 265-266). Diese
Analyse wurde zur Uberpriifung der Korrelationen zwischen der Attraktivitat verschie-

dener Benefits durchgefihrt.

Nachdem alle verwendeten Analysemethoden zu beiden Forschungsteilen dargelegt
und deren Auswahl begriindet wurde, erfolgt die Darstellung aller erzielten Forschungs-

ergebnisse im nachfolgenden Kapitel 5.
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5. Forschungsergebnisse: Relevanz angebotener Benefits

sowie neue Chancen fur Arbeitgeber

Nach Ablauf der Datenerhebungen aus beiden Forschungsteilen erfolgte die statisti-
sche Auswertung aller Daten, sowie die Visualisierung und Aufbereitung der Ergeb-
nisse mit Tabellen, Diagrammen und etwaigen anderen Darstellungsformen. Letztlich
wurden aus den analysierten Daten Zusammenhange ermittelt und Ruckschliisse ab-

geleitet. Diese werden nachfolgend innerhalb dieses Kapitels im Detail beschrieben.

L iz % =5 @Q
O LH_J®‘. %
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‘ Kapitel 1 ’ Kapitel 2 » Kapitel 3 »‘ Kapitel 4 » Kapitel 5 "\ Kapitel 6 ‘

Auswertung und

Interpretation der Zusammenfassung
Forschungs- und Ausblick
ergebnisse

Theoretischer Stand der Planung und
Rahmen und Inputs Forschung und Ausarbeitung des
aus der Literatur aktuelle Trends Forschungsdesigns

Problemstellungund
Forschungsfrage

Abbildung 13: Ubersicht Kapitel 5
Quelle: eigene Darstellung

Das Hauptziel dieser wissenschaftlichen Arbeit ist der Abgleich angebotener Benefits
am Arbeitsmarkt mit den Erwartungen und Bedurfnissen potenzieller Bewerber:innen.
Im ersten Ergebnisteil werden die angebotenen Benefits steirischer KMUs aus den un-
tersuchten Stellenanzeigen angefiihrt. Dadurch wird ein Uberblick tiber das aktuelle
Benefit-Angebot am steirischen Arbeitsmarkt dargelegt und Ruckschliisse sowie Zu-
sammenhange davon abgeleitet. Im zweiten Ergebnisteil werden die Umfrageergeb-
nisse der steirischen Student:innen an Fachhochschulen und Universititen gezeigt.
Diese stellen die Attraktivitat des vorhandenen Benefit-Angebots dar und zeigen Po-
tenziale fur Arbeitgeber auf. Daran anknupfend werden Auswirkungen auf die Arbeit-
geberattraktivitat sowie auf die Bewerbungsabsicht aufgezeigt. Die Datenerhebung so-
wie Ergebnisaufbereitung erfolgten dabei in vier Schritten, welche in der nachfolgenden

Abbildung visualisiert sind.
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Abbildung 14: Forschungsschritte
Quelle: eigene Darstellung

Die Schritte eins bis drei wurden bereits in Kapitel 4 im Detail beschrieben, wodurch
das vorliegende Kapitel auf die Ergebnisse der Erhebungen fokussiert. Am Ende des
Kapitels erfolgen auRerdem die Validierung der Hypothesen sowie die Beantwortung

der Forschungsfrage.

5.1 Angebotene Benefits steirischer KMUs

Zur Ermittlung der angebotenen Benefits von steirischen KMUs wurden Stellenanzei-
gen auf karriere.at untersucht sowie nach deren Eignung bzw. Relevanz fur Akademi-
ker:innen selektiert. Die darin genannten Benefits wurden tlbernommen und kategori-
siert. Die Vorgehensweise der Selektion und die Darlegung der Benefits werden in die-
sem Unterkapitel n&her ausgefuhrt.

5.1.1 Untersuchte Stelleanzeigen

Das Jobportal karriere.at wurde gemaf der im Untersuchungsdesign definierten Vor-
gehensweise nach Benefits steirischer KMUs fur Akademiker:innen untersucht. Da
eine gezielte Selektion nach Unternehmensgréf3e oder Ausbildung nicht mdglich war,
wurden alle Stellenanzeigen erfasst und rtickwirkend hinsichtlich ihrer Relevanz einge-

grenzt.
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In einem Zeitraum von fiinf Tagen wurden insgesamt 4.605 Eintrage aus 20 verschie-
denen Berufsfeldern erfasst. Da einzelne Stellenanzeigen haufig in mehreren Berufs-
feldern aufschienen, waren insgesamt 1.631 doppelte Eintrdge vorhanden. Diese wur-
den entfernt und 2.974 verbliebene Stellenanzeigen wurden auf Unternehmenssitz
sowie auf -gr6Re geprift. Dadurch wurde ermittelt, ob es sich beim inserierenden Un-
ternehmen um ein steirisches KMU handelte. Da Stellenanzeigen von Personaldienst-
leistern keine Ruckschlisse auf das Unternehmen hinter dem Job schlie3en lassen,
wurde diese ausgenommen. Ebenfalls wurden Anzeigen von Unternehmen ausge-
schlossen die Teil einer grol3eren Gruppe sind oder deren Mitarbeiter:innen-Anzahl
nicht eindeutig feststellbar war. Zusatzlich fanden auch Stellenanzeigen mit verdeck-
tem Arbeitgeber keine Berucksichtigung. Dies reduzierte die erfassten Eintrage auf 272

Jobangebote.

94
® |nserate anderer

= |nserate steirischer KMUs
Inserate flir Akademiker:innen
178

Inserate flir Nicht-Akademiker:innen

Abbildung 15: Anzahl Stellenanzeigen auf karriere.at
Quelle: eigene Darstellung selbstgesammelter Daten

Diese wurden auf ihre Eignung fur Akademiker:innen gepruft, indem die Anforderungs-
profile im Detail betrachtet wurden. Sobald darin der Hinweis auf eine universitare Aus-
bildung bzw. auf einen akademischen Background zu finden war, wurde der jeweilige
Job als geeignet deklariert. Daraus ergibt sich eine Anzahl von 94 Stellenanzeigen
steirischer KMUs die fur Akademiker:innen annehmbar sind. Diese wurden im nachs-

ten Schritt auf die darin erwahnten Benefits weiter untersucht.
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Es wurden alle Stellenanzeigen beriicksichtigt, die im Zeitraum vom 27.12.2023 bis
31.12.2023 auf karriere.at fur die gewéhlten Selektionen aktiv geschalten waren. Ein
Uberblick der Anzahl an Inseraten je Berufsfeld ist in einer Tabelle im Anhang darge-
stellt. Darin ist ebenso ersichtlich, welche Anzahl von steirischen KMUs aufgegeben

wurden und wie viele davon an Akademiker:innen gerichtet waren.

Von den insgesamt 2.974 Stellenangeboten wurden 9 % eindeutig einem steirischen
KMU zugeordnet. Die meisten davon wurden in den Berufsfeldern Technik und Ingeni-
eurwesen, Assistenz und Verwaltung sowie IT und EDV gefunden. Keine Anzahl war
hingegen unter Wissenschaft und Forschung zu finden. Etwa 65 % der Stellenanzeigen
steirischer KMUs waren an Personen ohne akademischen Abschluss gerichtet bzw.
enthielten keine Anforderung an eine bestimmte héhere Ausbildung von Bewerber:in-
nen. Die meisten fur Akademiker:innen relevanten Inserate wurden in den Berufsfel-
dern IT und EDV sowie Technik und Ingenieurwesen geschalten. Beide Berufsfelder
zusammen ergaben mit 45 % knapp die Halfte der relevanten Jobs. Die 94 Stellenan-
zeigen fur Akademiker:innen stammten von 66 verschiedenen Unternehmen. Die meis-

ten Jobs (sechs Stellenanzeigen) wurden bei DiniTech GmbH gesucht.

5.1.2 Genannte Benefits in Stellenanzeigen

Aus insgesamt 94 Stellenanzeigen, deren Jobs an Akademiker:innen gerichtet waren,
wurden die darin genannten Benefits ermittelt, wobei in sieben Stellenanzeigen keine
Benefits gefunden werden konnten. Die nachfolgende Auswertung an Benefits basiert
somit auf einer Datengrundlage von insgesamt 87 Stellenanzeigen. Die ermittelten
Benefits wurden zusammengefasst und im Zuge einer Clusterung Ubergeordneten
Kategorien zugeordnet. Diese Kategorien wurden je nach Art und Inhalt der jeweiligen
Benefits definiert und auch fur die Ermittlung der Attraktivitdt im Zuge der Online-Um-
frage herangezogen. Die Einschrankung auf vier Kategorien wurde gewahlt, um die
Anzahl der darauf bezogenen Fragen so gering wie moglich zu halten. Folgende vier

Kategorien wurden somit gebildet:

e Zeitbezogene und soziale Benefits: dazu zéhlen einerseits jene Benefits die

auf verkirzte Wochenarbeitszeit sowie verstarkten Fokus auf Freizeit bezogen
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sind. Andererseits sind auch jene Benefits inkludiert, die soziale Interaktionen
umfassen.

e Arbeitsmittel und Infrastruktur: darunter fallen alle Benefits, welche die mit
dem Beruf einhergehenden notwendigen Arbeitsmittel, Unternehmensausstat-
tung innerhalb und aufRerhalb der Biros sowie Infrastruktur (einschlie3lich Ver-
kehrsanbindung) und Unternehmensumgebung fuir Job sowie Freizeit betreffen.

e Personliche Entwicklung und Forderung: diese Kategorie inkludiert Benefits
im Bereich Weiterbildung sowie Karrieremdglichkeiten und umfasst zudem per-
sonliche Entfaltungsmoglichkeiten verschiedener Art.

e Goodies und sonstiges: darunter fallen alle Gbrigen Benefits, die keiner ande-
ren Kategorie direkt zuordenbar sind oder teilweise nicht im direkten Zusam-
menhang mit der Job-Austbung stehen. Dazu zahlen beispielsweise Verpfle-

gung sowie diverse Vergunstigungen.

Die nachfolgende Tabelle zeigt die konkreten Benefits, die den einzelnen Kategorien

zugeordnet wurden.

Kategorie Benefits
Zeitbezogene und | 4-Tage-Woche
soziale Benefits Verkirzte Vollzeit-Stundenanzahl (36, 37, 38-Stunden)

Flexible Arbeitszeit/Gleitzeit

Work-Life-Balance

Papamonat

Zusatzliche Urlaubszeit (Sonderurlaubstage, 6.Urlaubswoche)
Bezahlte Kaffeepause

Kinderbetreuung

Teamaktivitéten (z.B. Spieleabend, Ausfliige, Feiern)
Teamwork/laufender Austausch

Birohund willkommen

Homeoffice
Arbeitsmittel und Ergonomischer Arbeitsplatz
Infrastruktur Moderne/ansprechende Biros

Aufenthaltsrdume (Lounge, Kiiche, Sozialraum)
Kreativraume/Chillout Areas/Fun Area mit Schaukeln
Freizeitanlage (z.B. Fitnessstudio, Pool, Basketballplatz)
Gastronomische Infrastruktur (in unmittelbarer Umgebung), Kantine
E-Ladestation vor Ort

Offentliche Verkehrsanbindung

Parkplatz vor Ort

Firmenequipment (Handy, Tablet, Laptop)

Firmenauto
Personliche Ent- Aus- und Weiterbildungsmaoglichkeiten
wicklung und For- | Karriere-/Aufstiegschancen
derung Weiterentwicklung/persénliches Wachstum

68



Kategorie Benefits

Forderung von Fachpublikationen

Freie Arbeitsgestaltung/Raum fir eigene Ideen
Langfristige/sichere Beschaftigung
Buddy-/Mentoringprogramm

Vorrickung im 2-Jahres-Rhythmus

Goodies und Préamien
sonstiges Personalverguinstigungen
Essenszuschuss

Zuschuss zum Offi-Ticket

Zuschuss fiir Fitnesscenter

Vergilnstigungen fir private Krankenversicherung
Personalgeschenke

Kostenloses Offi-Ticket

Kostenlose Snacks (Obst, SuRigkeiten)

Kostenlose Getranke (Safte, Kaffee, Tee)

Kostenlose Mahlzeiten (Fruhstuck, Jause, Mittagessen)
Kostenloses Wellnessangebot (z.B. Sauna, Massage)
Diverse Sozialleistungen

Pause in der Natur

Gesundheitsmaflinahmen

Nutzung (E-) Bike oder (E-) Scooter

Tabelle 6: Benefits aus Stellenanzeigen

Quelle: Daten aus eigener Erhebung

Damit die erhobenen Benefits aus Stellenanzeigen auswert- und vergleichbar sind,
wurde das Wording angepasst, sodass gleiche und sehr &hnliche Benefits auch ein-
heitlich benannt sind. So zahlen die Benefits Firmenhandy, Firmenlaptop und Firmen-
tablet beispielsweise nicht als drei einzelne Benefits, sondern wurden unter Firmene-

quipment zusammengefasst.

Mit Hilfe von Python und dem sogenannten Apriori-Algorithmus wurde das Vorkom-
men einzelner Benefits sowie Benefit-Kombinationen ermittelt. Weitere Informationen
dazu sind im Abschnitt 5.1.3. zu finden. In 76 % der untersuchten Stellenanzeigen
wurde flexible Arbeitszeit bzw. Gleitzeit angeboten und jede zweite Stellenanzeige be-
inhaltete Aus- und Weiterbildungsmdglichkeiten. Teamaktivitdten waren der dritthéau-
figste angebotene Benefit. Die nachfolgende Auflistung enthalt die Top 10 der ange-
botenen Benefits und den prozentuellen Anteil in der Summe der Stellenanzeigen,
wobei die letzten beiden Platze im Ranking von jeweils zwei Benefits gleichermal3en

besetzt sind:
1. flexible Arbeitszeit/Gleitzeit (76 %)
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Aus- und Weiterbildungsmoglichkeiten (49 %)
Teamaktivitaten (45 %)

freie Arbeitsgestaltung/Raum fir eigene Ideen (32 %)
Homeoffice (30 %)

offentliche Verkehrsanbindung (25 %)
moderne/ansprechende Blros (21 %)

Parkplatz vor Ort (18 %)

Essenszuschuss und kostenlose Getranke (15 %)

© 0 N o O B~ WD

10.Freizeitanlage und kostenlose Snacks (14 %)

Die genannten Benefits wurden weiteren Analysen unterzogen, deren Ergebnisse im

nachfolgenden Abschnitt im Detail beschrieben werden.

5.1.3 Abgeleitete Erkenntnisse aus dem Benefit-Angebot

Die Excel-Datei mit allen erhobenen Benefits wurde fur die Auswertung in Python ent-
sprechend aufbereitet. So wurden beispielsweise aussagekraftige Variablennamen
vergeben, leere Zeilen und Spalten sowie die Formatierung entfernt. Zusatzlich wurde
auch das Vor- bzw. Nicht-Vorkommen eines Benefits innerhalb einer Stellenanzeige
mit dem Wert O (nicht vorhanden) oder 1 (vorhanden) hinterlegt.

Benefit-Basket” und Assoziationsanalyse

Unter Anwendung des sogenannten Apriori-Algorithmus und der Durchfiihrung einer
Assoziationsanalyse, wurde ein Warenkorb an Benefits (,Benefit-Basket®) generiert.
Dabei wurde ermittelt, welche Benefits in Stellenanzeigen haufig gemeinsam angebo-
ten werden. Zuséatzlich wurde erhoben, mit welcher Wahrscheinlichkeit ein bestimmter
Benefit (z.B. Benefit B) angeboten wird, wenn ein anderer Benefit (z.B. Benefit A) in
einer Stelleanzeige enthalten ist. Die genaue Vorgehensweise in Python, einschlie3lich
verwendetem Code, ist im Anhang beschrieben. Theorieinputs zu den verwendeten

Methoden wurden bereits in Kapitel 4.3 n&her erlautert.

In der nachfolgenden Tabelle sind die Top 10 der haufigsten kombinierten Benefits
dargestellt. Kombinationen mit der gleichen Haufigkeit erhielten denselben Platz im

Ranking.
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R Anteil | Benefit-Kombination

1 39,08 % | flexible Arbeitszeit/Gleitzeit, Teamaktivitaten

2 36,78 % | Aus- und Weiterbildungsmaglichkeiten, flexible Arbeitszeit/Gleitzeit

3 27,59 % | Aus- und Weiterbildungsmdglichkeiten, Teamaktivitéten

4 24,14 % | Homeoffice, flexible Arbeitszeit/Gleitzeit

5 21,84 % | Aus- und Weiterbildungsmoglichkeiten, Teamaktivitaten, flexible Arbeits-
zeit/Gleitzeit

5 21,84 % | flexible Arbeitszeit/Gleitzeit, 6ffentliche Verkehrsanbindung

6 19,54 % | freie Arbeitsgestaltung/Raum fir eigene Ideen, flexible Arbeitszeit/Gleitzeit

6 19,54 % | Homeoffice, Aus- und Weiterbildungsmdglichkeiten

7 16,09 % | freie Arbeitsgestaltung/Raum fur eigene Ideen, 6ffentliche Verkehrsanbindung

8 14,94 % | Aus- und Weiterbildungsmaglichkeiten, moderne/ansprechende Biiros

8 14,94 % | Aus- und Weiterbildungsmdglichkeiten, dffentliche Verkehrsanbindung

8 14,94 % | flexible Arbeitszeit/Gleitzeit, Essenszuschuss

8 14,94 % | flexible Arbeitszeit/Gleitzeit, Parkplatz vor Ort

9 13,79 % | flexible Arbeitszeit/Gleitzeit, Freizeitanlage

9 13,79 % | freie Arbeitsgestaltung/Raum fir eigene Ideen, Aus- und Weiterbildungsmdglich-
keiten

9 13,79 % | Homeoffice, Aus- und Weiterbildungsmdglichkeiten, flexible Arbeitszeit/Gleitzeit

9 13,79 % | Homeoffice, moderne/ansprechende Biiros

9 13,79 % | Homeoffice, Teamaktivitaten

10 12,64 % | Aus- und Weiterbildungsmdoglichkeiten, Parkplatz vor Ort

10 12,64 % | flexible Arbeitszeit/Gleitzeit, moderne/ansprechende Biros

10 12,64 % | flexible Arbeitszeit/Gleitzeit, Teamaktivitdten, Freizeitanlage

10 12,64 % | freie Arbeitsgestaltung/Raum fir eigene Ideen, flexible Arbeitszeit/Gleitzeit, 6f-
fentliche Verkehrsanbindung

10 12,64 % | kostenlose Getrénke, Teamaktivitaten

10 12,64 % | Teamaktivitaten, Freizeitanlage

Tabelle 7: Ranking der Benefit-Kombinationen in Stellenanzeigen
Quelle: Daten aus eigener Erhebung

Die haufigsten Benefit-Kombinationen in den Stellenanzeigen steirischer KMUs sind
somit flexible Arbeitszeit/Gleitzeit und Teamaktivitaten sowie Aus- und Weiterbildungs-
maoglichkeiten und flexible Arbeitszeit/Gleitzeit. Diese Kombinationen waren in etwas
mehr als einem Drittel der untersuchten Stellenanzeigen enthalten. In nachfolgender
Tabelle sind die prozentuellen Anteile von Benefit A (Spalte Supp) und die Wahrschein-
lichkeiten dargestellt, mit der im Falle von Benefit A auch Benefit B angeboten wird
(Spalte Conf).

Benefit A (Antecende Benelit B (Conseque 0Jo 0

flexible Arbeitszeit/Gleitzeit Teamaktivitéten 39 % 52 %
Teamaktivitaten flexible Arbeitszeit/Gleitzeit 39% 87 %
flexible Arbeitszeit/Gleitzeit Aus- und Weiterbildungsmoglichkeiten | 37 % 48 %
Aus- und Weiterbildungsmdglichkeiten | flexible Arbeitszeit/Gleitzeit 37% 74 %
Aus- und Weiterbildungsmdglichkeiten | Teamaktivitaten 28 % 56 %
Teamaktivitaten Aus- und Weiterbildungsmdéglichkeiten | 28 % 62 %
flexible Arbeitszeit/Gleitzeit Homeoffice 24 % 32 %
Homeoffice flexible Arbeitszeit/Gleitzeit 24 % 81 %
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Rane
B A A

flexible Arbeitszeit/Gleitzeit oOffentliche Verkehrsanbindung 22 % 29 %

Offentliche Verkehrsanbindung flexible Arbeitszeit/Gleitzeit 22% 86 %

flexible Arbeitszeit/Gleitzeit freie Arbeitsgestaltung/Raum fir ei- 20 % 26 %
gene Ideen

Aus- und Weiterbildungsmdglichkeiten | Homeoffice 20 % 40 %

freie Arbeitsgestaltung/Raum fir ei- flexible Arbeitszeit/Gleitzeit 20 % 61 %

gene Ideen

Homeoffice Aus- und Weiterbildungsmdoglichkeiten | 20 % 65 %

freie Arbeitsgestaltung/Raum fir ei- offentliche Verkehrsanbindung 16 % 50 %

gene Ideen

offentliche Verkehrsanbindung freie Arbeitsgestaltung/Raum fur ei- 16 % 64 %
gene Ideen

flexible Arbeitszeit/Gleitzeit Parkplatz vor Ort 15 % 20 %

flexible Arbeitszeit/Gleitzeit Essenszuschuss 15% 20 %

Aus- und Weiterbildungsmdoglichkeiten | moderne/ansprechende Biiros 15 % 30 %

Aus- und Weiterbildungsmadglichkeiten | 6ffentliche Verkehrsanbindung 15% 30 %

offentliche Verkehrsanbindung Aus- und Weiterbildungsmdéglichkeiten | 15 % 59 %

Tabelle 8: Warenkorbanalyse (nur 2er-Kombinationen)
Quelle: Daten aus eigener Erhebung

Gemal der durchgefuhrten Analyse wurden in 39 % der Stellenanzeigen flexible Ar-
beitszeit bzw. Gleitzeit in Kombination mit Teamaktivititen angeboten. Die Wahr-
scheinlichkeit, dass ein Arbeitgeber mit flexibler Arbeitszeit bzw. Gleitzeit gleichzeitig
auch Teamaktivitaten anbietet, liegt bei 52 %. Umgekehrt ist es allerdings wahrschein-
licher, dass im Falle von Teamaktivitaten auch flexible Arbeitszeit bzw. Gleitzeit ange-
boten wird. Die Wahrscheinlichkeit betragt hierbei 87 %. Dies zeigt, dass in den unter-
suchten Stelleanzeigen Benefits einerseits unterschiedlich kombiniert werden und an-
dererseits die Wahrscheinlichkeit fiir das Angebot eines bestimmten Benefits vom Vor-

handensein eines anderen abhangt.

Zusammenhange zwischen Benefits und Branchen

Fur die Darstellung der angebotenen Benefits je Branche, wurde mit den erhobenen
Daten eine Kreuztabelle erstellt. Darin ist ersichtlich, ob und wie oft ein bestimmter
Benefit in der jeweiligen Branche in einer Stellenanzeige angeboten wurde. Wenn dies
der Fall ist, wurde in der Kreuztabelle an der entsprechenden Stelle ein X eingefigt.
Ein Ausschnitt ist in nachfolgender Abbildung ersichtlich und die gesamte Kreuztabelle

ist dem Anhang zu entnehmen.
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4-Tage-Woche X X[ X|X

Aufenthaltsraume X X X X

Aus- und Weiterbildungsmaglichkeiten X|IX[X]|X|X[X]|X]|X[X][X]|X X|X|X]|X X

bezahlte Kaffeepause X

Buddy-/Mentoringprogramm X

Birohund willkommen X

diverse Sozialleistungen X

E-Ladestation vor Ort X

ergonomischer Arbeitsplatz X X

Essenszuschuss X X[ X X X X X

Abbildung 16: Auszug aus Kreuztabelle Branche vs. Benefits
Quelle: Daten aus eigener Erhebung

Um festzustellen, ob es einen signifikanten Zusammenhang zwischen den angebote-
nen Benefits und der Branche eines Unternehmens, die jene Benefits in einer Stelle-
anzeige anbietet, gibt, wurde ein Pearson Chi-Quadrat-Test in SPSS durchgefihrt.
Dafur wurde zuvor eine Excel-Datei aufgebaut, die je Stellenanzeige das Vorhanden-
sein eines Benefits mit dem Wert 1 und das Fehlen mit dem Wert 0 kennzeichnet. Bei
einem Signifikanzniveau von < 0,05, ist von einem signifikanten Zusammenhang bzw.
von einer Abhangigkeit auszugehen. Nach Abschluss aller Chi-Quadrat-Tests wurde
festgestellt, dass teilweise signifikante Zusammenhéange zwischen Benefit und Bran-
che bestehen. Einige Zusammenhénge (p < 0,001) sind sogar hoch signifikant, wie
beispielsweise Firmenequipment und Papamonat. Eine Tabelle mit den Ergebnissen
ist dem Anhang zu entnehmen. Aufgrund der geringen Sample-Gro3e und der geringen

Anzahl an Branchen, sind diese Ergebnisse allerdings mit Vorsicht zu behandeln.
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5.2 Umfrageergebnisse steirischer Studierender

Wie bereits in Kapitel 4 beschrieben, wurde fur die Relevanz-Bewertung von Job-Be-
nefits aus Stellenanzeigen steirischer KMUs aus Sicht aktueller Studierender eine On-
line-Umfrage verwendet. Darin wurden einzelne Benefits hinsichtlich ihrer Attraktivitat
bewertet und zusatzlich geprift, welche Auswirkung Benefits im Allgemeinen auf po-

tenzielle Bewerber:innen haben.

Im gesamten Erhebungszeitraum haben 133 Teilnehmer:innen den Fragebogen voll-
standig ausgefillt. 21 Personen haben die Befragung abgebrochen, wobei die haufigs-
ten Abbriiche nach der Bewertung der einzelnen Benefits zu verzeichnen waren. Dies
ergibt eine Beendigungsquote von ca. 86 %. Die nachfolgende Grafik zeigt die Anzahl
der Rickmeldungen im zeitlichen Verlauf.
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Abbildung 17: Fragebogen-Riickmeldungen im Zeitverlauf
Quelle: Daten aus eigener Erhebung

Die vereinzelten hoheren Anstiege wie am 08. Februar oder 16. Februar sind gréf3eren
Aussendungen des Fragebogens, wie beispielsweise auf Studo oder in der FH JOAN-

NEUM, zuzuschreiben.

74



5.2.1 Teilnehmer:innen-Struktur

Um die Teilnehmer:innen Struktur abzubilden, wurden verschiedene Fragen hinsicht-

lich aktuellem Studium, Jobsuche sowie zu demographischen Informationen gestellt.

Die nachfolgenden Ring-Diagramme veranschaulichen die Antworten.

89% der Teilnehmer:innen sind in einem Studium inskribiert.

Sind Sie derzeit in ei-
nem Studium inskri-
biert?

[n =133

Abbildung 18: Angabe
zum Studium
Quelle: Daten aus eige-
ner Erhebung

Die erste Frage in der Online-Umfrage selektierte bereits 11 % der Teilnehmer:innen
aus, da diese zum Zeitpunkt der Erhebung in keinem Studium inskribiert waren und

somit nicht in die Zielgruppe fielen. Diese Personen gelangten somit direkt ans Ende

des Fragebogens.

= Nein

Zirka ein Drittel der teilgenommenen Personen studiert an der FH

JOANNEUM.

An  welcher dieser

HOChS.C_hUIer_] .Smd Sie ® Montanuniversitat Leoben

derzeit inskribiert?

[I"I - 119] = Nicht relevant

30%
15% Technische Universitat Graz
m CAMPUS 02 Fachhochschule

der Wirtschaft

Abbildung 19: Angabe Universitat Graz

zur Hochschule

22%

Quelle: Daten aus ei-
gener Erhebung
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Insgesamt neun Personen gaben an, unter anderem an einer Hochschule zu studieren,
die fur die Umfrage nicht relevant ist. Dies beinhaltete Studierende der Universitat fur
Musik und darstellende Kunst Graz, der Padagogischen Hochschule Steiermark und
der privaten Padagogischen Hochschule Augustinum. Studierende der genannten
Hochschulen, sofern sie nur an diesen inskribiert sind (siehe Anmerkung zu Mehrfach-
inskription unten), wurden von der Umfrage ausgeschlossen, da Absolvent:innen laut
dem dargelegten Fokus der einzelnen Hochschulen wahrscheinlich keinen Job in ei-
nem steirischen KMU antreten werden. Detaillierte Informationen zum Ausschluss sind
in Kapitel 4.1.4 dargelegt. Personen, die an der Medizinischen Universitat inskribiert
sind, haben nicht mit der Beantwortung gestartet, aber waren in diesem Falle, sofern
sie nur an dieser studieren, auch direkt ans Ende des Fragebogens gelangt. Vier Teil-
nehmer:innen gaben an, an keiner der genannten Hochschulen zu studieren und sind

ebenso nach dieser Frage bereits ausgeschieden.

Da bei dieser Frage eine Mehrfachantwort mdglich war, haben die insgesamt 119 Teil-
nehmer:innen 128 Antworten abgegeben. Insgesamt gaben acht Personen an, dass
sie an mehr als einer Hochschule gleichzeitig inskribiert sind. Alle davon sind an der
Universitat Graz inskribiert und gaben zusatzlich eine Padagogische Hochschule, die
Technische Universitat oder die FH JOANNEUM an. Insgesamt ergab dies eine Anzahl

von 114 relevanten Personen.

Universitaten und Hochschulen | Anzahl Studieren- Anteil Stu- Inskribierte Anteil

der (WS 2022/23) * dierender Personen in Sample
Umfrage 2

Universitat Graz 27.770 52% 28 24%

Technische Universitéat Graz 15.972 30% 19 16%

Montanuniversitét Leoben 3.083 6% 6 5%

FH JOANNEUM 4,978 9% 39 33%

CAMPUS 02 Fachhochschule der 1.355 3% 27 23%

Wirtschaft

Gesamt 53.158 100% 119 100%

Tabelle 9: Anteil Studierende je Hochschule
Quelle: * Bundesministerium fir Finanzen (2022) und 2 Daten aus eigener Erhebung

Bei Gegenuberstellung der Anteile an Studierenden je Hochschule im Sample und dem
Anteil Studierender je Hochschule im Wintersemester 2022/23, ist ersichtlich, dass Stu-
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dierende an Fachhochschulen im Sample Uberreprasentiert sind. Dies ist darauf zu-

rackzufihren, dass eine Gelegenheitsstichprobe in Kombination mit einer Schneeball-

stichprobe vorliegt und starke personliche Verbindungen der Autorin zu Fachhochschu-

len vorhanden sind.

Nur vier Personen gaben an, in einem Doktoratsstudium zu studieren.

Studieren Sie derzeit in
einem Bachelor-, Mas-
ter- oder Doktoratsstu-
dium?

[n=114]

Abbildung 20: Angabe
zum Studienabschnitt
Quelle: Daten aus eige-
ner Erhebung

= Bachelorstudium
» Masterstudium

Doktoratsstudium

Die Anzahl an Personen in einem Bachelor- und Masterstudium war mit 46 % und 50 %

annahernd gleich verteilt. Lediglich 4 % der Teilnehmer:innen, dies entspricht vier Per-

sonen, studieren in einem Doktoratsstudium.

Fast ein Viertel der Teilnehmer:innen studiert im dritten Semester eines
Masterstudiengangs.

In welchem Semester
sind Sie aktuell?

[n=114]

Abbildung 21: Angabe
zum Semester

Quelle: Daten aus eige-
ner Erhebung
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1. Semester 11 14 1

2.Semester 15 6
3.Semester 7 26

4. Semester
5.Semester

6. Semester

hoher 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Bachelorstudium  m Masterstudium Doktorat



Bei der Online-Umfrage haben Personen aus unterschiedlichen Semestern teilgenom-

men. Fast ein Viertel studierte zum Zeitpunkt der Erhebung im dritten Semester eines

Masterstudiengangs.

Die Mehrheit der Teilnehmer:innen fiihlt sich dem weiblichen Ge-
schlecht zugehérig.

Welchem Geschlecht
fuhlen Sie sich (eher)
zugehorig?

[n=114]

Abbildung 22: Angabe
zum Geschlecht
Quelle: Daten aus eige-
ner Erhebung

1%

= Mannlich
= Weiblich

Divers

Vorranging haben weibliche Personen an der Umfrage teilgenommen. Lediglich eine

Person gab an, sich weder dem weiblichen noch dem mannlichen Geschlecht zugeho-

rig zu fahlen.

Der Grof3teil der Teilnehmer:innen ist zwischen 20 und 24 Jahre alt.

Wie alt sind Sie?

[n=114]

Abbildung 23: Angabe
zum Alter
Quelle: Daten aus eige-

ner Erhebung

= 20-24 Jahre

» 25-30Jahre
>30Jahre
<20Jahre

Die meisten Teilnehmer:innen waren zum Zeitpunkt der Beantwortung zwischen 20

und 24 Jahre alt. Die kleinste Altersgruppe stellt die unter 20-J&hrigen dar.
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Bei der Suche nach Jobangeboten wird bevorzugt auf Online Jobportale
wie zum Beispiel karriere.at vertraut.

Wo suchen Sie primar
nach Jobangeboten?

[n=114]
= Online Jobportale (z.B. karriere.at)
Sonstige Antworten:

e LinkedIn

e Bekannte

e Netzwerk

e AMS

= Unternehmenswebsites
Social Media

Zeitungsinserate
Abbildung 24: Angabe
zur Jobsuche
Quelle: Daten aus eige-
ner Erhebung

Im letzten Fragenblock am Ende der Umfrage wurde erhoben, wo die Teilnehmer:innen
primar nach Jobangeboten Ausschau halten. Das Mittel der Wahl sind dabei in erster
Linie Online-Jobportale wie karriere.at, gefolgt von Unternehmenswebsites, wo gezielt
bei einem Arbeitgeber bzw. Konzern nach offenen Stellen Ausschau gehalten wird.
Zeitungsinserate werden von den Studierenden kaum fir die Jobsuche verwendet. Als
sonstige Stellen wurden LinkedIn, Bekannte, das AMS sowie das eigene private Netz-

werk genannt.

5.2.2 Bewertung des Benefit-Angebots steirischer KMUs

Fur die Erhebung der Attraktivitat wurden die erhobenen Benefits aus Stellenanzeigen

in vier Themenblécken abgefragt (siehe Tabelle 6), welche wie folgt lauteten:

e Arbeitsmittel und Infrastruktur
e Zeitbezogene und soziale Benefits
e Personliche Entwicklung und Férderung

e Goodies und sonstiges

Zu jedem dieser Themenblocke wurden die darin zugeordneten Benefits von sehr at-
traktiv bis nicht attraktiv bewertet. Die Antwortmdglichkeit ,weifd nicht“ wurde in den

Diagrammen nicht berticksichtigt, da die Personen hinter dieser Antwort keine Aussage
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zur Attraktivitat einzelner Benefits treffen konnten. Zusatzlich wird durch das Weglas-
sen die Darstellung vereinfacht. Je Benefit ist daher neben dem Balken die Gesamtan-
zahl der berucksichtigten Antworten ersichtlich (n =). Die Daten wurden nach abstei-
gender Attraktivitat angeordnet, anhand der Anzahl der Antworten mit ,sehr attraktiv®

und ,attraktiv, im Verhaltnis zur Gesamtanzahl der Antworten je Benefit.

Signifikante Unterschiede zwischen einzelnen Gruppen (z.B. Alter, Geschlecht) in der
Bewertung der Attraktivitat der einzelnen Benefits, werden direkt unter den Diagram-

men erlautert. Die statistischen Details dazu, werden hingegen im Anhang dargestellt.

Arbeitsmittel und Infrastruktur

Der erste Themenblock umfasste Benefits die mit den zur Verfligung gestellten Arbeits-

mitteln sowie Infrastruktur und Ausstattung des Arbeitsplatzes zusammenhangen.

Moderne/ansprechende Biros [ S B -1
Aufenthaltsraume (Lounge, Kiiche, Sozialraum) [ B -
Ergonomischer Arbeitsplatz [N B -0
omische Infrastruktur (in unmittelbarer Umgebung), Kantine [N B -
Firmenequipment (Handy, Tablet, Laptop) [ B n-106
offentliche Verkehrsanbindung [ B -
parptarzvoror: I -
Freizeitanlage (z.B. Fitnessstudio, Pool, Basketballplatz) [ D L BEE
Fimenauo | I -
Kreativraume/Chillout Areas/Fun Area mit Schauketn [ R I 2
E-Ladestationvor Ort [ . -7

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M sehr attraktiv attraktiv. mwenigattraktiv B nicht attraktiv

Abbildung 25: Benefit-Bewertung zu Arbeitsmittel und Infrastruktur
Quelle: Daten aus eigener Erhebung

Als unattraktivster Benefit kristallisierte sich die E-Ladestation heraus, die mehr nega-
tive Antworten als positive bekam. Am attraktivsten (die haufigsten Antworten mit ,sehr
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attraktiv®) wurde die offentliche Verkehrsanbindung genannt. Als insgesamt am attrak-
tivsten (mit den meisten positiven Antworten — ,sehr attraktiv® oder ,attraktiv®) gelten
hingegen moderne und ansprechende Biros. Bei der Bewertung der Attraktivitat von
offentlicher Verkehrsanbindung und Firmenauto ist ein signifikanter Unterschied zwi-
schen den Altersgruppen erkennbar. Den Arbeitsort mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln zu
erreichen ist vor allem flr die unter 20-Jahrigen attraktiv. Ein Firmenauto ist ebenfalls

Uberwiegend fir jingere Personen unter 25 Jahren attraktiv.

Zeitbezogene und soziale Benefits

Im zweiten Themenblock waren jene Benefits inkludiert die sich auf die Arbeitszeit, die
damit in Verbindung stehende freie Zeit sowie soziale Leistungen eines Arbeitgebers
beziehen. Am attraktivsten wurde die flexible Arbeitszeit bzw. Gleitzeit bewertet, wel-
che die haufigsten Antworten mit ,sehr attraktiv bekam und in Summe die hochste
Anzahl an positiven Antworten hatte. Uberwiegend unattraktiv wurde es bewertet, wenn

ein Birohund erlaubt wird.

Flexible Arbeitszeit/Gleitzeit [N f n-u13
Zusitzliche Urlaubszeit (Sonderurlaubstage, 6.Urlaubswoche ab dem 43. Lebensjahr) [ M -
Homeoric: g
Work-Life-Balance - | Wl o-us
Teamwork/laufender Austausch [ B -0
papamona I - -
nderoerouun . -
Tagewoche . — i
Verkiirzte Vollzeit-Stundenanzahl (z.B. 36, 37, 38 Stunden) [N I -2
BezaniteKateepase -
Teamaktivitaten (z.B. Spieleabend, Ausfliige, Feiern) [N I 112
Birohund willkommen [ D -0

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m sehr attraktiv attraktiv = wenigattraktiv m nicht attraktiv

Abbildung 26: Benefit-Bewertung zu zeitbezogenen und sozialen Benefits
Quelle: Daten aus eigener Erhebung
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In der bewerteten Attraktivitat von vier Benefits aus der Kategorie ,zeitbezogene und
soziale Benefits“ sind Frauen positiver gestimmt als Manner. Weibliche Personen fin-
den eine verkirzte Arbeitswoche in Form einer 4-Tage-Woche oder verkirzten Vollzeit-
Stundenanzahl attraktiver als mannliche Personen. Aul3erdem steht eine Work-Life-
Balance bei Frauen hoéher im Kurs. Ein Hund im Buro ist flr ca. zwei Drittel der Manner

wenig bis nicht attraktiv.

Persodnliche Entwicklung und Férderung

In dieser Kategorie wurden jene Benefits eingeordnet die sich auf Entwicklungsmaog-
lichkeiten im Zuge von Weiterbildung, Mentoring oder Aufstiegschancen beziehen.
Ebenso gehoren Aspekte der Arbeitsgestaltung sowie Unterstiitzung bei Publikationen
in diesen Themenblock. Zwei der inkludierten Benefits wurden ausschliel3lich positiv
bewertet und als attraktiv eingestuft. Dabei handelt es sich einerseits um Weiterent-
wicklung und personliches Wachstum sowie andererseits um Aus- und Weiterbildungs-
moglichkeiten. Erwédhnenswert ist an dieser Stelle, dass die Moglichkeit zu Aus- und
Weiterbildung von sechs Teilnehmer:innen eher als Standard oder Hygienefaktor ein-
gestuft wird. Weitere Informationen dazu sind in Abschnitt 5.2.3 dargelegt. Am unat-

traktivsten wurde die Forderung von Fachpublikationen wahrgenommen.

Aus- und Weiterbildungsmoglichkeiten _ n=114
Wweiterentwicklung/persontiches Wachstum [ n=114
Karriere-/Aufstiegschancen _ I n=113
Freie Arbeitsgestaltung/Raum fiir eigene Ideen [ NNRNRREB1NERE M -4
Langfristige/sichere Beschattigung [N M -

Vorriickungim 2-Jahres-Rhythmus _ _ n=95
Buddy-/Mentoringprogramm [ L
Foérderungvon Fachpublikationen _ _ n=105

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m sehr attraktiv attraktiv.  mwenigattraktiv.  m nicht attraktiv

Abbildung 27: Benefit-Bewertung zu personlicher Entwicklung und Férderung
Quelle: Daten aus eigener Erhebung
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Bei Benefits zur personlichen Entwicklung sowie Férderung wurden keine signifikanten

Unterschiede bei den Geschlechtern, Studierenden- oder Altersgruppen festgestellt.

Goodies und sonstiges

Der letzte Themenblock beinhaltet jene Benefits, die in Stellenanzeigen genannt wur-
den, aber keinem anderen Themenblock zuordenbar waren. Dabei handelt es sich um
Aspekte wie kostenlose Verpflegung am Arbeitsplatz, Pramien oder Zuschisse ver-

schiedener Art.

Diverse Sozialleistungen _ - n=107
pramien -
essenszuscruss - -
Kostenlose Mahlzeiten (Frihstiick, Jause, Mittagessen) [ Bl -4
rersonalverginstigungen [N -
Gesundneitsmasnahmen [N B -2
zuschusszum Offi-Ticket [ B -
Kostenlose Getranke (Sifte, Kaffee, Tee) [ N NN -
kostenloses Offi-Ticket [ NN B -
Vergiinstigungen firr private krankenversicherung [N B -2
Kostenlose Snacks (Obst, Sugigkeiten) [ NN I -
Kostenloses Wellnessangebot (z.B. Sauna, Massage) [N I -1
Pause in der Natur [ I -
zuschuss fiir Fitnesscenter [ NNRERED D ¢
personaigeschense - N I
Nutzung (E-) Bike oder (E-) Scooter [N D 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B sehr attraktiv attraktiv. W wenigattraktiv M nicht attraktiv

Abbildung 28: Benefit-Bewertung zu Goodies und sonstiges
Quelle: Daten aus eigener Erhebung
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Am attraktivsten (mit den meisten Antworten von ,sehr attraktiv®) wird das kostenlose
Offi-Ticket empfunden. Insgesamt am positivsten bewertet sind diverse Sozialleistun-
gen, die von einem Arbeitgeber geboten werden. Als am wenigsten attraktiv wurde die
Nutzung eines (E-) Bikes oder (E-) Scooters eingestuft. Ahnlich schlecht wurden auch
Personalgeschenke beurteilt.

In der Benefit-Kategorie ,Goodies und sonstiges” wurden die meisten Unterschiede
zwischen den Geschlechtern festgestellt. Frauen empfinden im Schnitt Geschenke so-
wie Vergunstigungen und Zuschusse verschiedener Art attraktiver als Ménner. Dies
wurde besonders bei Personalvergunstigungen, Essenszuschuss, Personalgeschen-
ken, kostenlosem Offi-Ticket, kostenlosen Snacks und Getranken sowie kostenlosem
Wellnessangebot festgestellt. Ca. 63 % der mannlichen Teilnehmer finden Personal-
geschenke wenig bis nicht attraktiv. Eine Pause in der Natur ist ebenfalls flr Frauen
attraktiver. Die wahrgenommene Attraktivitdt der Nutzung eines (E-) Bikes oder (E-)
Scooters variiert hingegen innerhalb der Geschlechter. Knapp 60 % der Manner und
Frauen finden diesen Benefit attraktiv bis sehr attraktiv, wahrend etwa 40 % einer ge-
genteiligen Meinung sind. Zwischen den Alters- sowie zwischen den Studierenden-
Gruppen wurden lediglich Unterschiede bei der Bewertung von Personalgeschenken
ermittelt. Die unter 20-Jahrigen sowie die Bachelor-Studierenden finden diesen Benefit

attraktiver als altere Teilnehmer:innen und Master-Studierende.

Korrelationen und signifikante Zusammenhange

Mit Hilfe eines Pearson-Chi-Quadrat-Tests wurde ermittelt, ob hinsichtlich der bewer-
teten Attraktivitat einzelner Benefits ein signifikanter Unterschied zwischen den Ge-
schlechtern oder Altersgruppen erkennbar ist. Zusatzlich wurde ermittelt, ob signifi-
kante Unterschiede zwischen Studierenden in einem Bachelor- oder Masterstudium
vorliegen. Da der Anteil an Personen mit diversem Geschlecht (n = 1) sowie die Anzahl
an Doktorant:innen (n = 4) sehr gering ist, wurde diese Teilnehmer:innen im Test nicht
bertcksichtigt. Dadurch ergibt sich fur den statistischen Test ein Sample von n = 109.
Bei einem Signifikanzniveau von < 0,05, ist von einem signifikanten Zusammenhang
bzw. von einer Abh&ngigkeit auszugehen. Eine Tabelle mit den Ergebnissen zu den

Chi-Quadrat-Tests der einzelnen Benefits ist im Anhang ersichtlich.
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Fur die Darstellung der Korrelationen zwischen den einzelnen Benefits wurden alle
,weild nicht* Antworten deren Wert mit finf angegeben wurden durch ,leer® ersetzt.
Dadurch haben diese Antworten keinen Einfluss auf die berechneten Mittelwerte. Die
ermittelte Pearson-Korrelation wurde in Form einer Heatmap dargestellt. Die Farbskala
wurde von blau (Minimum: minus eins) bis rot (Maximum: plus eins) eingestellt, wobei
null als Mitte festgelegt wurde. Alle Werte dazwischen sind in einem roten bzw. blauen
Farbverlauf, abhangig von ihrer Auspragung, dargestellt. Ein Auszug der erstellten He-
atmap ist in der nachfolgenden Abbildung zu sehen. Die komplette Darstellung ist im

Anhang zu finden.
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ErgonomischerArbeitsplatz 1 0,201 0,052 -0,044 -0,099 0,054 0,130 -0,035 0,211 0,105 0,098
ModerneansprechendeBueros 0,201 1 0,264 0,197 0,086 0,065 0,065 0,099 0,101 0,059 0,044
AufenthaltsraeumelLoungeKuecheSozialraum 0,052 0,264 1 0,248 0,063 0132 0,149 0,039 0,024 0,156 -0,076
KreativraeumeChilloutAreasFunAreamitSchaukeln  -0,044 0,197 0,248 1 0427 0087 0,159 0,109 -0,136 0,035 -0,036
Freizeitanlagez.B.FitnessstudioPoolBasketballplatz  -0,099 0,086 0,063 0,427 1 0,141 0,216 0,091 0,203 0,035 0,058
GastronomischelnfrastrukturinunmittelbarerumgebungKantin -~ 0,054 0,065 0,132 0,087 0,141 1 0,245 0,398 0,137 0,245 0,036
ELadestationvorOrt 0,130 0,065 0,149 0,159 0,216 0,245 1 0088 0,067 0,073 0,079
OeffentlicheVerkehrsanbindung -0,035 0,099 0,039 0,109 0,091 0,398 0,088 1 -0,232 0,094| -0,299
ParkplatzvorOrt 0,211 0,101 0,024 -0,136 0,203 0,137 0,067 -0,232 1 0189 0,475
FirmenequipmentHandyTabletLaptop 0,105 0,059 0,156 0,035 0,035 0,245 0,073 0,094 0,189 1 0,214
Firmenauto 0,098 0,044 -0,076 -0,036 0,058 0,036 0,079 -0,299| 0,475 0,214 1

Abbildung 29: Heatmap-Auszug zur Benefit-Korrelation
Quelle: Daten aus eigener Erhebung

Zwischen kostenlosen Snacks und kostenlosen Getranken war die starkste positive
Korrelation (0,787) erkennbar. Ahnlich stark korrelierte auch die Bewertung des Offi-

Tickets mit dem Zuschuss zum Offi-Ticket (0,742). Eine hohere Attraktivitat bei einem
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Benefit fuhrt folglich auch zu mehr Attraktivitat beim anderen. Die grofdte negative Kor-
relation (-0,299) wurde zwischen Firmenauto und o6ffentlicher Verkehrsanbindung fest-
gestellt. Ahnlich negativ korrelieren Firmenauto und kostenloses Offi-Ticket (-0,298)
Wenn ein Benefit davon attraktiver eingestuft wird, so wird gleichzeitig der andere Be-

nefit als weniger attraktiv wahrgenommen und umgekehrt.

5.2.3 ,Benefits” die nicht als solche wahrgenommen werden

Die nachfolgende Tabelle zeigt, welche ,Benefits” die von Arbeitgebern angeboten wer-
den aus Sicht der Teilnehmer:innen eher als Standard oder Hygienefaktor angesehen
werden. Es wurden nur Nennungen angefihrt, die mehr als einmal in den Antworten
genannt wurden und diese wurden nach ihrer Haufigkeit absteigend sortiert. Eine Liste

aller vereinheitlichten Antworten ist im Anhang zu finden.

Welche Benefits werden aktuell hdufig angeboten und sind aus lhrer Anzahl Nennungen

Sicht eher schon Standard oder ein Hygienefaktor?
Gratis Snacks/Obst 32
Getranke (Kaffee, Tee, etc.) 29
Homeoffice 23
Gleitzeit 14
Parkplatz

Firmengerate (Laptop, Handy, Tablet)
Aus- und Weiterbildungen

Moderne Buros

Flexible Arbeitszeiten
Teambuilding/Feiern

Offi Ticket

Bezahlte (Kaffee-)Pausen
Ergonomischer Arbeitsplatz
Essensversorgung/-zuschuss
Work-Life Balance
GesundheitsmalRinahmen
Mitarbeitervergiinstigungen

Pramien

Geschenke zu Anlassen

Urlaub

Tabelle 10: "Benefits" die nicht als solche wahrgenommen werden
Quelle: Daten aus eigener Erhebung
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Den Antworten zufolge werden kostenlose Snacks und Getranke eher als Standard
wahrgenommen. Als Hygienefaktoren haben sie bei Vorhandensein somit keine posi-
tive Auswirkung sondern wirken bei Nicht-Vorhandensein negativ auf die potenziellen

Bewerber:innen. Dies gilt haufig auch fir Homeoffice und Gleitzeit.

5.2.4 Fehlende Benefits und Potenziale fur Arbeitgeber

Gemal Angabe der Teilnehmer:innen werden die in nachfolgender Tabelle genannten
Benefits derzeit zu selten oder gar nicht angeboten. Gelistet sind hier wiederum jene
Antworten die mehr als einmal genannt wurden und sie sind nach der Haufigkeit ihrer
Nennung absteigend sortiert. Eine Tabelle mit allen vereinheitlichten Antworten ist im

Anhang zu finden.

Welche Benefits werden aus lhrer Sicht nicht oder zu selten angeboten? Anzahl Nennungen

Offi Ticket/-Zuschuss 18
4 Tage Woche 11
Essenszuschuss (Vergunstigungen, Gutscheine, etc.) 10
Gratis Essen/Snacks 10
Kinderbetreuung 10
Gleitzeit

Gesundheitsforderung

Homeoffice

Fitnessmadglichkeiten/-zuschiisse

Gratis Getranke (Kaffee, etc.)

Firmenauto

Parkplatze (ausreichend zur Verfugung)
Kantine

Firmenequipment (Handy, Laptop, etc.)

6. Urlaubswoche/zusétzlicher Urlaub
Ergonomischer Arbeitsplatz
Teamaktivitaten

Firmenwohnung

(Attraktive) Pausen-/Gemeinschaftsraume
Uneingeschranktes Homeoffice (bis zu 100%)/Remote Job
Bezahlte (Mittags-)pause
Angemessene/leistungsbezogene Bezahlung
Aufstiegschancen

Firmenbeteiligung

Freie Zeiteinteilung

Mentoring Programme

Pause in der Natur

Préamien

Verkirzte Vollzeitwoche
Wellnessangebote

Workation
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e e Bene erae A > Oode elite allgepote
Flexible Homeofficezeiten/-tage
Schulungen und Weiterbildungen
Flexible Zeiteinteilung
Gewinnbeteiligung
E-Ladestationen
Verglnstigungen
Duschen (auch im Buro)

Tabelle 11: Benefits die nicht oder zu selten angeboten werden
Quelle: Daten aus eigener Erhebung
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GemaR den befragten Teilnehmer:innen werden Benefits wie Offi-Ticket bzw. Zu-
schuss dazu und eine 4-Tage-Woche zu selten von Arbeitgebern geboten. Dies wurde
auch im Bereich Verpflegung in Form von Essenszuschiissen sowie kostenlosen
Snacks und Mahlzeiten am Arbeitsplatz gezeigt. Hierbei ist anzumerken, dass kosten-
lose Snacks allerdings auch bei den Hygienefaktoren genannt wurden. AbschlielRend

gaben die Personen an, dass mehr Kinderbetreuungsmaglichkeiten gewtiinscht sind.

5.2.5 Interpretationen und Auswirkungen auf Arbeitgeberattraktivitat

Die Pyramide aus dem Employer Branding Modell fir KMUs war ein Teil des Untersu-
chungsdesigns und wurde daher auch im Online-Fragebogen bertcksichtigt. Dahinge-
hend wurden die Teilnehmer:innen gebeten, die Attribute Job-Benefits, Strategie, Kul-
tur und Ruf eines Unternehmens nach der fur sie zutreffenden Wichtigkeit zu reihen.
Als am wichtigsten wurde die Unternehmenskultur eingeordnet. Im Employer Branding
Modell fir KMUs von Monteiro et. al, welches Teil des Untersuchungsmodells ist, stellt
die Kultur das Fundament der Pyramide da. Daraus ist abzuleiten, dass die Unterneh-
menskultur einen wesentlichen Teil des Employer Brandings in KMUs darstellt und
auch von potenziellen Bewerber:innen als besonders wichtig empfunden wird. Dadurch
ist anzunehmen, dass Benefits im Employer Branding bereits friih Bertcksichtigung
finden sollten. Am vorletzten Platz in den Ergebnissen der Befragung wurde der Ruf

eingeordnet und die Unternehmensstrategie wurde als am unwichtigsten eingestuft.
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Benefits sind nach der Unternehmenskultur den Teilnehmer:innen am
wichtigsten bei einem Arbeitgeber.

Bitte reihen Sie die fol-
genden Job- bzw. Un-

ternehmensattribute Unternehmenskultur _ -
nach der fur Sie zutref-
fenden Wichtigkeit.

[n=114]

Ruf des Unternehmens

Abbildung 30: Benefits | strategie des Unternehmens
im Vergleich zu Kultur,
Ruf und Strategie

Quelle: Daten aus eige-
ner Erhebung M sehrwichtig wichtig B wenigwichtig M nicht wichtig

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Diese Bewertung wurde statistisch in SPSS mittels Einsample t-Test Uberprift. Als zu
testender Mittelwert (Testwert) wurde 2,5 angenommen, da die Antworten von sehr
wichtig (= 1) bis nicht wichtig (= 4) von den Teilnehmer:innen zu reihen waren. Bei
einem festgelegten Signifikanzniveau von 0,05 sind alle Antworten je Attribut hoch sig-
nifikant und weisen keinen rein zufalligen Unterschied auf (siehe Details in nachfolgen-
der Abbildung). Daraus ist abzuleiten, dass die Unternehmenskultur fir potenzielle Be-

werber:innen wichtiger ist als die Benefits, die mit einem Job einhergehen.

Test bei einer Stichprobe

Testwert=25
95% Konfidenzintarvall der
Signifikanz Mittlere Differenz
T df Einseitiges p  Zweiseitiges p Differenz Unterer Went Oberer Wert

JohBenefits -4 651 113 =001 =001 -4 - 60 -24
RufdesUnternehmens 6,101 113 =001 =001 5A3 37 73
StrategiedesUnternehmen 8,651 113 =001 =001 T Rk R-1:]
g

Lnternehmenskultur -11,281 113 =001 =001 -,.842 -89 - 69

Abbildung 31: Einsample t-Test aus SPSS fiir Reihung
Quelle: Daten aus eigener Erhebung
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Mehr Attraktivitat durch tibereinstimmendes Benefit-Angebot

Um die Auswirkung von Benefits auf die Arbeitgeberattraktivitat ndher zu ermit-
teln, wurden die Umfrage-Teilnehmer:innen dazu aufgefordert, mittels Schieberegler
anzugeben, um wie viel attraktiver ein Unternehmen ihrer Meinung nach wirkt, wenn
die angebotenen Benefits genau mit ihren persodnlichen Erwartungen tbereinstimmen.
Im Vergleich dazu stand ein Unternehmen, bei dem dies nicht der Fall ist. Um die At-
traktivitat auszudricken, konnten die teilnehmenden Personen den Schieberegler auf
eine Position zwischen 0 % und 100 % setzen. Das nachfolgende Histogramm veran-
schaulicht jene Intervalle in denen der Schieberegler positioniert wurde. Im Schnitt
wabhlten die Teilnehmer:innen eine Position zwischen 70 % und 80 %, wobei 75 % als
Mittelwert errechnet wurde.

35

| Mittelwert: 75
30
25
20
=
S
c
<
15
10
| l
0 [ ] [ ] -
[0, 10] (10, 20] (20, 30] (30, 40] (40, 50] (50, 60] (60, 70] (70, 80] (80,901 (90, 100]

Intervalle in %

Abbildung 32: Histogramm zu Arbeitgeber-Attraktivitat
Quelle: Daten aus eigener Erhebung

Mittels Einsample t-Test wurde ermittelt, ob der berechnete Mittelwert von 75 im Ver-
gleich zum theoretischen Mittelwert von 50, da Werte zwischen 0 und 100 auswéhlbar
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waren, signifikant ist. Laut einem p-Value von < 0,001 ist dieses Ergebnis hochsignifi-

kant und somit nicht zuféllig entstanden.

Test bei einer Stichprobe

Testwert= 50
95% Konfidenzintervall der
Signifikanz Mittlere Differenz
T df Einseitiges p  Zweiseitiges p Differenz Unterer Wert CbererWert
erhoehteAttraktivitastin 11,634 113 <,001 =<,001 25,316 21,00 29,63

Abbildung 33: Einsample t-Test aus SPSS zu erhdhter Attraktivitat
Quelle: Daten aus eigener Erhebung

Mit einem weiteren t-Test wurde Uberpruft, ob es bei der Positionierung des Schie-
bereglers Unterschiede zwischen den Geschlechtern oder Bachelor- und Masterstu-
dierenden gab. Um diese Uberpriifung auch fir die verschiedenen Altersgruppen vor-
zunehmen, wurde eine ANOVA-Analyse durchgefuhrt. Aufgrund des geringen Anteils
an Personen mit diversem Geschlecht (n = 1) sowie an Doktorant:innen (n =4), wurde
diese Teilnehmer:innen in den Tests nicht bertcksichtigt. Die nachfolgende Tabelle
zeigt die Anzahl an berucksichtigten Antworten je Gruppe sowie die dazugehdérigen

Mittelwerte und die Abweichung zum Gesamt-Mittelwert.

A\ a a A 0 a O

Gesamt 114 75,32

Mannlich 40 77,65 2,33
Weiblich 69 73,93 -1,39
Bachelor-Studierende 52 73,62 -1,70
Master-Studierende 57 76,82 1,50
< 20-Jahrige 10 75,70 0,38
20- bis 24-Jahrige 50 73,96 -1,36
25- bis 30-Jahrige 36 80,17 4,85
> 30-Jahrige 17 69,12 -6,20

Tabelle 12: mittlere Arbeitgeber-Attraktivitat je Personengruppe
Quelle: Daten aus eigener Erhebung

Die Tabelle zeigt, dass die Mittelwerte in den einzelnen Gruppen vom Gesamt-Mittel-
wert teilweise abweichen. Diese Abweichung ist vor allem bei Personen im Alter von
Uber 24 Jahren ersichtlich. Die 25- bis 30-Jahrigen gaben dabei eine erhdhte Attrakti-

vitat eines Arbeitgebers an, wenn die gewiinschten Benefits angeboten werden. Fur
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Personen uber 30 Jahre, wirkt ein Arbeitgeber dadurch im Schnitt nur geringfiigig at-
traktiver. Laut den statistischen Tests sind diese genannten Unterschiede allerdings
nicht signifikant. Somit ist gemaf den durchgefuhrten t-Tests und der ANOVA-Analyse
kein signifikanter Unterschied in der wahrgenommenen Attraktivitat eines Arbeitgebers
in den einzelnen Gruppen erkennbar. Dadurch ist anzunehmen, dass einzelne Perso-
nen eher eine unterschiedlich gesteigerte Attraktivitat eines Arbeitgebers wahrnehmen,

wenn ihre individuellen erwarteten Benefits in einem Job angeboten werden.

Um die durchgefiihrten t-Tests richtig zu interpretieren, wurde zuerst festgestellt, ob die
untersuchten Gruppen, mannlich vs. weiblich und Bachelor vs. Master, die gleichen
Varianzen aufweisen. Dies erfolgte mit dem sogenannten Levene-Test, welcher im t-
Test in SPSS bereits inkludiert war. Dabei wird ein F-Wert berechnet, der angibt, ob
die Stichprobenvarianzen gleich oder ungleich sind. Wenn die Signifikanz fur den er-
mittelten F-Wert tber 0,05 liegt und dieser somit nicht signifikant ist, gelten die Ergeb-
nisse fir gleiche Varianzen. Bei einem signifikanten F-Wert sind hingegen die Ergeb-
nisse fur ungleiche Varianzen heranzuziehen (Diamantopoulos et al., 2023, S. 200).
Bei den Geschlechter-Gruppen war der F-Wert signifikant, wodurch keine Varianz-
gleichheit vorliegt. Daher ist der p-value aus der zweiten Zeile zu entnehmen und dieser
zeigt, dass es keinen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und der Erhéhung
der Attraktivitat gibt. Jene Person die ,divers® angab, wurde in dieser Bewertung ver-

nachlassigt, da eine Person fir eine dritte Gruppe nicht ausreichend ist.

Test bei unabhangigen Stichproben

Levene-Test der
Varianzgleichheit t-Test fir

Signifikanz
F Sig. T df Einseitiges p  Zweiseitiges p
erhoehteAttralktivitastin -~ Varianzen sind gleich 4 550 035 749 111 213 426
Varianzen sind nicht gleich 05 110,414 184 V367

Abbildung 34: SPSS Levene-Test fur erhdhte Attraktivitét je Geschlecht
Quelle: Daten aus eigener Erhebung

Bei den Studierenden-Gruppen war der F-Wert nicht signifikant und die Varianzen so-

mit gleich. Dadurch ist die erste Ergebniszeile im t-test ausschlaggebend und diese
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zeigt, dass kein Zusammenhang zwischen Bachelor- oder Master-Studierenden und
der Erhéhung der Attraktivitat gibt. Der kleine Anteil an vier Doktorat-Studierenden
wurde in dieser Bewertung vernachlassigt, da eine dritte Gruppe von dieser geringen

GroRRe nicht als sinnvoll erachtet wurde.

Test bei unabhangigen Stichproben

Levene-Test der
Varianzgleichheit +Testfir
Signifikanz
F Sig. T df Einseitiges p  Zweiseitiges p
erhoehteAttraktivitaetin -~ Varianzen sind gleich 023 8749 - 732 108 233 AEBE
Varianzen sind nicht gleich -, 733 107 887 233 AB5

Abbildung 35: SPSS Levene-Test fir erhdhte Attraktivitat je Bachelor/Master
Quelle: Daten aus eigener Erhebung

Das Alter der Umfrage-Teilnehmer:innen wurde in vier Gruppen abgefragt, wodurch
statt eines t-Tests eine ANOVA-Analyse durchgefuhrt wurde, um zu Gberprufen, ob die
vier Mittelwerte gleich sind. Damit starke Ausrei3er den Mittelwert der einzelnen Grup-
pen nicht verzerren, wird der Levene-Test, welcher auf dem Median basiert, herange-
zogen (Diamantopoulos et al., 2023, S. 201-203). Der Signifikanzwert liegt dabei bei

0,320 und ist somit nicht signifikant, wodurch Varianzen-Gleichheit vorliegt.

Tests der Varianzhomogenitat

Levene-
Statistik df1 df2 Sig.
erhoehteAttraktivitagtin - Basiert auf dem Mittelwert 2 687 3 110 a0
Basiert auf dem Median 1,181 3 110 320
Basierend auf dem Median 1,181 3 76134 323
Lund mit angepalten df
Basiert auf dem 2,094 3 110 105

getrimmten Mittel

Abbildung 36: SPSS Levene-Test fur erhdhte Attraktivitat je Altersgruppe
Quelle: Daten aus eigener Erhebung
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Bei einem festgelegten Signifikanzniveau von 0,05, liegt keine Signifikanz zwischen

den Antworten der einzelnen Gruppen vor. Somit liegen keine signifikanten Unter-

schiede zwischen den Mittelwerten der einzelnen Altersgruppen vor.

ANOVA
arhoehteAttraktivitastin
Quadratsumm Mittel der
] df CQuadrate F Sig.
Zwischen den Gruppen 16592311 3 530,770 883 404
Innerhalb der Gruppen 59402 321 110 540,021
Gesamt 605994 632 113

Abbildung 37: SPSS ANOVA flr erhdhte Attraktivitét je Altersgruppe
Quelle: Daten aus eigener Erhebung

Wichtigkeit anderer Job-Attribute

In der Online-Umfrage wurden die Teilnehmer:innen zur Wichtigkeit von Gehalt, Auf-

gabengebiet, Arbeitsort, sozialer Verantwortung und Nachhaltigkeit sowie Team im

Vergleich zu Benefits abgefragt.

Gehalt und Aufgabengebiet sind den Teilnehmer:innen im Vergleich zu Be-
nefits besonders wichtig.

Wie wichtig sind
Ihnen die nachfol-
genden Jobattribute
im Vergleich zu Be-
nefits?

Abbildung 38: Be-
nefits vs. Team,
Nachhaltigkeit, Ort,
Aufgaben und Ge-
halt

Quelle: Daten aus
eigener Erhebung
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Die Bewertung der Wichtigkeit der einzelnen Attribute ergab eine Reihenfolge, nach
welcher Gehalt, dicht gefolgt vom Aufgabengebiet, als am wichtigsten eingestuft wur-
den. Diese Bewertung in Form von vier Vergleichen wurde statistisch in SPSS mittels
Einsample t-Test Uberpruft. Als zu testender Mittelwert (Testwert) wurde drei ange-
nommen, da die Antworten von nicht wichtig (= eins) bis sehr wichtig (= fiinf) von den
Teilnehmer:innen frei wahlbar waren. Bei einem festgelegten Signifikanzniveau von
0,05 sind alle Vergleiche hoch signifikant und weisen keinen rein zufalligen Unterschied
auf (siehe Details in nachfolgender Abbildung). Daraus ist abzuleiten, dass Gehalt und
Aufgabengebiet im Vergleich zu Benefits tatséchlich sehr wichtig sind.

Test bei einer Stichprobe

Testwert= 3
95% Konfidenzintervall der
Signifikanz Mittlere Differenz
T df Einseitiges p  Zweiseitiges p Differenz Unterer Wert Oberer Wert
Vergleich 27,438 113 =,001 =001 1,500 1,39 1,61
Yergleich2 23102 113 =,001 <,001 1,474 1,35 1,60
Wergleich3 10,182 113 =,001 =001 930 75 1,11
Yergleich4 3529 113 =001 =001 325 4 A1
Yergleichs 16,563 113 =,001 <,001 1,281 113 1,43

Abbildung 39: Einsample t-Test aus SPSS fiir Vergleiche
Quelle: Daten aus eigener Erhebung

Ubereinstimmungen mit Aussagen zu Benefits

In einem Abschnitt des Online-Fragebogens wurden die Teilnehmer:innen gebeten, ei-
nige Aussagen auf ihre personliche Zustimmung oder Ablehnung hin zu bewerten.
Dazu standen ihnen die Antwortmoglichkeiten ja, eher ja, weder noch, eher nein und
nein zur Auswahl. Die nachfolgende Tabelle zeigt die einzelnen Aussagen mit dazuge-
horiger Abbildung der gegebenen Antworten. In dieser Darstellung wurde von den Far-
ben rot und grin Abstand genommen, weil diese ein positives oder negatives Bild einer
Antwort vermitteln. Da die Antwort ,ja“ beispielsweise nicht zwingend positiv ist, wurde

in den Abbildungen auf Blau- und Grautdne zuriickgegriffen.
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Stimmen Sie nachfolgenden Aussagen zu?

Aussage 1: Wenn ich
habe, bevorzuge ich d

die Wahl zwischen zwei Jobs mit gleichwertigem Aufgabengebiet und Gehalt
en Job mit den besseren Benefits.

n=114

Abbildung 40: Aus-
sage zu Benefits 1
Quelle: Daten aus ei-
gener Erhebung

2
/ ! mja
m eherja
weder noch
m eher nein
¥ nein

0% 20% 40%

60%

80% 100%

Aussage 2: Angebote

ne Benefits in Stellenanzeigen wirken sich auf meine Bewerbungsabsicht aus.

n=113

Abbildung 41: Aus-
sage zu Benefits 2
Quelle: Daten aus ei-
gener Erhebung

1
Hmja
M eherja

weder noch

M eher nein
= nein
0%

20% 40%

60%

80% 100%

Aussage 3: Unterneh

men, die ihre Benefits klar kommunizieren wirken auf mich attraktiver als jene

Unternehmen, die dies nicht tun.

n=113

Abbildung 42: Aus-
sage zu Benefits 3
Quelle: Daten aus ei-
gener Erhebung

mja
M eherja

58 44 6 weder noch
M eher nein
= nein

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Aussage 4: Wennine
Quellen danach (z.B. i

iner Stellenanzeige keine Benefits erwahnt werden, recherchiere ich in anderen
m Arbeitgeberprofil des Jobportals, auf der Unternehmenswebsite).

n=114

Abbildung 43: Aus-
sage zu Benefits 4
Quelle: Daten aus ei-
gener Erhebung

mja
m eherja
weder noch

H ehernein

M nein

0% 20% 40%

60%

80% 100%
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Stimmen Sie nachfolgenden Aussagen zu?
Aussage 5: Wenn bestimmte angebotene Benefits fir mich eher ein Standard bzw. eine Grundvo-
raussetzung sind, nehme ich diese nicht als Benefits wahr.

n=114 Hja
M eherja
3 weder noch

W ehernein

nein

Abbildung 44: Aus-
sage zu Benefits 5
Quelle: Daten aus ei-
gener Erhebung
Tabelle 13: Bewertete Aussagen zu Benefits

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Die Ergebnisse der bewerteten Aussagen im Fragebogen wurden statistisch getestet,
indem Uberpruft wurde, ob die Verteilung der Antworten zufallig ist oder ob eine signi-
fikante Abweichung vorliegt. Dahingehend wurde in SPSS ein Einsample t-Test durch-
gefuhrt, indem das Sample komplett betrachtet und nicht in verschiedene Gruppen

(z.B. Alter oder Geschlecht) unterteilt wurde.

Test bei einer Stichprobe

Testwert=3
95% Konfidenzintervall der
Signifikanz Mittlere Differanz
T df Einseitiges p  Zweiseitiges p Differenz Unterer Wert Oherer'Wert
Aussagel 31,240 113 =001 =,001 1,718 1,61 1,83
Aussage? 10,623 113 =001 =<,001 939 76 1,11
Aussage3 155490 113 =001 =,001 1,325 116 1,45
Aussaged -1,861 113 033 065 -,237 -49 02
Aussages 8,423 113 =001 =001 812 70 113

Abbildung 45: Einsample t-Test aus SPSS fiir Aussagen
Quelle: Daten aus eigener Erhebung

Als zu testender Mittelwert (Testwert) wurde drei angenommen, da die Antworten von
nein (= eins) bis ja (= finf) auswahlbar waren. Bei einem festgelegten Signifikanzniveau
von 0,05 sind alle Aussagen, abgesehen von Aussage Nr. 4, hoch signifikant und wei-
sen keinen rein zufalligen Unterschied auf (fir Details siehe Abbildung zuvor). Aussage
Nr. 1 wurde im Mittel mit 4,7 bewertet und weist eine deutlich statistische Signifikanz
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auf. Aussage Nr. 4 hingegen liegt Giber Signifikanzgrenze, wodurch die Antworten dazu

nicht aussagekraftig sind.

5.3 Ergebnisse zu Hypothesen und Forschungsfrage

Die im Zuge des Forschungsdesigns abgeleiteten und aufgestellten Hypothesen wur-
den mittels Online-Fragebogen getestet. Nach Auswertung der Umfrageergebnisse
wurden diese verifiziert bzw. falsifiziert. Ein Uberblick der Validierungsergebnisse ist

der nachfolgenden Tabelle zu entnehmen.

Hypothese Validierung

HO: Es besteht kein signifikanter Zusammenhang zwischen dem Benefit-Angebot ei- | Teilweise
nes Arbeitgebers und der Positionierung dessen als Employer of Choice am Arbeits- | falsifiziert
markt und weiters liegt kein signifikanter Unterschied zwischen den angebotenen Be-
nefits und der Erwartungshaltung potenzieller Bewerber:innen vor.

NH1: Wenn ein Unternehmen fiir potenzielle Bewerber:innen attraktive Benefits bie- | falsifiziert
tet, dann wird das Vorhandensein dieser hther gewichtetet als der Ruf, die Strategie
oder Kultur eines Unternehmens.

NH2: Wenn zwei oder mehrere Stellenausschreibungen gleichwertig (hinsichtlich re- | verifiziert
levanter Job-Merkmale wie beispielsweise Aufgabengebiet und Gehalt) sind, dann
werden sie von potenziellen Bewerber:innen anhand der angebotenen Benefits dif-
ferenziert.

NH3: Wenn ein Unternehmen die Benefits klar und transparent kommuniziert, dann | verifiziert
wirkt es attraktiver auf potenzielle Bewerber:innen als jene die es nicht tun.
NH4: Wenn Benefits in einer Stellenausschreibung fehlen, dann werden diese nicht | falsifiziert
in anderen Quellen recherchiert (z.B. Arbeitgeberprofil, Unternehmenswebsite).
NH5: Wenn angebotene Benefits von potenziellen Bewerber:innen nicht als solche | verifiziert
wahrgenommen werden, dann gelten sie stattdessen als Standard oder Hygienefak-
toren.

Tabelle 14: Validierte Hypothesen

Insgesamt wurden drei Hypothesen verifiziert und drei Hypothesen falsifiziert. Eine da-

von konnte aufgrund mangelnder Daten nur teilweise falsifiziert werden.

5.3.1 Darlegung der Hypothesen-Validierung

Fur die Ermittlung des Zusammenhangs zwischen dem Benefit-Angebots eines Arbeit-
gebers und der Positionierung als Employer of Choice, wurde erhoben, um wie viel
attraktiver ein Unternehmen auf potenzielle Bewerber:innen wirkt, wenn die angebote-
nen Benefits mit der persdnlichen Erwartungshaltung tbereinstimmen. Im Durchschnitt
(Mittelwert) wirkt ein solches Unternehmen um 75 % attraktiver als ein Unternehmen,

dass entweder keine Benefits bietet oder dessen Benefits nicht mit der Erwartung der
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Teilnehmer:innen lbereinstimmen. Dies zeigt, dass Arbeitgeber mit einem attraktiven
und zeitgeméaflen Benefit-Angebot, welches auf die Erwartung potenzieller Bewer-
ber:innen ausgerichtet ist, sich attraktiver am Arbeitsmarkt darstellen. Der Einsample
t-Test hat zudem bestatigt, dass der Mittelwert von 75 % hoch signifikant und somit
nicht zufallig zustande gekommen ist. Dies bestéatigt, dass Benefits positiv dazu beitra-
gen sich als Employer of Choice zu positionieren. Damit wird der erste Teil der HO-
Hypothese falsifiziert und der erste Teil der H1 verifiziert. Hinsichtlich des Unterschieds
zwischen angebotenen Benefits und der Erwartungshaltung potenzieller Bewerber:in-
nen wurde erhoben, dass bei der Bewertung der Attraktivitat 45 von 47 Benefits aus
Stellenanzeigen als Uberwiegend attraktiv (Antworten mit ,sehr attraktiv* und ,attraktiv®)
empfunden wurden. Dies zeigt einerseits, dass bereits attraktive Benefits am Arbeits-
markt geboten werden, aber andererseits ist durch die zahlreichen Antworten in den
offenen Fragefeldern darauf zu schliel3en, dass sich das derzeitige Benefit-Angebot
nicht mit der Erwartungshaltung potenzieller Bewerber:innen deckt. In Summe haben
65 Personen (57 % der Teilnehmer:innen) fehlende Benefits bemangelt bzw. seltene
Benefits aufgezeigt. 62 Personen (54 % der Teilnehmer:innen) nannten Benefits die
eher als Standard oder Hygienefaktoren angesehen werden. Mit diesen vorhandenen
Daten ist es allerdings nicht mdglich, eine statistische Aussage Uber die Signifikanz
des Unterschiedes zwischen Benefit-Angebot und Erwartungshaltung zu treffen.
Dadurch ist es nicht moglich, den zweiten Teil der HO zu validieren. Dies fuhrt zum
Ergebnis, dass die HO-Hypothese teilweise falsifiziert und die H1 teilweise verifiziert

wurde.

Im Online-Fragebogen wurden die Teilnehmer:innen gebeten Kultur, Ruf und Strategie
eines Unternehmen sowie Job-Benefits der Wichtigkeit nach zu reihen. Dabei wurde
die Kultur eines Unternehmens wichtiger als die Benefits, die mit einem Job einherge-
hen eingestuft. Die Signifikanz dieses Ergebnisses wurde mittels Einsample t-Test be-
statigt, womit die NH1 falsifiziert ist. Zur Testung der NH2 gaben die teilgenommenen
Personen ihre eindeutige Zustimmung (mittels ,ja“ und ,eher ja“) zur Aussage, dass bei
der Wahl zwischen zwei Jobs mit gleichwertigem Aufgabengebiet und Gehalt, jener

Job mit den besseren Benefits bevorzugt wird. Mittels Einsample t-Test wurde festge-
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stellt, dass das Ergebnis dieser Frage hoch hochsignifikant ist, wodurch die NH2 veri-
fiziert ist. Das gleiche Resultat wurde bei der Aussage erzielt, dass Unternehmen die
ihre Benefits klar kommunizieren auf potenzielle Bewerber:innen attraktiver wirken, als
jene Unternehmen die dies nicht tun. Mit einer hoch signifikanten Zustimmung dieser
Aussage (mittels ,ja“ und ,eher ja“), ist auch die NH3 verifiziert. Zusatzlich gaben die
Mehrheit der Teilnehmer:innen an, dass Benefits aus Stellenanzeigen eine Auswirkung
auf die Bewerbungsabsicht haben. Weniger eindeutig wurde die Aussage zur Recher-
che von Benefits bewertet. Die Teilnehmer:innen verneinten zwar tiberwiegend (mittels
,nein“ und ,eher nein“), dass bei fehlender Angabe von Benefits in Stellenanzeigen in
anderen Quellen danach gesucht wird, allerdings liegt die Signifikanz dieses Ergebnis-
ses Uber 0,05 und ist somit nicht signifikant. Die Antworten zur Aussage sind somit
nicht aussagekraftig, womit die NH4 formal falsifiziert werden kann. An dieser Stelle
ist allerdings anzumerken, dass der p-Value mit 0,065 nur geringfugig tber der Signifi-
kanzgrenze liegt, wodurch weitere Untersuchungen notwendig sind, um eine eindeu-
tige Aussage zu treffen. Zuletzt wurde in der Online-Umfrage festgestellt, dass Benefits
die fur potenzielle Bewerber:innen eher zu einem Standard oder gar einer Vorausset-
zung geworden sind, nicht als Benefits wahrgenommen werden. Dieser Aussage wurde
eindeutig (mittels ,ja“ und ,eher ja“) zugestimmt und das Ergebnis mit einem Signifi-

kanzwert von < 0,001 als hoch signifikant eingestuft. Damit ist auch die NH5 verifiziert.

Nach Abschluss der Hypothesen-Validierung erfolgt im letzten Abschnitt dieses Kapi-
tels die Beantwortung der Forschungsfrage.

5.3.2 Antwort auf die Forschungsfrage

Im Zuge dieser Masterarbeit wurde einleitend folgende Forschungsfrage gestellt:

»~Welche Benefits sind in Zukunft notwendig, um sich als Employer of Choice am Ar-
beitsmarkt zu positionieren und inwieweit decken sich bereits angebotene Benefits

mit der Erwartungshaltung potenzieller Bewerber:innen?*

Zur Beantwortung der Fragestellung, wird diese in zwei Teile untergliedert. Gefragt sind

einerseits die kiinftig relevanten Benefits und andererseits die Beurteilung des aktuel-
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len Benefit-Angebots. Fiur die Beantwortung werden die Ergebnisse der Online-Um-
frage unter steirischen Akademiker:innen herangezogen, da diese als potenzielle Be-

werber:innen im Forschungsdesign definiert wurden.

Kinftig relevante Benefits wurden an zwei Stellen im Fragebogen erhoben. Einerseits
wurde das bestehende Benefit-Angebot bewertet, wodurch ermittelt wurde, welche Be-
nefits verstarkt anzubieten sind und welche hingegen eher unattraktiv wirken. Aul3er-
dem wurden von den Umfrage-Teilnehmer:innen Benefits genannt die fehlen bzw. zu
selten angeboten werden. Im Benefit-Angebot ist somit von Arbeitgebern darauf zu
achten, dass die genannten verstarkt angeboten werden und jene die von den Teilneh-
mer:innen eher als Standard oder Hygienefaktoren angesehen werden, nicht mehr als
Benefits angepriesen werden. Die Antwort auf diesen Teil der Forschungsfrage ist so-
mit aus den Bewertungen der Attraktivitdt sowie den Nennungen in den freien Antwort-
feldern zu entnehmen, welche in Kapitel 5.2 ndher erlautert wurden. Zusatzliche Details
dazu sind auch im Anhang zu finden.

Der Grad der Deckung des aktuellen Benefit-Angebots mit der Erwartungshaltung po-
tenzieller Bewerber:innen wurde durch die Bewertung der derzeit in Stellenanzeigen
gebotenen Benefits ermittelt. Dabei wurden in Summe 45 von 47 Benefits als Uberwie-
gend attraktiv (Antworten mit ,attraktiv® und ,sehr attraktiv“) eingestuft. An dieser Stelle
ist allerdings anzumerken, dass nicht jedes Unternehmen alle 47 Benefits bietet,
wodurch die Umfrage-Teilnehmer:innen der Ansicht waren, dass einige davon grund-
satzlich zu selten angeboten werden. Als Beispiel ist ein kostenloses oder finanziell
unterstitztes Offi-Ticket zu nennen. Ebenso erwahnenswert ist, dass einige der als
attraktiv wahrgenommenen Benefits wiederum als Standard oder Hygienefaktor ange-
sehen werden. Dazu zahlen beispielsweise kostenlose Snacks oder Getranke. Daraus
ist zu schlief3en, dass bereits viele attraktive Benefits, wenn auch teilweise zu selten,
geboten werden. Ebenso lasst sich aus den Ergebnissen ableiten, dass einige ange-
botene Benefits aus Sicht von potenziellen Bewerber:innen bereits vorausgesetzt wer-
den bzw. durch Vorhandensein nicht zu mehr Begeisterung fir einen Arbeitgeber fuh-

ren, da sie vielmehr als Hygienefaktor angesehen werden.
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6. Zusammenfassung und Ausblick

Der Abschluss dieser wissenschatftlichen Arbeit umfasst eine Zusammenfassung aller
wesentlichen Erkenntnisse und endet mit einem Ausblick, einschliel3lich kinftiger po-

tenzieller Forschungsfelder sowie einem Hinweis auf etwaige Limitationen.

O@ NUR S0 A )
e L2 = = @%

]

A3
‘ Kapitel 1 |  Kapitel2 ‘ Kapitel 3 - KapiteT» Kapitel 5 ” Kapitel 6

Auswertung und

Interpretation der Zusammenfassung
Forschungs- und Ausblick
ergebnisse

ik

Theoretischer Stand der Planung und
Rahmen und Inputs Forschung und Ausarbeitung des
aus der Literatur aktuelle Trends Forschungsdesigns

Problemstellungund
Forschungsfrage

Abbildung 46: Ubersicht Kapitel 6
Quelle: eigene Darstellung

Ein Teil von Employer Branding ist die Vermittlung aller Vorteile, die mit einer Anstel-
lung im jeweiligen Unternehmen einhergehen, an derzeitige als auch kunftige Mitarbei-
ter:innen eines Unternehmen (Monteiro et al., 2020, S. 2-3). Darunter féallt somit auch
die Kommunikation von Benefits. Diese ermdglicht Unternehmen als Employer of
Choice hervorzustechen und Talente zu gewinnen (Gupta et al., 2019, S. 86). Zusatz-
lich wirken Benefits, sofern diese passend gewéhlt sind, motivierend auf Mitarbeiter:in-
nen, wodurch eine Steigerung von Produktivitat und Performance realisierbar ist (Mon-
teiro et al., 2020, S. 11). Folgende, vor allem fur Arbeitgeber derzeit und kinftig rele-

vante, Schlisselerkenntnisse wurden in dieser wissenschaftlichen Arbeit gewonnen:

e Die Attraktivitdt von Benefits ist zielgruppenabhéngig; beispielsweise finden
Frauen zeitbezogene Benefits attraktiver als Manner

e Bereits angebotene Benefits sind zwar Uberwiegend attraktiv, werden jedoch
teilweise noch zu selten angeboten oder sind bereits zur Grundvoraussetzung
fur potenzielle Bewerber:innen geworden

¢ Benefits sind ein relevantes Unterscheidungsmerkmal von Stellenanzeigen so-
wie Arbeitgebern und haben eine Auswirkung auf die Bewerbungsabsicht

e Gehalt, Aufgabengebiet und Unternehmenskultur sind fur Akademiker:innen

ebenfalls sehr wichtig
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Aufgrund der gewéhlten Sampling-Methode, der Anzahl an Riickmeldungen sowie der
Uberreprasentierung von Fachhochschulen im Sampling, sind die ermittelten Ergeb-
nisse nicht fur die Grundgesamtheit der Studierenden in der Steiermark reprasentativ.
In diesem Zusammenhang wird empfohlen eine grof3angelegte Studie, bestenfalls in
direkter Zusammenarbeit mit Universitaten und Fachhochschulen, durchzufihren. Zu-
satzlich ist es denkbar, auch Benefits von Unternehmen anderer Grol3e oder aus an-
deren Regionen zu inkludieren und deren Relevanz sowie Attraktivitédt zu erheben.
Ebenso ist es denkbar, in einer kunftigen Erhebung weitere Details in Bezug auf den
Deckungsgrad von Benefit-Angebot und Erwartungshaltung zu ermitteln und beispiels-
weise Bereiche oder Kategorien von Benefits hervorzuheben, in denen verstarkt An-

passungsbedarf notwendig ist.

Die Forschungsergebnisse im Zuge dieser Masterarbeit zeigen jedoch bereits, dass
sich angebotene Benefits auf die Wahrnehmung von Unternehmen seitens potenziel-
len Bewerber:innen auswirken, wodurch es fiir Arbeitgeber notwendig ist, das derzei-
tige Benefit-Angebot an die Erwartungshaltung heute sowie in Zukunft anzupassen.
Die erhobenen Licken sowie Potenziale in den Forschungsergebnissen, zeigen in die-
sem Zusammenhang erste Anpassungspunkte. Es wird daher empfohlen, dass diese
Ergebnisse von Arbeitgebern, insbesondere von KMUs, kiinftig berticksichtigt werden
und ein Angebot an Benefits zusammengestellt wird, welches von der anzusprechen-
den Zielgruppe als attraktiv wahrgenommen wird. Eine friihzeitige und zielgruppenge-
rechte Kommunikation von Job-Benefits tragt demnach positiv dazu bei, sich strate-
gisch als Employer of Choice am Arbeitsmarkt zu positionieren. Insbesondere in Zeiten
von Talente-Knappheit sind attraktive Benefits ein entscheidendes Hilfsmittel talen-
tierte Arbeitskrafte zu akquirieren, die Performance zu verbessern, die Wettbewerbs-
fahigkeit zu erhalten und den Erfolg des Unternehmens fir die Zukunft sicherzustellen.

Die Notwendigkeit einer starken Employer Brand lasst sich abschlieliend durch die
Worte von Edward E. Lawler, einem renommierten Organisationsforscher und Profes-

sor fur Management, wie folgt beschreiben:

LIf their employer brand is boring and unattractive,

so too will be their talent and performance.”
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1. Details zum Fragebogen

Die nachfolgende Tabelle zeigt die einzelnen Fragen der Online-Umfrage einschliel3-
lich verwendeten Antworttypen und verfligbaren Antwortmdglichkeiten. Zuséatzlich sind
im Anhang 1.2 auch Screenshots des Online-Fragebogens in der Browser-Ansicht ei-
nes Desktop-Gerats im Anhang einsehbar.

1.1 Fragen mit Antworttypen und -mdglichkeiten

Insgesamt wurden 18 Fragen formuliert, welche mittels unterschiedlichen Antworttypen

beantwortet werden konnten. Dadurch wurde sichergestellt, dass die Befragung ab-

wechslungsreich ist und auch freie Antworten der Teilnehmer:innen erhebbar sind.

Antworttyp Antwortmaglichkeiten
1 Sind Sie derzeit in einem Studium inskri- = Einfachauswahl Ja
biert? Nein
2 An welcher dieser Hochschulen sind Sie | Mehrfachauswahl | Universitat Graz
derzeit inskribiert? Technische Universitat Graz

Montanuniversitét Leoben
Medizinische Universitat Graz
Universitat fir Musik und dar-
stellende Kunst Graz
Pad. HS Steiermark
Priv. PH d. Augustinum
FH JOANNEUM
CAMPUS 02 Fachhochschule
der Wirtschaft
Keine der genannten
3 Studieren Sie derzeit in einem Bachelor- = Einfachauswahl Bachelorstudium
, Master- oder Doktoratsstudium? Masterstudium
Doktoratsstudium
4 In welchem Semester sind Sie aktuell? Einfachauswahl 1. Semester
Drop-Down 2. Semester
3. Semester
4. Semester
5. Semester
6. Semester
hoher
5 Bitte bewerten Sie die nachfolgenden Einfachauswahl Nicht attraktiv
Benefits im Bereich ,Arbeitsmittel und Matrix Wenig attraktiv
Infrastruktur® nach ihrer Attraktivitat. Attraktiv
Sehr attraktiv
Weil3 nicht

A-1



7

8

9

10

11

12

13

14

15

A-2

Bitte bewerten Sie die nachfolgenden
Benefits im Bereich ,Zeitbezogene und
soziale Benefits“ nach ihrer Attraktivitat.

Bitte bewerten Sie die nachfolgenden
Benefits im Bereich ,Personliche Ent-
wicklung und Férderung® nach ihrer At-
traktivitat.

Bitte bewerten Sie die nachfolgenden
Benefits im Bereich ,Goodies und Sons-
tiges” nach ihrer Attraktivitat.

Bitte reihen Sie die folgenden Job- bzw.
Unternehmensattribute nach der fiir Sie
zutreffenden Wichtigkeit.

Welche Benefits werden aus lhrer Sicht
nicht oder zu selten angeboten?
Welche Benefits werden aktuell haufig
angeboten und sind aus Ihrer Sicht eher
schon Standard oder ein Hygienefaktor?
Bitte bewerten Sie, um wie viel attrakti-
ver ein Unternehmen Ihrer Meinung
nach wirkt, wenn die angebotenen Be-
nefits genau mit Ihren persénlichen Er-
wartungen Ubereinstimmen, im Ver-
gleich zu einem Unternehmen, das ent-
weder keine Benefits bietet oder dessen
Benefits nicht mit Ihren Erwartungen
Ubereinstimmen.

Stimmen Sie nachfolgenden Aussagen
zZu?

Wie wichtig sind lhnen die nachfolgen-
den Jobattribute im Vergleich zu Be-
nefits?

Wo suchen Sie primér nach Jobangebo-
ten?

Einfachauswahl
Matrix

Einfachauswahl
Matrix

Einfachauswahl
Matrix

Drag-Ranking

Multi-Textfeld

Multi-Textfeld

Schiebebalken

Einfachauswahl
Matrix

Einfachauswahl
Matrix

Mehrfachauswahl

Nicht attraktiv
Wenig attraktiv
Attraktiv

Sehr attraktiv
Weil3 nicht
Nicht attraktiv
Wenig attraktiv
Attraktiv

Sehr attraktiv
Weil3 nicht
Nicht attraktiv
Wenig attraktiv
Attraktiv

Sehr attraktiv
Weil3 nicht
Reihung von 1 bis 4

Freie Antwort

Freie Antwort

0-100 %

Nein

Eher nein

Weder noch

Eher ja

Ja

Nicht wichtig

Wenig wichtig

Weder noch

Wichtig

Sehr wichtig

Online Jobportale (z.B. karri-
ere.at)

Social Media
Zeitungsinserate
Unternehmenswebsites
Andere (freie Antwort)



Nr. Frage Antworttyp Antwortmdglichkeiten

16 | Welchem Geschlecht fiihlen Sie sich Einfachauswahl Mannlich
(eher) zugehorig? Weiblich
Divers
17 | Wie alt sind Sie? Einfachauswahl <20
20-24
25-30
> 30
18 | Was mochten Sie sonst noch zum Textfeld Freie Antwort

Thema Benefits loswerden?
Tabelle: Antworttypen und -moglichkeiten aus Online-Befragung

1.2 Screenshots des Online-Fragebogens

Die nachfolgenden Screenshots zeigen die einzelnen Abschnitte des Online-Fragebo-

gens in Unipark, dargestellt in der Browser-Ansicht eines Desktop-Gerates.

Herzlich Willkommen!

Mein Name ist Verena Harrer und ich bin Studentin an der FH Campus02 in Graz.
Im Zuge meiner Masterarbeit erhebe ich die Attraktivitdt angebotener Benefits in Stellenanzeigen steirischer KMUs sowie die Relevanz von
Benefits im Allgemeinen aus Sicht aktueller Studierender. Die Ergebnisse saollen Unternehmen aufzeigen, mit welchen Benefits sie ihre Jobs

aufwerten und far Akademiker:innen attraktiver gestalten konnen

Mit Ihrer Teilnahme wirken Sie somit aktiv an der Gestaltung eines ansprechenden Benefit-Angebots am Arbeitsmarkt mit und definieren

moglicherweise relevante Benefits far Ihren nachsten Job :-)

Die Beantwortung wird ca. 10 Minuten dauern und der derzeitige Fortschritt wird in einermn Prozentbalken ausgegeben
Vielen Dank!

lhre Daten werden ancnymisiert ausgewertet und nicht an Dritte weitergegeben.

[] lch stimme zu, dass meine Daten gemanR den hier aufgefuhrten Angaben verarbeitet werden

Ich méchte nicht teilnehmen

Abbildung: Unipark Einleitungstext



Frage 1:
Sind Sie derzeit in einem Studium inskribiert?

O Ja

O Nein

8% WEITER

Abbildung: Unipark Frage 1

Frage 2:
An welcher dieser Hochschulen sind Sie derzeit inskribiert?

Mehrfachantworten sind moglich, sofern Sie an mehr als einer Hochschule gleichzeitig inskribiert sind.

[0 Universitat Graz

[0 Technische Universitat Graz

[0 Montanuniversitat Lecben

Medizinische Universitat Graz

Universitat far Musik und darstellende Kunst Graz
Padagogische Hochschule Steiermark

Private Padagogische Hochschule Augustinum
FH JOANNEUM

CAMPUS 02 Fachhochschule der Wirtschaft

o o oooo o

Keine der genannten

ZURUCK —— 17% WEITER

Abbildung: Unipark Frage 2



Frage Z:
Studieren Sie derzeit in einem Bachelor-, Master- oder
Doktoratsstudium?

Wenn Sie in mehr als einem Studium gleichzeitig inskribiert sind, bitte wahlen Sie far jenes Studium in welchem Sie am
weitesten fortgeschritten sind.

(O Bachelorstudium
O Masterstudium

O Doktoratsstudium

ZURUCK 25% WEITER

Abbildung: Unipark Frage 3

Frage 4:
In welchem Semester sind Sie aktuell?

Wenn Sie in mehr als einem Studium gleichzeitig inskribiert sind, bitte wahlen Sie far jenes Studium in welchem Sie am
weitesten fortgeschritten sind.

| Bitte wahlen

ZURUCK 33% WEITER

Abbildung: Unipark Frage 4
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Frage 5:
Bitte bewerten Sie die nachfolgenden Benefits im Bereich
"Arbeitsmittel und Infrastruktur” nach ihrer Attraktivitat.

nicht attraktiv wenig attraktiv attraktiv sehr attraktiv weif3 nicht
Ergonomischer Arbeitsplatz O O O O @]
Moderne/ansprechende Buros O O @] @] O
Aufenthaltsraume (Lounge, Kiiche, Sozialraum) O O O O O
Kreativraume/Chillout Areas/Fun Area mit
O O O O O
Schaukeln
Freizeitanlage (z.B. Fitnessstudio, Pool,
O O O O @)
Basketballplatz)
Gastronomische Infrastruktur ¢in unmittelbarer
, O O O O O
Umgebung), Kantine
E-Ladestation vor Ort O O O @] @)
Offentliche Verkehrsanbindung O O O O O
Parkplatz vor Ort @] O O @] O
Firmenequipment (Handy, Tablet, Laptop) O O O O @]
Firmenauto O O O @] @)
ZURUCK 42% WEITER

Abbildung: Unipark Frage 5



Frage G:
Bitte bewerten Sie die nachfolgenden Benefits im Bereich
"Zeitbezogene und soziale Benefits” nach ihrer Attraktivitat.

nicht attraktiv wenig attraktiv attraktiv sehr attraktiv weil3 nicht
4-Tage-Woche O O @) O O

Verkurzte Vollzeit-Stundenanzahl (z.B. 36, 37, 38
Stunden)

@) O O O o
Flexible Arbeitszeit/Gleitzeit
Work-Life-Balance

Papamonat

Zusatzliche Urlaubszeit (Sonderurlaubstage,

6.Urlaubswoche ab dem 43. Lebensjahr)
Bezahlte Kaffeepause
Kinderbetreuung

Teamaktivitaten (z.B. Spieleabend, Ausflige,

Feiern)
Tearmnwork/laufender Austausch
Barohund willkornmen

Homeoffice

ZURUCK 50% WEITER

Abbildung: Unipark Frage 6
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Frage 7:
Bitte bewerten Sie die nachfolgenden Benefits im Bereich
"Personliche Entwicklung und Foérderung” nach ihrer Attraktivitat.

nicht attraktiv wenig attraktiv attraktiv sehr attraktiv weil3 nicht

Aus- und Weiterbildungsmaoglichkeiten
Karriere-/Aufstiegschancen @]
Weiterentwicklung/personliches Wachstum O O @] @] Q
Forderung von Fachpublikationen O O @) @] @]
Freie Arbeitsgestaltung/Raum fur eigene Ideen @] O O @] (@]
Langfristige/sichere Beschaftigung @] @] (@) @] @]
Buddy-/Mentoringprogramm O @] @] @] @]
Vorruckung im 2-Jahres-Rhythmus O O @] @] @]

ZURUCK 58% WEITER

Abbildung: Unipark Frage 7
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Frage &:
Bitte bewerten Sie die nachfolgenden Benefits im Bereich "Goodies
und Sonstiges” nach ihrer Attraktivitat.

nicht attraktiv wenig attraktiv attraktiv sehr attraktiv weild nicht

Pramien
Personalverganstigungen @]
Essenszuschuss @) O O O O
Zuschuss zum Offi-Ticket O O O O O
Zuschuss far Fitnesscenter O O O @] @]
Verganstigungen far private
Krankenversicherung = = = © ©
Personalgeschenke O O O O O
Kostenloses Offi-Ticket O (@] O O O
Kostenlose Snacks (Obst, SuBigkeiten) O O O O O
Kostenlose Getranke (Safte, Kaffee, Tee) @) @) O O @]
Kostenlose Mahlzeiten (Fruhstack, Jause,
Mittagessen) © © © © ©
Kostenloses Wellnessangebot (z.B. Sauna,
Massage) 2 = © © ©
Diverse Sozialleistungen O @] @] O O
Pause in der Natur O (@] O O O
GesundheitsmaBnahmen O O O O O
Nutzung (E-) Bike oder (E-) Scooter O @] O O O

ZURUCK 67% WEITER

Abbildung: Unipark Frage 8



Frage 9:
Bitte reihen Sie die folgenden Job- bzw. Unternehmensattribute nach
der fUr Sie zutreffenden Wichtigkeit.

Ziehen Sie dafur die Felder per drag&drop von links nach rechts.
Je hoher oben, desto wichtiger.

Job-Benefits

Ruf des Unternehmens a
Strategie des Unternehmens

Unternehmenskultur

Frage 10:
Welche Benefits werden aus lhrer Sicht nicht oder zu selten
angeboten?

Bitte nennen Sie einen Benefit je Textfeld oder berspringen Sie die Frage.

Benefit 1 ‘

Benefit 2

Benefit 3

|
|
Benefit 4 ‘
Benefit 5 ‘

Frage 1I:
Welche Benefits werden aktuell haufig angeboten und sind aus lhrer
Sicht eher schon Standard oder ein Hygienefaktor?

Wenn ein Benefit als Hygienefaktor wahrgenommen wird, dann fuhrt sein Vorhandensein nicht zu Zufriedenheit, aber
sobald dieser fehlt, fuhrt das Fehlen zu Unzufriedenheit.

Bitte nennen Sie einen Benefit je Textfeld oder Gberspringen Sie die Frage.

Benefit | ‘

Benefit 2

Benefit 3

Benefit 4

Benefit 5

Abbildung: Unipark Frage 9 bis 11
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Frage 12

Bitte bewerten Sie, um wie viel attraktiver ein Unternehmen lhrer
Meinung nach wirkt, wenn die angebotenen Benefits genau mit lhren
persdnlichen Erwartungen Ubereinstimmen, im Vergleich zu einem
Unternehmen, das entweder keine Benefits bietet oder dessen
Benefits nicht mit Thren Erwartungen Gbereinstimmen.

Bitte positionieren Sie den Schieberegler zwischen 0 und 100 Prozent.
Alternativ konnen Sie auch einen Prozentwert direkt im Textfeld eingeben.

0 % = keine Steigerung der Attraktivitat
100 % = maximale Steigerung der Attraktivitat

-

50 100

<

ZURUCK 75% WEITER

Abbildung: Unipark Frage 12
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Frage 13,
Stimmen Sie nachfolgenden Aussagen zu?

nein eher nein weder noch eher ja ja

Wenn ich die Wahl zwischen zwel Jobs mit
gleichwertigem Aufgabengebiet und Gehalt
habe, bevorzuge ich den Job mit den besseren

Benefits.

Angebotene Benefits in Stellenanzeigen wirken

sich auf meine Bewerbungsabsicht aus.

Unternehmen, die ihre Benefits klar
kommunizieren wirken auf mich attraktiver als O O O O O

Jene Unternehmen, die dies nicht tun.

Wenn in einer Stellenanzeige keine Benefits
erwahnt werden, recherchiere ich in anderen
Quellen danach (z.B. im Arbeitgeberprofil des

Jobportals, auf der Unternehmenswebsite)

Wenn bestimmte angebotene Benefits fur mich
eher ein Standard bzw. eine Grundvoraussetzung O @] @] @] @]

sind, nehme ich diese nicht als Benefits wahr.

Frage 14:
Wie wichtig sind IThnen die nachfolgenden Jobattribute im Vergleich
zu Benefits?

nicht wichtig wenig wichtig weder noch wichtig sehr wichtig
Gehalt
Aufgabengebiet O O @]
Arbeitsort O O O O O
Soziale Verantwortung und Nachhaltigkeit @] (@] (@] @] @]
Team O @] @] @] @]
ZURUCK 83% WEITER

Abbildung: Unipark Frage 13 und 14
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Frage 15
Wo suchen Sie primar nach Jobangeboten?

[] Online Jobportale (z.B. karriere.at)
[0 Social Media

[] Zeitungsinserate

[0 Unternehmenswebsites

Andere

Frage 16:
Welchem Geschlecht fuhlen Sie sich (eher) zugehérig?

O Mannlich
O Weiblich

O Divers

Frage 17

Wie alt sind Sie?

O <20 Jahre

@]

20-24 Jahre

@]

25-30 Jahre

@]

> 30 Jahre

Frage 18:

Was modchten Sie sonst noch zum Thema Benefits loswerden?

Im nachfolgenden Textfeld haben Sie die Maglichkeit, weitere Gedanken, Ideen oder Anliegen mitzuteilen, die in diesem
Fragebogen vielleicht nicht angesprochen wurden.

Abbildung: Unipark Frage 15 bis 18
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| TIVIAN |

Vielen Dank far die Teilnahmel!

Ihre Antworten wurden gespeichert und Sie k&dnnen das Fenster nun schlieBen.

100%

Abbildung: Unipark Abschlusstext

2. Uberblick zu Stelleninseraten

Ein Uberblick der Anzahl an Inseraten je Berufsfeld ist in nachfolgender dargestellt.
Darin ist ebenso ersichtlich, welche Anzahl von steirischen KMUs aufgegeben wurden

und wie viele davon an Akademiker:innen gerichtet waren.

Inserate
Inserate flr Nicht-  Inserate fur
Inserate Inserate steirischer Akademi- Akademi-
Berufsfeld gesamt anderer KMUs ker:innen ker:innen
Assistenz & Verwaltung 171 115 56 49 7
Beratung & Consulting 158 152 6 3 3
Coaching & Training 27 27 0 0 0
Einkauf & Logistik 172 162 10 8 2
Finanzen & Bankwesen 133 124 9 5 4
Fuhrung & Management 303 285 18 6 12
Gastronomie & Tourismus 30 27 3 2 1
Grafik & Design 17 14 3 2 1
IT & EDV 545 509 36 15 21
Marketing & PR 44 37 7 6 1
Personalwesen 66 62 4 3
Pharma & Gesundheit & Soziales 55 51 4 3 1
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Berufsfeld
Produktion & Handwerk

Rechnungswesen & Controlling
Rechtswesen

Sachbearbeitung

Sonstige Berufe

Technik & Ingenieurwesen
Verkauf & Kundenbetreuung
Wissenschaft & Forschung
Summe

Inserate
gesamt

31
113
18

32

44
839
171

5
2.974

Tabelle: Uberblick aussortierte Stellenanzeigen

Quelle: Daten aus eigener Erhebung

3. Warenkorb- und Assoziationsanalyse in Python

Inserate
anderer

28
95
11
26
39
775
158

2.702

Inserate
steirischer
KMUs

3
18
7

6

5
64
13
0
272

Inserate
fur Nicht-
Akademi-
ker:innen

2
11
0

6

3
43
11
0
178

Inserate flr
Akademi-
ker:innen

N O NN -

21

94

Die nachfolgenden Screenshots zeigen den verwendeten Code in Python fur die Er-

stellung der Warenkorb- und Assoziationsanalyse.

4 22 —:_'l.-_'_._',.;'_\.;,..

laden
from mlxtend.frequent patterns import apriori, association rules
import pandas as pd

Abbildung: Python Import von Bibliotheken

Zu Beginn wurden die folgenden Bibliotheken geladen:

e Mixtend: benétigt zum Import der Assoziationsregeln (Association Rules)

e Pandas: benétigt zum Import und zum Handling von Daten

4 22 Nt

print ('

# %% Daten 1importieren
df = pd.read csv('

', index col=0, delimiter=';")

Abbildung: Python Import der csv-Datei
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Danach wurde die csv-Datei mit den erfassten Benefits aus Stellenanzeigen in Python

importiert, damit die Daten daraus gelesen werden.

# %% Daten pivotieren
col list = []
for i in range(df.shape[l]):
col = df.iloc[:,1] .dropna/()
col.name = "I t!
col list.append(col)
df flatten = pd.concat{ceol list, axis=0)
df flatten = df flatten.reset index()

df flatten['c t'] =1

df pivot = df flatten.pivot table(index=' x', columns=["} £'1)
df pivot = df pivot.fillna(value=0)

df pivot.columns = [c[l] for c in df pivot.columns]

print (' t i i f )

Abbildung: Python Erstellung Pivot-Tabelle

Anschliel3end wurden die ausgelesenen Daten in einer Pivot-Tabelle aufbereitet. Jede
Zeile war eine Stellenzeige und jede Spalte ein Benefit. Wenn ein Benefit in einer Stel-
lenanzeige inkludiert war, wurde an der entsprechenden Stelle ein Wert von 1 gesetzt.
Wenn kein Eintrag vorhanden war, blieb die Stelle leer. Dieses Format der Pivot-Ta-

belle war fur die Anwendung des Apriori-Algorithmus notwendig.

# %% Apriori Algorithmus

df apriori = apriori(df pivot, use colnames=True, min support=0.01, max len=4)
df apriorif[’ th'] = df _aprioril['if ts'].apply(lambda x: len(x))

df apriori= df apriori.sort values (' rt', ascending=False)

df apriori = df apriori.reset index(drop=True)

df apriori.to csv('ap: I 3 t . ', sep=";', decimal=',")

print ('ap: ! 1 i xportet')

Abbildung: Python Apriori-Algorithmus
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Nach Erstellung der Pivot-Tabelle wurde der Apriori-Algorithmus angewandt. Es wurde
festgelegt, dass max. vier Benefits in einer Kombination inkludiert sein sollen, da sonst
der ermittelte Wert fur das Vorkommnis einer Kombination (prozentueller Anteil) im Da-
tenset mit mehr als vier bei unter 1 % liegen wirde. Das Resultat war eine Tabelle an
Kombinationen mit prozentuellem Anteil. Die haufigsten Kombinationen wurden bereits

in den Forschungsergebnissen in Kapitel 5.1.3 dargelegt.

n Aoa P at1ane 1 T

i Zlactlonsredgeln

rules = association rules(df apriori, metric=' ', min_threshold=0.01)
rules = rules.sort values([' v, '], ascending=False)
rules.to_csv (' . ', sep=';', decimal=",6")

print(’ ")

Abbildung: Python Assoziationsregeln

Abschliel3end wurden unter Verwendung von Assoziationsregeln die Wahrscheinlich-
keiten berechnet, dass bei Vorkommnis von Benefit A auch Benefit B angeboten wird.

Diese Wahrscheinlichkeiten sind ebenfalls im Ergebnisteil zu finden.

4. Kreuztabelle zu Benefits je Branche

Mittels Kreuztabelle wurde ermittelt welche Benefits in welcher Branche angeboten
werden. Wenn ein Benefit in einer Stellenanzeige einer bestimmen Branche enthalten
war, wurde die Stelle in der Tabelle mit einem x gekennzeichnet. Die nachfolgende

Abbildung zeigt die erstellte Kreuztabelle.
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Banken, Finanz, Versicherung
Bau, Immobilien, Haustechnik

Beratung

Elektronik, Automatisation

Energiewirtschaft, Umwelt

Handel

Handwerk, Gewerbe

Industrie, Produktion
Internet, IT, Telekom
Logistik, Transport

Maschinenbau, Anlagenbau

Sonstige Branchen

Werbung, Marketing, PR

Wissenschaft, Forschung

4-Tage-Woche

> | Offentlicher Dienst, Verbande
> |Pharma, Chemie, Biotech

Aufenthaltsraume

>

Aus- und Weiterbildungsmaglichkeiten

>

>

>

> | > |>|Gesundheitswesen, Soziales

>

< |x<

>

>

> | > |>|Recht, Steuern, Wirtschaft

bezahlte Kaffeepause

Buddy-/Mentoringprogramm

Burohund willkommen

diverse Sozialleistungen

E-Ladestation vor Ort

ergonomischer Arbeitsplatz

Essenszuschuss

Firmenauto

Firmenequipment

flexible Arbeitszeit/Gleitzeit

>

Foérderung von Fachpublikationen

freie Arbeitsgestaltung/Raum flrr eigene Ideen

Freizeitanlage

gastronomische Infrastruktur/Kantine

GesundheitsmaBnahmen

Homeoffice

Karriere-/Aufstiegschancen

Kinderbetreuung

kostenlose Getranke

kostenlose Mahlzeiten

>

XXX XXX |[X|[><|>x<

>

kostenlose Snacks

kostenloses Offi-Ticket

kostenloses Wellnessangebot

Kreativraume/Chillout Areas/Fun Area mit Schaukeln

langfristige/sichere Beschaftigung

moderne/ansprechende Buros

Nutzung (E-) Bike oder (E-) Scooter

offentliche Verkehrsanbindung

XX |X|x

Papamonat

Parkplatz vor Ort

XX |X|Xx

Pause inder Natur

Personalgeschenke

Personalverglinstigungen

Pramien

Teamaktivitdten

Teamwork/laufender Austausch

XX [ X |[>x

Vergunstigungen flr private Krankenversicherung

verkirzte Vollzeit-Stundenanzahl

Vorruckungim 2-Jahres-Rhythmus

Weiterentwicklung/persénliches Wachstum

Work-Life-Balance

>

zusétzliche Urlaubszeit

Zuschuss fur Fitnesscenter

Zuschuss zum Offi-Ticket

Abbildung: Kreuztabelle Benefits vs. Branche
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5. Chi-Quadrat Ergebnisse zu Benefit vs. Branche

Die nachfolgende Tabelle veranschaulicht die Ergebnisse des Chi-Quadrat Tests hin-
sichtlich des Zusammenhangs zwischen den angebotenen Benefits und der Branche
eines Unternehmens. Signifikante Zusammenhange (< 0,05) sind hervorgehoben. Die

verstarkte Rahmenlinie trennt die einzelnen Benefit-Kategorien voneinander.

Benefit Branche
Ergonomischer Arbeitsplatz 0,028
Moderne/ansprechende Biiros 0,007
Aufenthaltsraume (Lounge, Kiiche, Sozialraum) 0,342
Kreativiaume/Chillout Areas/Fun Area mit Schaukeln 0,001
Freizeitanlage (z.B. Fitnessstudio, Pool, Basketballplatz) 0,096
Gastronomische Infrastruktur (in unmittelbarer Umgebung), Kantine 0,002
E-Ladestation vor Ort 0,826
Offentliche Verkehrsanbindung 0,007
Parkplatz vor Ort 0,204
Firmenequipment (Handy, Tablet, Laptop) < 0,001
Firmenauto < 0,001
4-Tage-Woche 0,362
Verkirzte Vollzeit-Stundenanzahl (z.B. 36, 37, 38 Stunden) 0,882
Flexible Arbeitszeit/Gleitzeit 0,077
Work-Life-Balance 0,616
Papamonat < 0,001
Zusatzliche Urlaubszeit (Sonderurlaubstage, 6.Urlaubswoche ab dem 43. Lebensjahr) | 0,949
Bezahlte Kaffeepause 0,991
Kinderbetreuung 0,750
Teamaktivitaten (z.B. Spieleabend, Ausfliige, Feiern) 0,007
Teamwork/laufender Austausch < 0,001
Burohund willkommen 0,991
Homeoffice 0,182
Aus- und Weiterbildungsmaglichkeiten 0,018
Karriere-/Aufstiegschancen < 0,001
Weiterentwicklung/persdnliches Wachstum < 0,001
Férderung von Fachpublikationen 0,826
Freie Arbeitsgestaltung/Raum fir eigene Ideen 0,035
Langfristige/sichere Beschéftigung 0,157
Buddy-/Mentoringprogramm 0,826
Vorriickung im 2-Jahres-Rhythmus < 0,001
Pramien < 0,001
Personalverginstigungen 0,726
Essenszuschuss 0,003
Zuschuss zum Offi-Ticket 0,893
Zuschuss fiir Fitnesscenter 0,826
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Benefit Branche

Verginstigungen fir private Krankenversicherung 0,691
Personalgeschenke < 0,001
Kostenloses Offi-Ticket 0,004
Kostenlose Snacks (Obst, StiBigkeiten) 0,028
Kostenlose Getranke (Safte, Kaffee, Tee) 0,030
Kostenlose Mahlzeiten (Fruhstiick, Jause, Mittagessen) 0,969
Kostenloses Wellnessangebot (z.B. Sauna, Massage) 0,300
Diverse Sozialleistungen 0,041
Pause in der Natur 0,826
Gesundheitsmaflinahmen 0,010
Nutzung (E-) Bike oder (E-) Scooter 0,202

Tabelle: Chi-Quadrat-Test aus SPSS zu Benefits und Stellenanzeigen
Quelle: Daten aus eigener Erhebung

6. Chi-Quadrat Ergebnisse zur Benefit-Attraktivitat

Die nachfolgende Tabelle veranschaulicht die Ergebnisse des Chi-Quadrat Tests hin-
sichtlich des Zusammenhangs zwischen der wahrgenommenen Attraktivitat von ange-
botenen Benefits und Gruppen innerhalb der Umfrage-Teilnehmer:innen. Signifikante
Zusammenhange (< 0,05) sind hervorgehoben. Die verstarkte Rahmenlinie trennt die

einzelnen Benefit-Kategorien voneinander.

Benefit n Geschlecht Alter  Bachelor,
Master
Ergonomischer Arbeitsplatz 105 | 0,310 0,500 | 0,517
Moderne/ansprechende Biros 108 | 0,394 0,731 | 0,417
Aufenthaltsrdume (Lounge, Kiiche, Sozialraum) 108 | 0,072 0,164 | 0,770
Kreativraume/Chillout Areas/Fun Area mit Schaukeln 108 | 0,129 0,555 | 0,934
Freizeitanlage (z.B. Fitnessstudio, Pool, Basketballplatz) | 108 | 0,128 0,771 | 0,950
Gastronomische Infrastruktur (in unmittelbarer Umge- | 108 | 0,708 0,713 | 0,522
bung), Kantine
E-Ladestation vor Ort 102 | 0,232 0,051 | 0,422
Offentliche Verkehrsanbindung 109 | 0,301 0,044 | 0,822
Parkplatz vor Ort 106 | 0,416 0,241 | 0,715
Firmenequipment (Handy, Tablet, Laptop) 102 | 0,867 0,276 | 0,169
Firmenauto 105 | 0,616 0,026 0,874
4-Tage-Woche 106 | 0,005 0,328 | 0,811
Verkurzte Vollzeit-Stundenanzahl (z.B. 36, 37, 38 Stun- | 107 | 0,003 0,604 | 0,558
den)
Flexible Arbeitszeit/Gleitzeit 108 | 0,154 0,266 | 0,120
Work-Life-Balance 108 | 0,002 0,712 | 0,697
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Benefit n ‘Geschlecht Alter Bachelor,
Master

Papamonat 98 | 0,450 0,286 0,303
Zusatzliche Urlaubszeit (Sonderurlaubstage, 6.Urlaubs- | 106 | 0,067 0,065 | 0,311
woche ab dem 43. Lebensjahr)

Bezahlte Kaffeepause 107 | 0,433 0,793 | 0,825
Kinderbetreuung 97 | 0,568 0,078 | 0,592
Teamaktivitaten (z.B. Spieleabend, Ausfliige, Feiern) 107 | 0,289 0,815 | 0,872
Teamwork/laufender Austausch 105 | 0,891 0,185 | 0,235
Birohund willkommen 101 | 0,002 0,214 | 0,688
Homeoffice 109 | 0,183 0,239 | 0,336
Aus- und Weiterbildungsmaoglichkeiten 109 | 0,301 0,306 | 0,110
Karriere-/Aufstiegschancen 108 | 0,227 0,054 | 0,424
Weiterentwicklung/persénliches Wachstum 109 | 0,746 0,267 | 0,116
Forderung von Fachpublikationen 100 | 0,496 0,483 0,108
Freie Arbeitsgestaltung/Raum fiir eigene Ideen 109 | 0,488 0,471 | 0,996
Langfristige/sichere Beschéftigung 108 | 0,258 0,120 0,468
Buddy-/Mentoringprogramm 109 | 0,960 0,736 | 0,248
Vorrickung im 2-Jahres-Rhythmus 91 | 0,380 0,539 0,715
Pramien 109 | 0,738 0,794 | 0,680
Personalverginstigungen 109 | 0,009 0,269 | 0,115
Essenszuschuss 109 | 0,039 0,953 0,083
Zuschuss zum Offi-Ticket 109 | 0,097 0,642 | 0,770
Zuschuss fiir Fitnesscenter 109 | 0,274 0,121 | 0,388
Verginstigungen fir private Krankenversicherung 107 | 0,663 0,326 | 0,261
Personalgeschenke 109 | < 0,001 0,025 | 0,035
Kostenloses Offi-Ticket 109 | 0,028 0,225 | 0,647
Kostenlose Snacks (Obst, SuRigkeiten) 108 | 0,003 0,754 0,185
Kostenlose Getranke (Safte, Kaffee, Tee) 109 | 0,006 0,415 | 0,355
Kostenlose Mahlzeiten (Fruhstiick, Jause, Mittagessen) | 109 | 0,104 0,130 | 0,926
Kostenloses Wellnessangebot (z.B. Sauna, Massage) 108 | 0,014 0,806 | 0,758
Diverse Sozialleistungen 102 | 0,210 0,227 | 0,652
Pause in der Natur 107 | 0,036 0,475 | 0,082
GesundheitsmaRnahmen 107 | 0,290 0,116 | 0,412
Nutzung (E-) Bike oder (E-) Scooter 104 | 0,013 0,541 | 0,736

Tabelle: Chi-Quadrat-Test aus SPSS zu Benefits und Gruppen
Quelle: Daten aus eigener Erhebung

7. Korrelationstabelle (Heatmap) zu Benefits

Fir die Darstellung der Korrelationen zwischen den einzelnen Benefits wurde eine Kor-
relationstabelle erstellt. Die Starke der Korrelationen wurde in Form einer Heatmap
dargestellt, welche Werte von -1 (starkste negative Korrelation, blau) bis +1 (starkste

positive Korrelation, rot) enthielt. Die Tabelle ist auf den Folgeseiten abgebildet.
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ErgonomischerArbeitsplatz[dl 0,201 0,052 0,044 -0,089 0054 0,130 -0035 0211 0,090 0,061
ModemeansprechendeBueros 0,201- 0264 0,197 0,086 0,085 0,065 0,099 0,101 -0,044 -0,002
AufenthaltsraeumeLoungeKuecheSozialraum 0,052 0,264 Sl 0248 0,063 0,132 0,149 0039 0,024 0,067 0,011
KreativrasumeChilloutAreasFunAreamitSchaukeln  -0,044 0,197 0,245- 0,427 0087 0,159 0,109 -0,136 0,096 0,103
Freizei B.Fi idioPoolB lplatz -0,099 0,086 0083 0427 4 0141 0216 0091 0,203 -0,081 -0,072
GastronomischelnfrastrukturinunmittelbarerUmgebungKantin -~ 0,054 0,085 0,132 0,087 0,141 0,245 0,398 0,137 -0,038 -0,156
EladestationvorOrt 0,130 0,065 0,149 0,159 0216 0,245 000 0088 0,067 0,141 0,014
OeffentlicheVerkehrsanbindung  -0,035 0,098 0,039 0,109 0,091 0388 0,088 0232 0,144 0,075
ParkplatzvorOrt 0,211 0,101 0,024 -0,136 00203 0,137 0,067 -0,232- -0,124 0,071
FirmenequipmentHandyTabletLaptop 0,105 0,059 0,156 0,035 0,035 0,245 0,073 0,094 0,189- 0214 0156 0,017
Firmenauto 0,098 0,044 -0,076 -0,036 0,058 0,036 0,079 0475 o214 o011 -0,039
@4TageWoche 0,080 -0,044 0,067 0,086 -0,081 -0,038 0,141 0,144 -0,124 0,156 0,011- 0,513
VerkuerzteVolizeitStundenanzahiz B.363738Stunden 0,061 -0,002 0011 0,103 -0,072 -0,156 0014 0075 0071 0017 -0039 05134
FlexibleArbeitszeitGleitzeit -0,084 0,222 0,142 0,229 0,180 0,033 0,033 -0,112 0,070 -0,025 0,162 0,111 0,116
WorkLifeBalance -0,028 0,150 0,120 0,100 0,035 0,184 0,183 0,283 0,052 0,203 0,082 0,347 0,216
Papamonat -0,159 -0,094 0242 -0,003 0,097 0,100 0199 0,151 0082 0,138 -0,168 0246 0,323
ZusaetzlicheUrlaubszeitSonderurlaubstage6.Urlaubswocheabd 0,145 0,212 0,194 0,143 0,044 0,076 0,117 -0088 0219 0,212 0,255 0,206 0,145
BezahlteKaffeepause -0,096 -0,048 0,217 0,176 0,102 0,026 -0,022 -0,073 0002 0,158 0,034 0,178 0,286
Kinderbetreuung  -0,087 0,061 0,095 0,002 -0,001 0,191 0,093 0057 0092 0055 -0,162 -0,001 0,029
Teamaktivitaetenz.B. SpieleabendAusfigeFeiern  -0,051 -0,018 0,100 0,168 0,178 0250 0,196 -0005 0025 0229 07226 -0017 -0,236
TeamworklaufenderAustausch  -0,153 0,122 0204 0,072 -0,005 0,273 0,137 0,178 -0084 0,172 0076 0,035 -0,097
Buerohundwillkommen -0,063 -0,070 0,101 0,267 0,188 -0,184 -0,001 -0,036 -0,005 0,211 0,109 0,237 0255
Homeoffice 0,035 0,198 0,234 009 0076 0,136 -0,010 -0,014 0002 0,077 0,044 0290 0,202
AusundWeiterbildungsmoeglichkeiten -0,067 -0,018 -0,074 0,042 -0,076 0,108 0,117 0,184 -0,135 -0,058 0,141 0,172 -0,004
KarriereAufstiegschancen 0,127 0,181 -0,020 -0,030 0,038 0235 0090 -0,011 0,216 0,127 0,238 0,145 0,036
Wei icklungpersoenlich stum  -0,068 0,145 -0,032 0,042 0,077 0,015 0,15 0078 -0,037 0,008 0,111 0,075 0,023
FoerderungvonFachpublikationen -0,097 -0,085 0,080 0216 0,119 0,152 0,269 0,133 -0,153 -0,013 0,004 -0,005 -0,131
FreieArbeitsgestaltungRaumfreigeneldeen  -0,042 0,050 0,268 0,232 0,115 0208 0,117 0215 0022 0,123 0,068 0,150 0,046
LangfristigesichereBeschaeftigung 0,189 0,228 0,188 -0,088 -0,110 0,188 0017 0,162 0057 0,165 0,119 0,137 0,068
BuddyMentoringprogramm 0,003 0,180 0,207 0,354 0,180 00233 0,331 0,284 -0,167 0,100 0,057 0,052 -0,005
Vorrueckungim2JahresRhythmus  -0,031 0,189 0,255 0,104 -0,017 0,034 0,006 -0,084 0152 0,221 0,115 0060 0,129
Praemien 0,081 0,031 -0,029 -0,002 0,012 0001 -0,025 -0297 0157 0082 0208 0,121 0,065
Personalverguenstigungen -0,008 0,068 0,131 0,131 0,136 0200 0117 0075 0191 0118 0,176 0,186 0,209
Essenszuschuss 0,066 -0,021 0097 0104 0,232 0333 -0049 0,132 0069 0,136 -0,071 0035 0,111
ZuschusszumOeffiTicket 0,057 0,148 0,116 0,066 0,141 0,164 0,083 0637 -0,090 -0,008 -0,229 0,210 0,228
ZuschussfuerFitnesscenter -0,020 -0,060 0,046 0,227 0,484 0068 0041 0,133 0,117 0,052 0,034 -0,054 0,051
\ privateK sicherung 0,016 0,033 0,178 0,089 0,329 0,260 0,080 0,149 0354 0313 0,184 -0,003 0,175
Personalgeschenke 0,038 00226 0,148 0308 0243 0,135 0081 0072 0072 0,124 0,134 0076 0,186
KostenlosesOeffiTicket -0,034 0,028 0,174 0,133 0,195 0,235 0,138 0618 -0,155 0,184
K C igkei 0,150 0,099 0,284 0,147 0,273 0074 0009 -0,002 0217 0,181 0,124 -0,088 -0,034
KostenloseGetraenkeSaefteKaffeeTee 0,192 0,208 0,226 0,038 0,259 0,146 0,011 -0048 0,302 0,239 0,121 -0,091 0,074
Kostenlosel i kJauseMitt 0071 -0,085 0,183 0230 00200 0211 0111 0206 0032 0284 0,119 0258 0,157
K Well jebotz.B.SaunaMassage -0,160 0,017 0,191 0,254 0437 0090 0,142 0,140 0086 0,045 0,081 0,081 0,051
DiverseSozialleistungen 0,013 0,044 0,096 0,015 0,107 0,188 0,126 0,274 -0,020 0,085 -0,072 0,220 0,191
PauseinderNatur 0,128 0,223 0,254 0075 0,176 0,112 0,206 0,162 0,133 0,243 0073 0,152 0,064
Gesundheitsmassnahmen  -0,032 0,183 0226 0137 0,077 0,081 0,100 0263 -0045 0085 -0207 0213 0,121
NutzungEBikeoderEScooter -0,069 0,039 0,067 0,123 0,165 0,087 0,228 0,131 0057 0,206 0,041 0097 0,078

Abbildung: Heatmap Teil 1

Quelle: Daten aus eigener Erhebung
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Teamaktivitaetenz.B.SpieleabendAusflgeFeiern
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ErgonomischerArbeitsplatz  -0,084 -0,028 -0,159 0,145 -0,096 -0,087 -0,051 -0,153 -0,063 0,035 -0,067 0,127 -0,068
ModerneansprechendeBueros 0,222 0,150 -0,094 -0,048 0,061 -0,018 0,122 -0,070 0,198 -0,018 0,181 0,145
AufenthaltsraeumeLoungeKuecheSoziaraum 0,142 0,120 0,242 0,194 0,217 0,095 0,100 0,204 0,101 0,234 -0,074 -0,020 -0,032
KreativraeumeChilloutAreasFunAreamitSchaukeln 0,229 0,100 -0,003 0,143 0,176 0,002 0,169 0,072 0,267 0,096 0,042 -0,030 0,042
Freizeitanlagez.B.FitnessstudioPoolBasketballplatz 0,180 0,035 0,097 0,044 0,102 -0,001 0,178 -0,005 0,188 0,076 -0,076 0,038 0,077
GastronomischelnfrastrukturinunmittelbarerUmgebungKantin 0,033 0,184 0,100 0,076 0,026 0,191 0,250 0,273 -0,184 0,136 0,108 0,235 0,015
ELadestationvorOrt 0,033 0,183 0,199 0,117 -0,022 0,093 0,196 0,137 -0,001 -0,010 0,117 0,090 0,156
OeffentlicheVerkehrsanbindung  -0,112 0,263 0,151 -0,088 -0,073 0,057 -0,005 0,178 -0,036 -0,014 0,184 -0,011 0,078
ParkplatzvorOrt 0,070 0,052 0,082 0,219 0,002 0,092 0,025 -0,084 -0,005 0,002 -0,135 0,216 -0,037
FirmenequipmentHandyTabletLaptop -0,025 0,203 0,138 0,212 0,159 0,055 0,229 0,172 0,211 0,077 -0,058 0,127 0,009
Firmenauto 0,162 0,082 -0,168 0,255 0,034 -0,162 0,226 0,076 0,109 0,044 0,141 0,238 0,111
@4TageWoche 0,111 0,347 0,246 0,206 0,178 -0,001 -0,017 0,035 0,237 0,290 0,172 0,145 0,075
VerkuerzteVollzeitStundenanzahlz.B.363738Stunden 0,116 0,216 0,323 0,145 0,286 0,029 -0,236 -0,097 0,255 0,202 -0,004 0,036 0,023
FlexibleArbeitszeitGleitzeit - 0,102 0,047 0,386 0,286 -0,038 0,146 0,157 0,043 0,544 0,009 0,264 0,155
WorkLifeBalance 0,102 - 0,386 0,327 0,044 0,258 -0,006 0,031 0,177 0,279 0,102 0,163 0,066
Papamonat 0,047 0,386 0089 0195 0320 -0,004 0089 0168 0088 -0,015 -0,156 -0,113
ZusaetzlicheUrlaubszeitSonderurlaubstage6.Urlaubswocheabd 0,386 0,327 0,089 - 0,293 -0,006 0,130 -0,027 0,106 0,436 -0,129 0,258 -0,059
BezahlteKaffeepause 0,286 0,044 0,195 0,293 - 0,017 0,120 0,217 0,306 0,118 -0,091 -0,049 -0,016
Kinderbetreuung -0,038 0,258 0,320 -0,006 0,017 - 0,163 0,138 0,001 0,120 -0,121 0,023 -0,046
Teamaktivitaetenz.B.SpieleabendAusflgeFeiern 0,146 -0,006 -0,004 0,130 0,120 0,163 - 0,444 0,013 0,130 -0,018 0,013 0,072
TeamworklaufenderAustausch 0,157 0,031 0,089 -0,027 0,217 0,138 0,444 - -0,021 0,189 0,181 0,152 0,267
Buerohundwillkommen 0,043 0,177 0,168 0,106 0,306 0,001 0,013 -0,021 0,194 0,064 -0,069 -0,042
Homeoffice 0,544 0,279 0,088 0,436 0,118 0,120 0,130 0,189 0,194 0,079 0,375 -0,033
AusundWeiterbildungsmoeglichkeiten 0,009 0,102 -0,015 -0,129 -0,091 -0,121 -0,018 0,181 0,064 0,079 0,330 0,405
KarriereAufstiegschancen 0,264 0,163 -0,156 0,258 -0,049 0,023 0,013 0,152 -0,069 0,375 0,330 - 0,278
Weiterentwicklungpersoenlicheswachstum 0,155 0,066 -0,113 -0,059 -0,016 -0,046 0,072 0,267 -0,042 -0,033 0,405 0,278 -
FoerderungvonFachpublikationen 0,048 0,152 0,063 -0,038 0,007 0,140 -0,004 0,161 0,194 0,036 0,156 0,039 0,077
FreieArbeitsgestaltungRaumfreigeneldeen 0,005 0,149 0,207 0,010 0,018 -0,023 0,162 0,256 0,180 0,188 0,348 0,000 0,116
LangfristigesichereBeschaeftigung -0,023 0,326 0,114 0,231 0,059 0,025 -0,054 0,189 0,060 0,222 0,199 0,388 0,067
BuddyMentoringprogramm 0,088 0,098 0,043 0,043 0,030 -0,064 0,056 0,229 0,043 0,118 0,247 0,207 0,106
Vorrueckungim2JahresRhythmus 0,092 0,349 0,143 0,252 -0,002 0,202 -0,070 0,162 0,062 0,281 0,036 0,271 0,258
Praemien 0,341 0,003 -0,198 0,287 0,097 -0,002 0,180 -0,053 0,049 0,368 0,069 0,393 0,235
Personalverguenstigungen 0,366 0,182 0,039 0,338 0,176 0,019 0,192 0,171 0,099 0,370 0,095 0,315 0,246
Essenszuschuss 0,196 0,095 -0,035 0,162 0,360 0,067 0,058 0,119 -0,013 0,151 -0,054 0,287 0,087
ZuschusszumOeffiTicket 0,073 0,387 0,121 0,153 0,120 0,062 -0,032 0,116 -0,002 0,193 0,087 0,173 0,106
ZuschussfuerFitnesscenter 0,162 0,062 0,098 0,272 0,294 0,014 -0,010 -0,021 0,131 0,124 -0,059 0,113 0,161
VerguenstigungenfrprivateKrankenversicherung 0,157 0,193 0,345 0,313 0,174 0,169 0,153 0,076 0,158 0,299 0,008 0,199 -0,015
Personalgeschenke 0,187 0,297 -0,034 0,304 0,212 0,130 0,127 -0,017 0,308 0,250 0,028 0,236 0,173
KostenlosesOeffiTicket 0,089 0,248 0,180 0,172 0,133 -0,027 0,036 0,031 0,135 0,222 0,121 0,089 -0,007
KostenloseSnacksObstSuessigkeiten 0,273 0,169 0,065 0,322 0,273 0,084 0,196 0,195 0,392 0,216 -0,118 0,110 0,133
KostenloseGetraenkeSaefteKaffeeTee 0,169 0,152 0,064 0,323 0,282 0,202 0,132 0,154 0,382 0,218 -0,177 0,124 0,103
KostenloseMahizeitenFruehstueckJauseMittagessen 0,271 0,159 0,092 0,374 0,260 -0,048 0,081 0,000 0,238 0,416 0,031 0,265 -0,094
KostenlosesWellnessangebotz.B.SaunaMassage 0,327 0,279 0,180 0,322 0,311 0,016 0,105 0,085 0,127 0,233 -0,005 0,179 0,205
DiverseSozialleistungen 0,200 0,272 0,118 0,298 0,283 0,152 0,011 0,214 0,223 0,245 0,145 0,198 0,210
PauseinderNatur 0,200 0,263 0,213 0,244 0,243 0,121 0,218 0,245 0,139 0,190 0,052 0,124 0,317
Gesundheitsmassnahmen 0,248 0,281 0,172 0,284 0,051 0,189 0,079 0,203 0,052 0,383 0,293 0,393 0,254
NutzungEBikeoderEScooter 0,196 0,248 0,131 0,151 0,232 0,202 0,232 0,234 0,180 0,162 0,151 0,152 0,307

Abbildung: Heatmap Teil 2

Quelle: Daten aus eigener Erhebung
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VerguenstigungenfrprivateKrankenversicherung
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ErgonomischerArbeitsplatz  -0,097 -0,042 0,189 0,003 -0,031 0,081 -0,008 0,066 0,057 -0,020
ModerneansprechendeBueros -0,085 0,050 0,228 0,180 0,189 0,031 0,068 -0,021 0,148 -0,060
AufenthaltsraeumeLoungeKuecheSozialraum 0,080 0,268 0,188 0,207 0,255 -0,029 0,131 0,097 0,116 0,046

KreativraeumeChilloutAreasFunAreamitSchaukeln 0,216 0,232 -0,088 0,354 0,104 -0,002 0,131 0,104 0,066 0,227
Freizeitanlagez.B.FitnessstudioPoolBasketballplatz 0,119 0,115 -0,110 0,180 -0,017 0,012 0,136 0,232 0,141 0,484
GastronomischelnfrastrukturinunmittelbarerUmgebungKantin 0,152 0,208 0,188 0,233 0,034 0,001 0,200 0,333 0,164 0,068
ELadestationvorOrt 0,269 0,117 0,017 0,331 0,006 -0,025 0,117 -0,049 0,083 0,041
OeffentlicheVerkehrsanbindung 0,133 0,215 0,162 0,284 -0,064 -0,297 0,075 0,132 0,637 0,133

ParkplatzvorOrt -0,153 0,022 0,057 -0,167 0,152 0,157 0,191 0,069 -0,090 0,117
FirmenequipmentHandyTabletLaptop -0,013 0,123 0,165 0,100 0,221 0,082 0,118 0,136 -0,009 0,052
Firmenauto 0,004 0,068 0,119 0,057 0,115 0,208 0,176 -0,071 -0,229 0,034

@4TageWoche -0,005 0,159 0,137 0,052 0,060 0,121 0,186 0,035 0,210 -0,054
VerkuerzteVollzeitStundenanzahlz.B.363738Stunden  -0,131 0,046 0,068 -0,095 0,129 0,065 0,209 0,111 0,228 0,051
FlexibleArbeitszeitGleitzeit 0,048 0,005 -0,023 0,088 0,092 0,341 0,366 0,196 0,073 0,162

WorkLifeBalance 0,152 0,149 0,326 0,098 0,349 0,003 0,182 0,095 0,387 0,062

Papamonat 0,063 0,207 0,114 0,043 0,143 -0,198 0,039 -0,035 0,121 0,098
ZusaetzlicheUrlaubszeitSonderurlaubstage6.Urlaubswocheabd  -0,038 0,010 0,231 0,043 0,252 0,287 0,338 0,162 0,153 0,272
BezahlteKaffeepause 0,007 0,018 0,059 0,030 -0,002 0,097 0,176 0,360 0,120 0,294

Kinderbetreuung 0,140 -0,023 0,025 -0,064 0,202 -0,002 0,019 0,067 0,062 0,014
Teamaktivitaetenz.B.SpieleabendAusflgeFeiern  -0,004 0,162 -0,054 0,056 -0,070 0,180 0,192 0,058 -0,032 -0,010
TeamworklaufenderAustausch 0,161 0,256 0,189 0,229 0,162 -0,053 0,171 0,119 0,116 -0,021
Buerohundwillkommen 0,194 0,180 0,060 0,043 0,062 0,049 0,099 -0,013 -0,002 0,131

Homeoffice 0,036 0,188 0,222 0,118 0,281 0,368 0,370 0,151 0,193 0,124
AusundWeiterbildungsmoeglichkeiten 0,156 0,348 0,199 0,247 0,036 0,069 0,095 -0,054 0,087 -0,059
KarriereAufstiegschancen 0,039 0,000 0,388 0,207 0,271 0,393 0,315 0,287 0,173 0,113
Weiterentwicklungpersoenlicheswachstum 0,077 0,116 0,067 0,106 0,258 0,235 0,246 0,087 0,106 0,161
FoerderungvonFachpublikationen - 0,378 0,292 0,317 -0,002 0,001 -0,082 0,014 0,206 0,115
FreieArbeitsgestaltungRaumfreigeneldeen 0,378 - 0,249 0,329 0,088 0,064 0,136 0,015 0,206 0,062
LangfristigesichereBeschaeftigung 0,292 0,249 - 0,283 0,381 0,125 0,062 0,018 0,227 0,020
BuddyMentoringprogramm 0,317 0,329 0,283- 0,148 0,138 -0,013 0,041 0,180 0,076
Vorrueckungim2JahresRhythmus ~ -0,002 0,088 0,381 0,148 - 0,336 0,137 -0,012 0,008 0,140

Praemien 0,001 0,064 0125 0138 033681 033 0083 -0,074 0216

Personalverguenstigungen -0,082 0,136 0,062 -0,013 0,137 0,336 - 0429 0,311 0,293

Essenszuschuss 0,014 0,015 0,018 0041 -0012 0083 04290 4 0404 0376

ZuschusszumOeffiTicket 0,206 0,206 0,227 0,180 0,008 -0,074 0,311 0,404- 0,269
ZuschussfuerFitnesscenter 0,115 0,062 0,020 0,076 0,140 0,216 0,293 0,376 0.269- 0,315 0,315 0,299
VerguenstigungenfrprivateKrankenversicherung 0,092 0,256 0,328 0,197 0,161 0,126 0,282 0,119 0,192 0,315- 0,294 0,248
Personalgeschenke 0,172 0,161 0,272 0,137 0,320 0,270 0,461 0,293 0,300 0,315 0,294- 0,246

KostenlosesOeffiTicket 0,117 0,264 0,170 0,312 -0,086 -0,067 0,326 0299 0,248 0246 1
KostenloseSnacksObstSuessigkeiten 0,192 0,153 0,101 0,066 0,199 0,112 0,354 0,355 0,190 0,225 0,314 0,476 0,182
KostenloseGetraenkeSaefteKaffeeTee 0,089 0,100 0,203 0,098 0,164 0,152 0,284 0,294 0,168 0,231 0,397 0,410 0,173|
KostenloseMabhlzeitenFruehstueckJauseMittagessen 0,219 0,122 0,122 0,099 0,083 0,060 0,275 0,359 0,273 0,306 0,233 0,186 0,393
KostenlosesWellnessangebotz.B.SaunaMassage 0,103 0,244 0,035 0,206 0,202 0,110 0,369 0,498 0,389 0,536 0,270 0,422 0,364
DiverseSozialleistungen 0,296 0,181 0,287 0,154 0,064 0,100 0454 0,329 0,500 0,312 0,334 0,375 0,442

PauseinderNatur 0,239 0,361 0,258 0,196 0,239 0,202 0,312 0,160 0,381 0,188 0,418 0,381 0,330

Gesundheitsmassnahmen 0,157 0,274 0,301 0,187 0,276 0,170 0,324 0,122 0482 0,187 0,390 0,273 0,392
NutzungEBikeoderEScooter 0,321 0,217 0,096 0,198 0,113 0,241 0,263 0,135 0,191 0,188 0,367 0,221 0,117

Abbildung: Heatmap Teil 3
Quelle: Daten aus eigener Erhebung
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KostenloseMahlzeitenFruehstueckJauseMittagessen
KostenlosesWellnessangebotz.B.SaunaMassage

KostenloseSnacksObstSuessigkeiten
KostenloseGetraenkeSaefteKaffeeTee
DiverseSozialleistungen
PauseinderNatur
Gesundheitsmassnahmen
NutzungEBikeoderEScooter

(=}
=
©
N

ErgonomischerArbeitsplatz 0,150 -0,071 -0,160 0,013 0,128 -0,032 -0,069
ModerneansprechendeBueros 0,099 b -0,095 0,017 0,044 0,223 0,183 0,039
AufenthaltsraeumeLoungeKuecheSozialraum 0,284 0,226 0,183 0,191 0,096 0,254 0,226 0,067
KreativraeumeChilloutAreasFunAreamitSchaukeln 0,147 0,038 0,230 0,254 0,015 0,075 0,137 0,123
Freizeitanlagez.B.FitnessstudioPoolBasketballplatz 0,273 0,259 0,200 0,437 0,107 0,176 0,077 0,165
GastronomischelnfrastrukturinunmittelbarerumgebungKantin -~ 0,074 0,146 0,211 0,090 0,188 0,112 0,091 0,087
ELadestationvorOrt 0,009 0,011 0,111 0,142 0,126 0,206 0,100 0,228

OeffentlicheVerkehrsanbindung -0,002 -0,048 0,206 0,140 0,274 0,162 0,263 0,131

ParkplatzvorOrt 0,217 0,302 0,032 0,086 -0,020 0,133 -0,045 0,057

FirmenequipmentHandyTabletLaptop 0,181 0,239 0,284 0,045 0,065 0,243 0,095 0,206

Firmenauto 0,124 0,121 0,119 0,081 -0,072 0,073 -0,207 0,041

@4TageWoche -0,088 -0,091 0,259 0,081 0,220 0,152 0,213 0,097
VerkuerzteVollzeitStundenanzahlz.B.363738Stunden  -0,034 0,074 0,157 0,051 0,191 0,064 0,121 0,078
FlexibleArbeitszeitGleitzeit 0,273 0,169 0,271 0,327 0,200 0,200 0,248 0,196

WorkLifeBalance 0,169 0,152 0,159 0,279 0,272 0,263 0,281 0,248

Papamonat 0,065 0,064 0,092 0,180 0,118 0,213 0,172 0,131
ZusaetzlicheUrlaubszeitSonderurlaubstage6.Urlaubswocheabd 0,322 0,323 0,374 0,322 0,298 0,244 0,284 0,151
BezahlteKaffeepause 0,273 0,282 0,260 0,311 0,283 0,243 0,051 0,232

Kinderbetreuung 0,084 0,202 -0,048 0,016 0,152 0,121 0,189 0,202
Teamaktivitaetenz.B.SpieleabendAusflgeFeiern 0,196 0,132 0,081 0,105 0,011 0,218 0,079 0,232
TeamworklaufenderAustausch 0,195 0,154 0,000 0,085 0,214 0,245 0,203 0,234

Buerohundwilkommen 0,392 0,382 0,238 0,127 0,223 0,139 0,052 0,180

Homeoffice 0,216 0,218 0,416 0,233 0,245 0,190 0,383 0,162

AusundWeiterbildungsmoeglichkeiten -0,118 -0,177 0,031 -0,005 0,145 0,052 0,293 0,151
KarriereAufstiegschancen 0,110 0,124 0,265 0,179 0,198 0,124 0,393 0,152
Weiterentwicklungpersoenlicheswachstum 0,133 0,103 -0,094 0,205 0,210 0,317 0,254 0,307
FoerderungvonFachpublikationen 0,192 0,089 0,219 0,103 0,296 0,239 0,157 0,321
FreieArbeitsgestaltungRaumfreigeneldeen 0,153 0,100 0,122 0,244 0,181 0,361 0,274 0,217
LangfristigesichereBeschaeftigung 0,101 0,203 0,122 0,035 0,287 0,258 0,301 0,096
BuddyMentoringprogramm 0,066 0,098 0,099 0,206 0,154 0,196 0,187 0,198

Vorrueckungim2JahresRhythmus 0,199 0,164 0,083 0,202 0,064 0,239 0,276 0,113

Praemien 0,112 0,152 0,060 0,110 0,100 0,202 0,170 0,241

Personalverguenstigungen 0,354 0,284 0,275 0,369 0,454 0,312 0,324 0,263

Essenszuschuss 0,355 0,294 0,359 0,498 0,329 0,160 0,122 0,135

ZuschusszumOeffiTicket 0,190 0,168 0,273 0,389 0,500 0,381 0,482 0,191

ZuschussfuerFitnesscenter 0,225 0,231 0,306 0,536 0,312 0,188 0,187 0,188
VerguenstigungenfrprivateKrankenversicherung 0,314 0,397 0,233 0,270 0,334 0,418 0,390 0,367
Personalgeschenke 0,476 0,410 0,186 0,422 0,375 0,381 0,273 0,221

KostenlosesOeffiTicket 0,182 0,173 0,393 0,364 0,442 0,330 0,392 0,117

0,284 0,385 0,352 0,439 0,240 0,268
KostenloseGetraenkeSaefteKaffeeTee 0,155 0,226 0,325 0,430 0,267 0,241
KostenloseMahizeitenFruehstueckJauseMittagessen 0,284 0,155 18 0,387 0,290 0,228 0,241 0,086
KostenlosesWellnessangebotz.B.SaunaMassage 0,385 0,226  0,387| "8 0404 0380 0316 0,207
DiverseSozialleistungen 0,352 0,325 0,290 0,404 "3 0378 0471 0,367

PauseinderNatur 0,439 0,430 0228 0,380 03781 0519 0,400

Gesundheitsmassnahmen 0,240 0,267 0,241 0,316 0471 0,519/ 0,407
NutzungEBikeoderEScooter 0,268 0,241 0,086 0,207 0,367 0,400 0,407 -

O
N
o
©

KostenloseSnacksObstSuessigkeiten

Abbildung: Heatmap Teil 3
Quelle: Daten aus eigener Erhebung
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8. Antworten aus offenen Fragen

Dieser letzte Teil im Anhang enthalt alle Rickmeldungen aus den offenen Antwortfel-

dern im Online-Fragebogen.

8.1 ,Benefits* als Standard bzw. Hygienefaktoren

In nachfolgender Tabelle werden alle genannten Benefits gelistet, die von den Teilneh-
mer:innen eher als Standard oder Hygienefaktor angesehen werden. Die Antworten
wurden vereinheitlicht, damit die Anzahl der Nennungen und somit ein Ranking ermit-
telt werden konnte. Antworten die nur einmal vorkamen wurden nicht vereinheitlicht

und weisen daher teilweise Tipp- oder Rechtschreibfehler der Teilnehmer:innen auf.

Welche Benefits werden aktuell haufig angeboten und sind aus lhrer Anzahl Nennungen

Sicht eher schon Standard oder ein Hygienefaktor?

Gratis Snacks/Obst 32
Getranke (Kaffee, Tee, etc.) 29
Homeoffice 23
Gleitzeit 14
Parkplatz

Firmengerate (Laptop, Handy, Tablet)
Aus- und Weiterbildungen

moderne Biros

Flexible Arbeitszeiten
Teambuilding/Feiern

Offi Ticket

Bezahlte (Kaffee-)Pausen
Ergonomischer Arbeitsplatz
Essensversorgung/-zuschuss
Work-Life Balance
GesundheitsmalRinahmen
Mitarbeiterverglinstigungen

Préamien

Geschenke zu Anléassen

Urlaub

13. & 14. Gehallt (gesetzlich geregelt in Osterreich???!)
Aufenthaltsraum mit Kiiche
Benutzung von E-Bike / Scooter
Buddy- oder Mentoren System
Diverse Sozialleistungen
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Welche Benefits werden aktuell haufig angeboten und sind aus lhrer

Sicht eher schon Standard oder ein Hygienefaktor?

Anzahl Nennungen

Du-Wort/Flache Hierachien

Edenredcard

faire Entlohnung

Firmenwagen

Fokus auf gute Unternehmenskultur

Gutes Arbeitsklima

Impfungen

Kaffeeautomat

Kantine ( nur fertigessen und muss selbst bezahlt werden)

Karenz bzw Mutterschutz

Karriere- und Aufstiegschancen

Lage des Biros -> mehr eine Tatsache als ein Benefit

Mittagessen

Méoglichkeiten zur persdnlichen Weiterentwicklung

nettes Team

Offene Unternehmenskultur/Kommunikatio

Office Dog/Mitnahme des Hundes

Pflegeurlaub

Teamarbeit

RiRrR R R RRRRPRRPRRPRR R R R RRR

Tabelle: Liste aller genannten Hygienefaktoren "Benefits”
Quelle: Daten aus eigener Erhebung

8.2 Seltene bzw. fehlende Benefits

In nachfolgender Tabelle werden alle genannten Benefits gelistet, die laut den Teilneh-

mer:innen zu selten angeboten werden oder haufig im Benefit-Angebot eines Arbeitge-

bers fehlen. Die Antworten wurden vereinheitlicht, damit die Anzahl der Nennungen

und somit ein Ranking ermittelt werden konnte. Antworten die nur einmal vorkamen

wurden nicht vereinheitlicht und weisen daher teilweise Tipp- oder Rechtschreibfehler

der Teilnehmer:innen auf.

Welche Benefits werden aus lhrer Sicht nicht oder zu selten angeboten?

Anzahl Nennungen

Offi Ticket/-Zuschuss 18
4 Tage Woche 11
Essenszuschuss (Vergiinstigungen, Gutscheine, etc.) 10
Kinderbetreuung 10
Gratis Essen/Snacks 10
Gleitzeit 6
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Welche Benefits werden aus lhrer Sicht nicht oder zu selten angeboten?
Gesundheitsférderung

Anzahl Nennungen
6

Homeoffice

Fitnessmdglichkeiten/-zuschisse

Gratis Getranke (Kaffee, etc.)

Firmenauto

Parkplatze (ausreichend zur Verfligung)

Kantine

Firmenequipment (Handy, Laptop, etc.)

6. Urlaubswoche/zuséatzlicher Urlaub

Ergonomischer Arbeitsplatz

Teamaktivitaten

Firmenwohnung

(Attraktive) Pausen-/Gemeinschaftsraume

Uneingeschranktes Homeoffice (bis zu 100%)/Remote Job

Bezahlte (Mittags-)pause

angemessene/leistungsbezogene Bezahlung

Aufstiegschancen

Firmenbeteiligung

Freie Zeiteinteilung

Mentoring Programme

Pause in der Natur

Pramien

verkirzte Vollzeitwoche

Wellnessangebote

Workation

Flexible Homeofficezeiten/-tage

Schulungen und Weiterbildungen

Flexible Zeiteinteilung

Gewinnbeteiligung

E-Ladestationen

Verglnstigungen

Duschen (auch im Buro)

Kostengiinstige Zusatzversicherungen

(Freiwillige) Arbeit an Wochenenden und Feiertagen

2 Jahres Vorruckung

3 Wochen durchgéangiger Urlaub

zum Geburtstag FREI

Andere Bereiche im Unternehmen kennenlernen

Anfahrtszeiten (beschrénkt) als Arbeitszeit anrechnen (z.B. 15-30min)

Burohund

CEO Doppelspitze bei 4Tage/30h !!! (Risikominimierung, Veringerung Uber-
lastung durch 70-90h Wochen, 4 Augenprinzip, Kosteneffizienter da nicht 90h)

RPIRPRPRPIRPIFPIRPIERPIERINININININININININININININININN W W Wwwww| k| Ooojorjorjo1|O1

Coaching

=

Spint

A-28



Welche Benefits werden aus lhrer Sicht nicht oder zu selten angeboten? Anzahl Nennungen
Entgeltfreie Damenhygiene in Toiletten (Wie halt das Klopapier auch)

Ergebnis- statt Zeitorientiertes Arbeitsmodell

Extra Pflegeurlaub

Fahrtkostenzuschuss

Férderung von sanfter Mobilitat

Freiraum an eigenen Ideen

Freizeit Angebote

Goodies

Gutes Klima

Hochwertigen Tee (Kaffe gibt es immer)

Mental Health

Personliche Weiterentwicklungsmaéglichkeiten

Services, die einem das Le en erleichtern -les conciergeries d'entreprise
Sportpause

tatséchliche Work-Life-Balance

Ubersichtliche Auflistung aller Benefits (nicht alles selbst zusammensuchen)
Umweltférdernde Benefits

Unterstitzung/Forderung von wissenschaftlichen Veroffentlichungen
Verringerte AZ-Vollzeitarbeitsverhaltnisse

WahImdéglichleit/Budget HO-Equipment

Zeitgemales Biro

Tabelle: Liste aller seltenen bzw. fehlenden Benefits

Quelle: Daten aus eigener Erhebung

RiRrRRRRRRRRIRPIRPRRPRIRRRR R RRR

8.3 Sonstige Teilnehmer:innen-Anmerkungen

Nachstehend werden alle Antworten aus der letzten offenen Frage gelistet, die am
Ende des Fragebogens gestellt wurde. Dabei hatten die Teilnehmer:innen die Mdglich-
keit etwaiges zum Thema Benefits loszuwerden. 18 Personen gaben eine freie Antwort
ab, welche nicht rickwirkend korrigiert wurden. Diese weisen daher teilweise Tipp-

oder Rechtschreibfehler der Teilnehmer:innen auf.

Was moéchten Sie sonst noch zum Thema Benefits loswerden?

"Unternehmen, die ihre Benefits klar kommunizieren wirken auf mich attraktiver als jene Unterneh-
men, die dies nicht tun." -> kommt auf die Benefits an. Wenn Unternehmen Uberdurchschnittlich viele
Hygiene-Benefits (wie kostenloser Kaffe/ Obst, Homeoffice oder Team Treffen) nennen, wird das Un-
ternehmen fur mich eher unattraktiver, da es Faktoren, die Standart sein sollten, besonders hervor-
hebt.
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Was moéchten Sie sonst noch zum Thema Benefits loswerden?

der Unterschied von angebotenen Benefits in Stadten wie Graz und am Land (zB. Oststeiermark)
kann mitunter ein grof3er sein, weshalb sich Unternehmen in landlichen Gebieten aufgrund des gerin-
geren "peer pressures" auf Benefits verzichten kénnen, um Mitarbeiter:innen zu akquirieren.

Das Thema Benefits (auch alles rund um die Thematik CSR), kommt mir ein wenig vorgeschoben vor,
als Deckmantel hinter dem sich dann doch der Kapitalismus versteckt. Es gibt auch Angebote wie
"Unlimited vacation”. Hab dariiber gerade vor Kurzem gelesen, wie "toll" das funktioniert, weil die AN
nur im Schnitt 31 Urlaubstage im Jahr nehmen (bei der betreffenden Firma). Hier sage ich nur: die
meisten sind es gewohnt die 25 oder 30 Tage Urlaub zu haben (je nach Abrechnungsmethode), dass
heil3t es werden sich jene mit Verantwortungsgefiihl danach richten und es ist auch kein wirklicher
Beneftit, weil ja 31., also praktisch gleich viel wie gesetzlich vorgeschrieben, somit kein echter Benefit.
Es misste heil3en, die "gesetzlichen Urlaubstag" und dartiber hinaus unlimited, dann wére das eher
auf "unlimited" zurtickzufihren.

Benefits ersetzen kein zu geringes Standardgehalt. Benefits sollten dahingehend auch der wortwort-
lichen Bedeutung entsprechen.

Keine GrofRraumburos bitte

Viele Unternehmen kommunizieren (auch intern) nicht transparent, welche Benefits es gibt - oft erfahrt
man eher zufallig tber Homepage, Betriebsrat, in Anspruch nehmende Kollegen etc. dass es gewisse
Benefits Uberhaupt gibt.

"Welchem Geschlecht fuihlen Sie sich (eher) zugehdrig?" kA wie ich das beantworten soll... Reise-
pass: mannlich - Punkt. Mein Reisepass fuhlt nicht.

Ich will einen Job teilweise weniger haben, wenn es einen Office Dog oder Hundemitnahme gibt. Ich
bin leicht allergisch auf Tierhaare und mitgenommene Hunde sind oft nicht gut genug erzogen, um
sich von mir fernzuhalten. Meiner Erfahrung nach nehmen Besitzer es auch nur méRig ernst und es
fuhrt zu sozialen Problemen. Ich wiirde einen Job nicht ablehnen, weil es Hunde gibt aber es stresst
mich.

Eine Frage, die nicht erwahnt wurde ist, ob zu viele Benefits in der Ausschreibung oder auf der Web-
site sich negativ auswirken kdnnen. Meiner Meinung nach ja, denn es gibt Unternehmen, die 20 Be-
nefits angeben und das wirkt fir mich oftmals einfach zu tUberladen.

Familien mit Kinder beeinflussen die Arbeitszeit. Wenn keine Flexibilitdt vorhanden ist, kbnnen man-
che Jobs nicht wahrgenommen werden - unabhangig vom Gehalt und der Téatigkeit. Kindergarten,
Kinderbetreuung, Tagesmuitter etc... sind hier wesentliche Punkte. Diese missen nicht im Unterneh-
men sein. Halbzeit ist oft ein Ausschluss von manchen Jobtatigkeiten (Filhrungskraft, Projektleitung
etc...). Etwaig kann dies in einer Stellenausschreibung als Benefit erganzt werden. Speziell fir Frauen
mit Kindern sehr interessant.

Gratis Obst macht eine schlechte Bezahlung oder schlechte Zustdnde/Strukturen weit nicht wett!
Gratis Kaffee ist aber nett. Das Angebot von "Grander"-Wasser (v.a. bei naturwissenschaftlichen Un-
ternehmen) ist sogar ein negatives "Benefit".

Nachhaltigkeit kann man selten wirklich auf die Fahnenstange schreiben. Nach auf3en tun viele Un-
ternehmen so, aber wenn man genauer hinsieht dann erkennt man das die Unternehmen nicht darauf
achten.

Viele Firmen verabsaumen uralt ,Benefits“ wie Obstkorb und Gratiskaffee bei Ausschreibungen end-
lich zu streichen so merkt man als Bewerber sofort wo veraltete Strukturen/Ansichten herrschen, Viele
Freizeit/Teamaktivitaten fokussieren nur auf Sport (Tennis,Fussball,etc) - das hdchste der Gefuhle ist
schon Yoga. Wieso nicht auch was Kreatives anbieten?

Unternehmen sollten in ihren Stellenanzeigen am Boden der Tatsachen bleiben und eher nicht utopi-
sche Vorstellungen haben, auch wenn dies oft nur "Wunsch-Attribute" sind. Zum Beispiel(etwas tber-
trieben): suche Studienabsolvent:in in Mindeststudienzeit, 3 Fremdsprachen und mind. 3 Jahre Be-
rufserfahrung auf dieser Position...
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Was moéchten Sie sonst noch zum Thema Benefits loswerden?

Im sinne der Nachhaltigkeit ware E-Ladestadionen sowie sowie ein Jobticket wiinschenswert

Benefits sollen individuell sein und auch leistungsbezogene, um eine Motivation zu generieren. Es
geht nicht immer um ein hohes Grundgehalt sondern auch um Anerkennungen, diese kénnen auch
mach entsprechender Leistung finanzieller Natur sein

Fast die Halfte der auswahlbaren Benefits waren selbstverstadlichkeiten?

Wie teilweise angesprochen, sollten Benefits als Motivatoren und nicht als Hygienefaktoren wirken.
Dieser Unterschied verandert sich laufend und muss daher zeitgemaf betrachtet werden.

Tabelle: Sonstige Anmerkungen zum Thema Benefits
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