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Vorwort

VORWORT

Die Entscheidung, den Studienlehrgang ,,MBA Unternehmensmanagement” am Campus02 zu
absolvieren und diese Masterarbeit mit dem Titel ,Moglichkeiten zur Rekrutierung neuer
Mitarbeiter*innen der Generation Z fiir steirische Pflegebetriebe unter Einsatz der Methoden
des Employer Brandings” zu verfassen, erfolgte aus einer bedeutenden Veranderung in meiner
beruflichen Laufbahn. Nach 15 Jahren im elterlichen Betrieb der Backerei Kéck entschied ich
mich, neue Wege zu gehen und eine vollig andere Branche kennenzulernen. Zufallig begann ich
eine Tatigkeit in der Verwaltung eines Pflegebetriebs der Althea GmbH und konnte mich dort
rasch zur Buchhaltungskraft weiterentwickeln. Dabei wurde mir bewusst, dass ich — wie bereits
in der Backerei — eine leitende Position anstrebe. Um mein Wissen nicht nur in der Buchhaltung,
sondern im gesamten Unternehmensmanagement zu vertiefen, entschied ich mich fir dieses

MBA-Studium.

Durch meine Tatigkeit in der Verwaltung stehe ich in engem Kontakt mit Pflegekraften und
erkannte schnell den akuten Fachkraftemangel in dieser Branche. Dies weckte mein Interesse an
der Thematik des Employer Brandings und der Rekrutierung der Generation Z. Mit dieser Arbeit
mochte ich neue Ansatze zur Gewinnung junger Menschen fiir den Pflegeberuf erforschen und

mogliche Losungsstrategien aufzeigen.

Mein besonderer Dank gilt meiner Mutter Waltraud, die mich ermutigt hat, dieses Studium zu
beginnen und mich mit ihrem Fachwissen stets unterstiitzt hat. Ebenso danke ich meiner
Verlobten Tamara, die mich wahrend dieser intensiven und anspruchsvollen Studienzeit
motivierte und sich liebevoll um unsere beiden Kinder kiimmerte, um mir das Lernen zu
ermoglichen. Mein Vater Rainer hat mir mit seinem Unternehmergeist und Fleil} wertvolle
Eigenschaften vermittelt, fir die ich ihm sehr dankbar bin. Ein groRes Dankeschon geht auch an
meine GroReltern Gerlinde, Walter und Christine fiir ihre tatkraftige Unterstiitzung in jeder
Hinsicht. SchlieRRlich danke ich meinem Betreuer, Herrn Bernhard Christian Fink, MMA, MBA, der
mich mit seiner fachlichen Kompetenz und Geduld durch die Masterarbeit begleitet hat. Dank
der Unterstitzung aller zuvor genannten Personen konnte ich dieses anspruchsvolle und

zeitintensive Projekt erfolgreich abschlieBen.



Abstract

ABSTRACT

Pfleger*innen in steirischen Pflegebetrieben sind unverzichtbar, um die stetig wachsende Zahl
pflegebedirftiger Menschen angemessen zu betreuen. Gleichzeitig wird es jedoch zunehmend
schwieriger, ein geeignetes Personal fiir die Pflegebranche zu finden. Besonders Pfleger*innen,
die zur Generation Z gehoren, sind selten, was unter anderem auf die sinkende Attraktivitat des
Pflegeberufs zurlickzufiihren ist. Daher wird deutlich, dass gezielt junge Menschen fiir die Pflege

gewonnen werden miissen, um die steigende Nachfrage in der Versorgung sicherzustellen.

Diese Masterarbeit untersucht verschiedene Strategien zur Rekrutierung von Angehdrigen der
Generation Z in der Pflegebranche. Dabei wird insbesondere die Rolle eines gut strukturierten
Personalmanagements sowie eines durchdachten Employer Brandings untersucht. Die Analyse
der Fachliteratur bildet die Grundlage der Untersuchung, ergidnzt durch qualitative
Experteninterviews. Dabei wird geprift, inwiefern die Ansichten von Fihrungskraften und
Pfleger*innen der Generation Z Gbereinstimmen oder abweichen. So lassen sich Ursachen des
Fachkraftemangels identifizieren und MalRnahmen zur besseren Rekrutierung und Bindung

evaluieren.

Die Untersuchungen im Rahmen dieser Masterarbeit zeigen, dass Personalmanagement und das
dazugehorige Employer Branding die grundlegenden Erfolgsfaktoren fir eine erfolgreiche
Personalgewinnung sind und bereits friihzeitig in den Rekrutierungsprozess integriert werden
missen. Zudem ist es essenziell, dass FUhrungskrafte die Bediirfnisse und Erwartungen der
Generation Z verstehen und ihr gegentiber eine wertschatzende Haltung einnehmen. Nur so kann
langfristig sichergestellt werden, dass junge Fachkrafte fir den Pflegeberuf gewonnen und

langfristig an die Branche gebunden werden.

Die Pflegebranche wird von jlingeren Generationen als wenig attraktiv wahrgenommen, weshalb
Employer Branding eine zentrale Rolle spielt, um Unternehmen als ansprechende
Arbeitgeber*innen zu positionieren. Eine weiterfliihrende Untersuchung konnte aufzeigen, wie
dieses gezielt optimiert werden kann, um das Image der Branche zu verbessern. Zudem wurde
die Bedeutung von Fihrungskraften in dieser Arbeit nur am Rande behandelt, sodass eine
vertiefende Forschung zu geeigneten Fihrungsstilen flir die Generation Z sinnvoll ware, um

deren Motivation und Bindung zu starken.

Vi
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1. EINLEITUNG

1.1. Problemstellung

GemdR der Prognose des Bundesministeriums fiir Soziales, Gesundheit, Pflege und
Konsumentenschutz von 2019 gestaltet sich die Rekrutierung von qualifiziertem Fachpersonal in
der Pflegebranche zunehmend schwieriger. Die Statistik verdeutlicht, dass tiber 30 Prozent der
Pflegekrafte alter als 50 Jahre sind und innerhalb der nachsten Dekade in den Ruhestand treten
werden. Zugleich ist bis 2030 mit einem Zuwachs um 45 Prozent bei den lber 85-Jahrigen zu
rechnen, was einen betrachtlichen Bedarf an gut ausgebildetem Personal in der Osterreichischen
Pflegebranche signalisiert. (www.sozialministerium.at, 2019) Aufgrund des Uberangebotes an
freien Stellen in dieser Branche wird es immer schwieriger, Pfleger*innen langerfristig
zufriedenzustellen und an das Unternehmen zu binden. Auch der Rekrutierungsprozess gestaltet
sich aufgrund der groRen Anzahl an offenen Stellen als besondere Herausforderung. Der
vorherrschende Fachkraftemangel in Pflegeeinrichtungen in der Steiermark erleichtert es dem
Personal, ohne groRe Hindernisse neue Arbeitgeber*innen zu finden. Infolgedessen obliegt es
den Fihrungskraften, Strategien zu entwickeln, welche die Lebensqualitat des Pflegepersonals
verbessern, deren Arbeitsfahigkeit bestmdoglich erhalt und weiterfihrend das Unternehmen fiir
zuklinftige Bewerber*innen attraktiv gestaltet. Eine nachhaltige Personalentwicklung ist dabei
entscheidend, um erfahrene Pflegekrdfte im Unternehmen zu halten und von deren
Erfahrungsschatz zu profitieren. (vgl. Pechtel/Smerdka-Arhelger/Lipp, 2017, S. 24) Um einen
erfolgreichen Rekrutierungsprozess fiir dieses Fachpersonal zu entwickeln, braucht es mehr als
nur das Ausschreiben von Stellen. Die Dynamik der Rekrutierung hat sich mafigeblich verandert.
Mussten friiher die Arbeitgeber*innen noch von den Qualitaten der Bewerber*innen (iberzeugt
werden, so liegt heute der Fokus darauf, die Bewerber*innen zu Uberzeugen. Lange
Bewerbungsprozesse erschweren es, junge und motivierte Bewerber*innen fiir das
Unternehmen zu gewinnen. Insbesondere die Generation Z, die zunehmend in die Arbeitswelt
eintritt, legt Wert auf Begeisterung und Uberzeugung im Rekrutierungsprozess.
Weiterbildungsmoglichkeiten und Karrierechancen spielen dabei eine entscheidende Rolle. Hier
besteht eine groRe Chance fir den Zweig der Pflege, da es gute Aufstiegsmoglichkeiten gibt. (vgl.

Hartmann, 2015, S. 2) Bevor jedoch das Rekrutieren in Angriff genommen wird, steht das
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Employer Branding im Fokus. Um qualifizierte Mitarbeiter*innen fiir das Unternehmen zu
gewinnen, missen diese als attraktive Arbeitgeber*innen fir zukiinftige Pflegekrafte positioniert
werden. Das Ziel besteht darin, notwendige Verdanderungen in der Organisation zu
implementieren. Ein Betrieb wird zunehmend als ein Produkt betrachtet, das potenziellen
Interessent*innen optimal prasentiert und verkauft werden muss. Eine strategisch ausgerichtete
Employer Branding-Kampagne kann somit entscheidend zur Steigerung der Anziehungskraft des

Unternehmens beitragen. (vgl. Wilbers, 2022, S. 1)

1.2. Zielsetzung

Diese Masterarbeit ist darauf ausgerichtet, sowohl die Moglichkeiten als auch die Hindernisse fir
die Rekrutierung von Personen der Generation Z in der Pflegebranche zu untersuchen. Dabei
strebt sie einen wissenschaftlichen Erkenntnisgewinn an und zielt darauf ab, neue Einsichten in
diesem Bereich zu gewinnen. In dieser Arbeit werden verschiedene Arten der Rekrutierung
untersucht und anschlieBend im empirischen Teil mittels Experteninterviews auf ihre
Anwendbarkeit in der Pflegebranche geprift. Durch den Einsatz von Employer Branding werden
gezielt Moglichkeiten erforscht und aufgezeigt, wie das eigene Unternehmen attraktiver fir
potenzielle Mitarbeiter*innen gestaltet werden kann. Weiters kann damit der
Rekrutierungsprozess erfolgreich ausgebaut und umgesetzt werden. Dies stellt zugleich den
praktischen Nutzen dieser Masterarbeit dar und zeigt Moglichkeiten zur Steigerung von
Bewerbungszahlen auf. Zusammenfassend ist das libergeordnete Ziel, ein Unternehmen zu
entwickeln, das zukiinftig erfolgreich neues Personal rekrutiert und ausbildet, um die Versorgung

der stetig wachsenden Anzahl pflegebediirftiger Menschen zu gewahrleisten.
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1.3. Forschungsfragen

Basierend auf der zuvor beschriebenen Problemstellung (siehe Abschnitt 1.1) und der Zielsetzung
(siehe Abschnitt 1.2) ergeben sich die folgenden Forschungsfragen, die im Rahmen der

wissenschaftlichen Untersuchung beantwortet werden sollen:

1.3.1. Hauptforschungsfrage

Wie konnen Mitarbeiter*innen der Generation Z unter Einsatz von Employer Branding-

MalRnahmen erfolgreich rekrutiert werden?

1.3.2. Theoretische Subforschungsfragen

TSFF (1) Welche verschiedenen Formen der Rekrutierung sind laut Fachliteratur notig, um

effektiv Personen der Generation Z fur das Unternehmen zu gewinnen?

TSFF (2) Wie kann Employer Branding erfolgreich fiir das Unternehmen eingesetzt werden und

welche Herausforderungen entstehen dadurch laut Fachliteratur?

1.3.3. Empirische Subforschungsfragen

ESSF (1) Welche Strategien miissen von Expert*innen in der Pflegebranche angewendet werden,

um Mitarbeiter*innen der Generation Z erfolgreich zu rekrutieren?

ESSF (2) Welche MaRBnahmen miissen im Personalmanagement forciert werden, um die
Bewerber*innenzahlen zu erh6hen und die Attraktivitat der Arbeitgebermarke mit Hilfe von

Employer Branding zu steigern?

1.4. Methodisches Vorgehen

Diese Masterarbeit ist in zwei Themenbereiche unterteilt. Der theoretische Teil wird mittels
Literatur auf Basis von mindestens 60 Quellen erarbeitet und in die Masterarbeit integriert. Die
Recherche der Literatur wird die Basis fiir die Beantwortung der Subforschungsfragen liefern. Der

empirische Teil soll durch die qualitative Untersuchung erfolgen. Fiir die empirische Forschung
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wird das Schlisselthema qualitativ mit mehreren Interviews untersucht, bei dem Personen in
leitender Funktion und Angestellte der Generation Z Uber lhre bisherigen Erfahrungen zu den
zuvor ausgearbeiteten Forschungsfragen wiedergeben. Die Befragten sollen aus steirischen

Pflegebetrieben stammen, um das notwendige Know-how zu gewahrleisten.

Hervorzuheben ist die Wichtigkeit der eigenen Meinung und Erfahrung aller befragten
Teilnehmer*innen. Nur so kann eine sinnvolle Erhebung stattfinden. Am Anfang muss schon
feststehen, welche Ergebnisse man erzielen moéchte. Es sollen bestimmte Inhalte in den Fokus
geriickt werden. Ausschlaggebend sind dabei die Fragen, was herausgefunden werden soll und
welche Erkenntnisse angestrebt werden. (vgl. Kuckartz/Radiker 2022, S. 118) Weiterfiihrend sind
Punkte wie die Erwartung der Interviewten bzgl. der gefragten Themen, deren Informationsstand
und mit welchen Settings alle Interviews gefiihrt worden sind, essenziell. Mithilfe der Interviews
und den daraus resultierenden Erkenntnissen sollen dann alle Forschungsfragen beantwortet
und protokolliert werden. (vgl. Kuckartz/Radiker 2022, S. 119) Alle aus der Kommunikation

III

gesammelten Daten werden unter dem sogenannten ,7 Phasen Modell” aufbereitet. Die
Auswertung erfolgt nach dem Modell der qualitativen Inhaltsanalyse von Udo Kuckartz. (vgl.

Kuckartz/Radiker 2022, S. 132)

1.5. Aufbau der Arbeit

Die Masterarbeit beginnt mit einer Einfihrung, gefolgt von Kapitel 2, in dem grundlegende
Begriffe definiert werden. In den Kapiteln 3 bis 6 wird eine theoretische Analyse durchgefiihrt,
die sich auf die Themen Generation Z, Employer Branding, Personalmanagement und
Rekrutierung fokussiert. Ziel ist es, mithilfe relevanter Fachliteratur die theoretischen
Forschungsfragen zu beantworten. Zu Beginn der Arbeit wurden wissenschaftliche Quellen aus
der Fachliteratur und Zeitschriften recherchiert, ausgewahlt und hinsichtlich ihrer Inhalte sowie
Aussagekraft analysiert. Die Ergebnisse dieser Analyse wurden im theoretischen Teil der Arbeit

in Form von Zitaten und Zusammenfassungen in den jeweiligen Unterkapiteln dargestellt.

Parallel zur theoretischen Untersuchung wurden Interviews mit zwolf Expert*innen aus den
relevanten Fachgebieten durchgefiihrt. Hierfiir wurde ein Interviewleitfaden entwickelt, der in

thematische Kategorien unterteilt war, die in Kapitel 8 ausgewertet und interpretiert werden.
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Die Ergebnisse dieser Auswertung wurden genutzt, um in Kapitel 9 die empirischen

Subforschungsfragen zu beantworten und die Untersuchung abzuschlieRen.

Im abschlieRenden Kapitel 10, der Conclusio, wird die Hauptforschungsfrage aufgegriffen und
beantwortet, wobei die Verbindung zwischen theoretischen und empirischen Erkenntnissen
hergestellt wird. Dadurch ergibt sich ein roter Faden, der sich durch die gesamte Arbeit zieht. Im
Rahmen der Arbeit konnten neue Erkenntnisse gewonnen werden, die im Ausblick thematisiert

werden und auf weiteren Forschungsbedarf hinweisen.

Die Arbeit wird durch ein Literaturverzeichnis ergdanzt, in dem alle verwendeten
wissenschaftlichen Quellen sowie Zitate nachvollziehbar aufgefiihrt sind. Den Abschluss bildet
der Anhang, der samtliche relevanten Unterlagen enthalt, die flir die Erstellung der Masterarbeit

verwendet wurden.

1.6. Vorgehensweise bei der Literaturrecherche

Zu Beginn dieser Masterthesis erfolgte eine umfassende Auseinandersetzung mit dem
Themengebiet. In der ersten Phase der Themenfindung wurde eine Mind-Map erstellt, um das
Thema einzugrenzen und mogliche Losungsansatze fiir einen zentralen Schwerpunkt zu
identifizieren. Dadurch konnten samtliche gesammelten Gedanken miteinander verknlipft und

Ubersichtlich visualisiert werden. (vgl. Ebster/Stalzer 2017, S. 32)

Durch die Literaturrecherche wurde ein Zusammenhang zwischen der Rekrutierung der
Generation Z und dem Personalmanagement deutlich. Zur weiteren Eingrenzung des
Themengebiets rickte der Fokus auf Employer Branding, aus dem schlielllich der Titel, die
Problemstellung und in weiterer Folge die Zielsetzung dieser Masterarbeit abgeleitet wurden.
Nach der Formulierung der wissenschaftlichen Forschungsfragen erfolgte eine prazise

Eingrenzung des Themenfelds, um den Forschungsumfang klar zu definieren.
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2. BEGRIFFSABGRENZUNGEN UND -DEFINITIONEN

2.1. Diversity Management

Schon im Jahr 2015 definierte Gutting , Diversity Management als den bewussten Einsatz von
Vielfalt innerhalb der Belegschaft”. Wahrend die Zusammenarbeit von Menschen
unterschiedlicher kultureller Hintergriinde und Ansichten potenziell zu
Meinungsverschiedenheiten fiihren kann, zielt Diversity Management darauf ab, solche Konflikte
durch gezielte Strategien zu minimieren. Friiher primar als Instrument zur Vermeidung von
Diskriminierung angesehen, wird Diversity Management heute als essenziell erachtet, um
Unternehmen zu stdrken, dem Fachkraftemangel entgegenzuwirken und die Attraktivitat der

Arbeitgebermarke zu erhéhen. (vgl. Gutting 2015, S. 3, 6)

Schach (2023 S. 2ff.) betrachtet Diversity Management als ein zentrales strategisches Thema fir
die zukinftige Ausrichtung von Unternehmen. Die Integration von Vielfalt in Unternehmen
fordert Innovation, da Teams, die aus Menschen mit unterschiedlichen Hintergriinden und
Perspektiven bestehen, komplexe Aufgabenstellungen effektiver und schneller I6sen.
Verschiedene Perspektiven tragen nachweislich zur Qualitdat und Geschwindigkeit der
Problemldsung bei und schaffen so einen signifikanten Wettbewerbsvorteil. Ziel des Diversity
Managements ist es, Teams aus Mitarbeiter*innen unterschiedlicher Herkunft, Geschlechter und
Ansichten zu formen, deren vielfdltige Fahigkeiten und Erfahrungen zur Starkung der
Wettbewerbsfahigkeit beitragen. Angesichts des Fachkraftemangels dient dieses Vorgehen auch
dazu, die Arbeitgebermarke bekannter und attraktiver zu machen — ein Faktor, der insbesondere
flr jungere Generationen, wie die Generation Z, bei der Wahl von Arbeitgeber*innen zunehmend

entscheidend ist. (vgl. Schach 2023, S. 2ff.)

2.2. Employer Value Proposition (EVP)

Die Employer Value Proposition (EVP) ist der entscheidende Faktor, weshalb sich potenzielle
Bewerber*innen fir ein Unternehmen interessieren und letztlich fir eine Bewerbung
entscheiden. Sie hebt arbeitsplatzspezifische Merkmale hervor, die einen attraktiven

Arbeitsplatz ausmachen und unverzichtbar fiir die Gewinnung von Talenten sind. Die EVP fungiert



Begriffsabgrenzungen und -definitionen

als Grundlage, auf der das Unternehmen von Bewerber*innen wahrgenommen wird, und
spiegelt die zentralen Aspekte wider, die fir eine erfolgreiche Rekrutierung von Bedeutung sind.
In der heutigen Arbeitswelt, in der Bewerber*innen hohe Erwartungen haben, spielt die EVP eine
entscheidende Rolle, um diese Anforderungen zu erfiillen. Insbesondere die Generation Z legt
groflen Wert darauf, sich mit dem Unternehmen zu identifizieren, Sinn in ihrer Arbeit zu finden

und die Moglichkeit zu haben, aktiv etwas zu bewirken. (vgl. Losekam/Lipovac, 2022 S. 117)

In der heutigen Arbeitswelt sind fiir Mitarbeiter*innen nicht mehr nur ein attraktives Gehalt,
flexible Arbeitszeiten oder Aufstiegsmoglichkeiten innerhalb des Unternehmens von Bedeutung.
Zunehmend ricken auch andere Faktoren wie Nachhaltigkeit, der Sinn und Zweck der taglichen
Arbeit sowie die Moglichkeit, einen positiven Beitrag zu leisten, in den Vordergrund.
Insbesondere die Work-Life-Balance gewinnt zunehmend an Bedeutung, besonders bei jlingeren
Generationen wie die der Generation Z. Diese Aspekte werden in der sogenannten Employer
Value Proposition (EVP) zusammengefasst, die die wesentlichen Werte und Angebote eines
Unternehmens beschreibt. Eine (iberzeugende EVP, die diese zentralen Anliegen beriicksichtigt,
kann entscheidend dazu beitragen, neue Mitarbeiter*innen zu gewinnen und langfristig zu

binden. (vgl. Slinderhauf 2022, S. 2f.)

2.3. Candidate Experience

Die Candidate Experience bezeichnet die Gesamtheit der Erfahrungen, die Bewerber*innen
wahrend des gesamten Rekrutierungsprozesses sammeln. Hierbei handelt es sich um die
Wahrnehmungen und Eindriicke, die Bewerber*innen in den verschiedenen Phasen des
Bewerbungsverfahrens gewinnen, beginnend mit dem ersten Kontakt bis hin zu den
abschliefenden Schritten der ersten Wochen der Probezeit. Innerhalb dieses Prozesses
entstehen sogenannte Touchpoints, die die einzelnen Interaktionen und Erlebnisse der
Bewerber*innen mit dem Unternehmen beschreiben. Die Candidate Experience kann dabei als
eine wechselseitige Beziehung zwischen dem Unternehmen und den Bewerber*innen
verstanden werden, die von beiden Seiten beeinflusst wird. Diese Erfahrungen pragen nicht nur
die Meinung der Kandidat*innen liber das Unternehmen, sondern kdnnen auch deren zukiinftige

Interaktionen mit der Firma beeinflussen. Die Wahrnehmung kann sowohl positiv als auch
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negativ sein und wird heutzutage haufig auf Social Media oder Jobportalen 6ffentlich bewertet,

was den Ruf eines Unternehmens weiter beeinflussen kann. (vgl. Athanas/Wald 2014, S. 5)

Ein entscheidender Faktor im Rekrutierungsprozess ist die Candidate Experience, die sich oft
schon in kleinen Details zeigt. Diese beginnt mit der ersten Nachricht, bis hin zur Wahl des Ortes
fiir das Vorstellungsgesprach sowie der Atmosphare wahrend des gesamten Gesprachs. Solche
Aspekte tragen maligeblich dazu bei, wie ein Unternehmen von potenziellen Mitarbeiter*innen
wahrgenommen wird und kénnen den Erfolg der Rekrutierung maRgeblich beeinflussen. (vgl.

Verhoeven 2015, S. 2f.)

Eine zentrale Herausforderung fiir Unternehmen besteht darin, geeignete Mitarbeiter*innen
auszuwadhlen und diese erfolgreich zu rekrutieren. Dies ist wesentlich, um langfristig
wettbewerbsfadhig zu bleiben und durch spezialisierte Fachkrafte einen strategischen Vorteil am
Markt zu erzielen. Dabei ist es erforderlich, dass notwendige Ressourcen wie Geld sowie Zeit
vorhanden sind und gezielt innerhalb des Human Ressource-Teams eingesetzt werden. (vgl.

Wisotzky 2023, S. 1f.)

2.4. Die GenerationZ

Die Generation Z umfasst junge Menschen, die ab 1995 geboren wurden, und stellt bereits fast
ein Drittel der Weltbevolkerung. Mitglieder dieser Gruppe legen besonderen Wert auf einen
nachhaltigen Lebensstil und zeichnen sich durch eine hohe digitale Kompetenz aus, weshalb sie
oft als die ersten echten Digital Natives gelten. Auffallig ist zudem, dass die Generation Z die
hochste Rate an psychischen Erkrankungen im Vergleich zu anderen Generationen aufweist. In
Osterreich macht diese Gruppe bereits einen beachtlichen Teil der Gesamtbevélkerung aus; viele
befinden sich noch in Ausbildung, wahrend einige bereits berufstatig sind. Der pragende
Unterschied zur Vorgangergeneration liegt im selbstverstandlichen Umgang mit dem Internet
und Social Media. Der starke Einfluss der digitalen Welt auf die Generation Z zeigt sich deutlich,
da sie nicht nur die Vorteile, sondern auch die Herausforderungen des Internets bewaltigen
muss. Die permanente Verfligbarkeit von Informationen und Produkten fiihrt dazu, dass Prozesse

schnell und effizient ablaufen sollen. Dies spiegelt sich in einer beschleunigten Lebensweise
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wider und steht in starkem Kontrast zu den Werten friiherer Generationen. (vgl. Esmailzadeh et

al. 2022, S. 4, 10f.)

Die Generation Z gilt in zahlreichen Lebensbereichen, insbesondere jedoch in Unternehmen, als
treibende Kraft flir Veranderungen. Im Zentrum ihrer Werte stehen korperliche Fitness, die
Moglichkeit die Welt zu bereisen, und ein stabiles, attraktives Einkommen. Diese Prioritdten
deuten auf eine ausgepragte Zielstrebigkeit hin, die sowohl Vorteile als auch Herausforderungen
mit sich bringen. Wahrend diese Haltung eine klare Fokussierung auf individuelle Lebensziele
ermoglicht, kann sie auch zu erhohtem Druck und einer hohen Erwartungshaltung gegeniiber
dem beruflichen Umfeld flhren. (vgl. Parment 2023, S. 126f.) Darliber hinaus wird in Kapitel 6
ausfuhrlich auf die spezifischen Anforderungen der Generation Z am Arbeitsplatz eingegangen,
wobei auch die Gestaltung von Anreizen sowie die Strategien zur langfristigen Bindung dieser

Generation im Unternehmen detailliert behandelt werden.

2.5. Corporate Identity

Unter Corporate Identity versteht man das umfassende Erscheinungsbild eines Unternehmens,
das sich sowohl in der AulRendarstellung als auch im Verhalten der Mitarbeiter*innen und der
Flihrungsebene widerspiegelt. Im Zentrum steht dabei das Gesamtbild, das von
Mitarbeiter*innen und potenziellen Bewerber*innen wahrgenommen wird. Besonders der erste
Eindruck spielt eine entscheidende Rolle, da er maligeblich dazu beitrdgt, wie das Unternehmen
wahrgenommen wird — positiv oder negativ. Laut Studien bestatigt sich dieser erste Eindruck in

vielen Fallen bei weiteren Interaktionen mit dem Unternehmen. (vgl. Schafer 2014, S. 1)

Jeder Arbeitstag bringt flir Mitarbeiter*innen eine Vielzahl an Erfahrungen und Eindriicken mit
sich, die ihre Wahrnehmung der Organisation pragen. Dazu gehoren Aspekte wie das visuelle
Erscheinungsbild des Unternehmens, das Logo, die Struktur der Organisation, Entscheidungen
des Managements sowie interne Kommunikationsmittel wie Firmenzeitschriften und vieles
mehr. Diese Elemente beeinflussen malgeblich die Art und Weise, wie Beschiftigte die
Organisation wahrnehmen. Die interne kulturelle Identitdt des Unternehmens steht in enger
Verbindung mit Faktoren wie Motivation der Mitarbeiter*innen, einem positiven Arbeitsklima,

dem Sinngehalt der ausgefiihrten Tatigkeiten sowie dem Geflihl der Zugehorigkeit. Im Gegensatz



Begriffsabgrenzungen und -definitionen

dazu ist die externe kulturelle Identitdt entscheidend fiir das offentliche Image des
Unternehmens. Ein Mangel an klar definierter Corporate Identity kann weitreichende negative
Folgen haben, wie ineffiziente Arbeitsabldufe, ein belastetes Betriebsklima und weitere
organisatorische Hindernisse. Daraus ergibt sich die Notwendigkeit, ein Gleichgewicht zwischen
dem internen und externen Unternehmensbild zu gewahrleisten und dieses als sinnstiftend
erlebbar zu gestalten. AbschlieBend lasst sich festhalten, dass die fortlaufende
Weiterentwicklung der Unternehmenskultur eine zentrale Rolle spielt, da diese einem

permanenten Wandel unterliegt. (vgl. Schnyder 1998, S. 101)

2.6. Employer Branding

Der Paradigmenwechsel vom angebots- hin zu einem nachfrageorientierten Arbeitsmarkt
ermoglicht es Mitarbeiter*innen, insbesondere Fachkraften, ihren Arbeitsplatz frei zu wahlen
und bei Bedarf zu attraktiveren Arbeitgeber*innen zu wechseln. Dieser Wandel wird zusatzlich
durch den stetig steigenden Qualifikationsstandard und die demografische Entwicklung
beglinstigt. Zudem wird erwartet, dass bis 2025 die Generationen Y und Z die grofSte Gruppe
innerhalb der Arbeitnehmerschaft bilden werden, wobei diese hohe Anspriiche an ihre
Arbeitgeber*innen stellen. Dies verscharft die Herausforderung, qualifizierte Fachkrafte zu
gewinnen. Um im Wettbewerb erfolgreich zu bleiben, wird es daher immer wichtiger, die
Fahigkeit zu entwickeln, das eigene Unternehmen gezielt und sichtbar zu positionieren, um einen

nachhaltigen Wettbewerbsvorteil zu erzielen. (vgl. Losekam/Lipovac 2022, S. 116)

Um ein Unternehmen zugleich sichtbar und attraktiv fiir potenzielle Bewerber*innen zu
platzieren, ist eine umfassend geplante Strategie erforderlich, die sich auf verschiedene zentrale
Bereiche konzentriert. Dazu zdhlen die Personalrekrutierung, das Unternehmensimage, die
Attraktivitdt als Arbeitgeber*innen sowie das Personalmanagement. Menschen, auch als
Humankapital bezeichnet, sind hierbei von zentraler Bedeutung und kénnen einen erheblichen
Wettbewerbsvorteil flir das Unternehmen darstellen. Besonders hochqualifizierte und gut
ausgebildete Fachkrafte sind unverzichtbar, um als Organisation langfristig erfolgreich zu
bestehen. Wahrend sich das Konzept des Employer Branding urspriinglich vor allem auf die

Rekrutierung von Fach- und Fihrungskraften konzentrierte, umfasst es heute zusatzlich die
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gezielte Identifikation und Férderung unternehmensinterner Strukturen und Potenziale, um die
nachhaltige Wettbewerbsfahigkeit zu starken. (vgl. Stinderhauf 2022, S. 1) Der Aufbau einer
erfolgreichen Employer Branding Strategie sowie die damit verbundenen Prozesse werden in

Kapitel 4 detailliert untersucht.

11



Die Generation Z

3. DIE GENERATION z

In folgenden Abschnitten werden unterschiedliche Perspektiven aus verschiedenen
Fachliteraturen sowie Anforderungen der Generation Z untersucht, um ein tiefergreifendes

Verstandnis dieser Zielgruppe zu ermoglichen.

3.1. Angehorige der Generation Z

Maas (2019 S. 21ff.) stellte 2019 fest, dass die Generation Z auf einen Arbeitsmarkt mit
vielfdltigen Chancen und Perspektiven trifft. Die niedrige Arbeitslosenquote und der
demografische Wandel schaffen eine Situation, in der die Anzahl der offenen Stellen, die der
jungen Erwachsenen Arbeitssuchenden deutlich Ubersteigt. Dadurch erleben viele junge
Menschen der Generation Z wenig Druck, sich friihzeitig auf eine spezifische Berufswahl
festzulegen. Fiir Unternehmen hingegen wird es dadurch zunehmend schwieriger, qualifizierte
Fachkrafte zu rekrutieren. Die Generation Z ist aulRerdem die bislang am besten ausgebildete
Gruppe, was auf die hohe Studienbereitschaft in dieser Altersgruppe zurilickzuflihren ist. Im
Vordergrund stehen fir sie Freiheit, Selbstbestimmung und die Moglichkeit, das Leben in vollen
Zigen zu genieRen, wobei die personliche Freizeitgestaltung oft wichtiger erscheint als
traditionelle Werte wie Arbeitsdisziplin und Pflichtbewusstsein. Dennoch bevorzugen viele
Angehorige dieser Generation gut bezahlte Stellen, die ihnen eine hohe Lebensqualitat

ermoglichen. (vgl. Maas 2019, S. 21 ff.)

Der Wandel vom angebots- hin zu einem nachfrageorientierten Arbeitsmarkt hat dazu gefihrt,
dass Beschaftigte, insbesondere Fachkrafte, die Freiheit haben, ihren Arbeitsplatz gezielt
auszuwadhlen und bei Bedarf zu attraktiveren Arbeitgeber*innen zu wechseln. Diese Entwicklung
wird durch den steigenden Qualifikationsstandard sowie die demografischen Verdanderungen
weiter verstarkt. Zudem wird prognostiziert, dass die Generationen Y und Z bis zum Jahr 2025 die
groflte Gruppe der Erwerbstatigen stellen werden. Diese Generationen legen besonderen Wert
auf anspruchsvolle Bedingungen und klare Werte bei ihren Arbeitgeber*innen, was die

Gewinnung qualifizierter Fachkrafte zusatzlich erschwert. Daher ist es entscheidend, die
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Kompetenz zu entwickeln, das eigene Unternehmen strategisch und sichtbar zu positionieren,

um langfristig einen Wettbewerbsvorteil zu sichern. (vgl. Losekam/Lipovac 2022, S. 116)

Die Angehorigen der Generation Z (geboren zwischen 1995 und 2010) haben in ihrem bisherigen
Leben bereits einige pragende Ereignisse erlebt, wie die Machtverschiebung Richtung Asien, den
Ukraine-Krieg und die Corona-Pandemie. Auch die aktuelle Konjunkturphase stellt fir diese
Generation eine neue Herausforderung dar. Aufgewachsen in Zeiten stetig wachsender
Kaufkraft, sehen sich die Mitglieder der Generation Z nun mit einer wirtschaftlichen Lage
konfrontiert, die sie bewaltigen miissen. Die Corona-Pandemie hat zudem die finanzielle
Situation vieler Mitglieder*innen dieser Generation verandert, da durch den Lockdown viele
Ausgabemoglichkeiten, wie Reisen und Restaurantbesuche durch die strikten Verordnungen

wegfielen. (vgl. Parment 2023, S. 7f.)

Nach der Analyse der charakteristischen Merkmale und Wertvorstellungen der Generation Z ist
es nun essenziell, die spezifischen Anforderungen dieser Generation im beruflichen Kontext
detaillierter zu betrachten. Das folgende Kapitel 3.2 widmet sich daher den Anforderungen der

Generation Z gegeniiber ihrem Arbeitsplatz und potenziellen Arbeitgeber*innen.

3.2. Anforderungen der Generation Z

Angehorige der Generation Z legen besonderen Wert auf Abwechslung, Sinnhaftigkeit und
Flexibilitdat im Berufsleben. Fehlen diese Elemente, steigt ihre Bereitschaft, den Arbeitsplatz zu
wechseln, deutlich an. Ein weiterer entscheidender Faktor ist die Moglichkeit zur beruflichen
Weiterentwicklung sowie ein attraktives Gehalt. Im Vergleich zu friheren Generationen,
insbesondere der Generation Y, die vielmehr nach Sinnhaftigkeit in ihrer Arbeit strebt, ist fir die
Generation Z ein wettbewerbsfahiges Gehalt von groRerer Bedeutung. Bereits in der
Stellenausschreibung sollte daher ein konkurrenzfahiges Gehalt hervorgehoben werden. Zudem
sind regelmaRige Mitarbeiter*innen Events wichtig, um soziale Bindungen innerhalb des Teams
zu starken. Ein moderner Arbeitsplatz, der den Anspriichen der ,Digital Natives” gerecht wird, ist
ebenfalls essenziell, um diese Generation fir das Unternehmen zu gewinnen. Auch der

Flihrungsstil muss an die Bedlirfnisse der Generation Z angepasst werden: Flache Hierarchien
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und die Einbindung aller Mitarbeiter*innen in Entscheidungsprozesse spielen eine zentrale Rolle.

(vgl. Losekam/Buckert 2024, S. 3)

So ist klar zu erkennen, dass es von groRer Bedeutung ist, Fiihrungskrafte zu haben, die diese
Gesellschaft, in der die Generation Z aufgewachsen ist, verstehen und sich in diese integrieren
kdnnen. Es gilt Wege zu finden, um von dieser Generation anerkannt zu werden, indem man ihre
Werte, den Zeitgeist und ihre besonderen Interessen beriicksichtigt. Dies kann einen enormen
Vorteil im Rekrutierungsprozess mit sich bringen. Wie nachfolgend noch im Abschnitt 5.1
erwahnt wird, hat auch die Pandemie die Erwartungshaltung der Mitglieder dieser Generation
verandert. Heutzutage stellen nicht nur Arbeitgeber*innen hohe Anspriiche, sondern auch
Arbeitnehmer*innen. Corporate Identity spielt eine grolRe Rolle, wenn es um das Firmenimage
geht. Personen dieses Jahrgangs wollen sich mit der Marke des Unternehmens identifizieren und

verbinden diese mit der eigenen Identitat. (vgl. Parment 2023, S. 2ff.)

Der zunehmende Eintritt der Generation Z in die Arbeitswelt geht mit einem Wandel in den
Arbeitskulturen einher. Altere Generationen haben Probleme, auf Veridnderungen und
Neuerungen flexibel zu reagieren, da sie sich Uber Jahre hinweg feste Routinen und
Arbeitsweisen angeeignet haben, die ihnen Stabilitat bieten. Die moderne Arbeitswelt ist jedoch
von einem kontinuierlichen Wandel gepragt, was insbesondere fiir langjahrige Mitarbeiter*innen
zur Herausforderung werden kann. Schlotter und Hubert betonen, dass die Generation Z
aufgrund ihres Innovationspotenzials und ihrer Offenheit fir Veranderungen fir Unternehmen
zunehmend an Bedeutung gewinnt. In diesem Zusammenhang lasst sich ein Trend zu flacheren
Hierarchien beobachten, der eine Transformation traditioneller Fihrungsstrukturen notwendig
macht. Um den Erwartungen und Arbeitsstilen der Generation Z gerecht zu werden, werden
Unternehmen ihre Flihrungsprinzipien und Organisationsformen neu denken missen. (vgl.

Schlotter/Hubert 2020, S. 1f.)

Eine weitere Perspektive zu diesem Thema lieferte Sass (2019 S. 2f.) im Jahr 2019. Die Generation
Z strebt danach, in einer digitalisierten Umgebung zu arbeiten, wobei die Moglichkeit zur
Selbstverwirklichung eine zentrale Rolle spielt. Haufig tritt im Rekrutierungsprozess derselbe
Fehler auf. Anreizsysteme sind oft starr und unflexibel in die Rekrutierungsstrategie integriert,
ohne die individuellen Bediirfnisse der Bewerber*innen zu beriicksichtigen. Sass bezeichnet

daher die Identifikation personlicher Anreize als die ,, KOnigsdisziplin der Motivation“. Es gilt die
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wichtigsten Motivationstreiber von kiinftigen Kandidat*innen herauszufinden, um anschliefend
ein Konzept fir eine Employer Branding Strategie zu entwickeln. Diese Sichtweise unterstreicht
die Notwendigkeit, personalisierte Anreizsysteme zu entwickeln, um die Motivation und

Zufriedenheit der jungen Talente zu maximieren. (vgl. Sass 2019, S. 2f.)

Friher war die Arbeitswelt von hierarchischen Fiihrungssystemen gepragt, in denen
angenommen wurde, dass auf den hochsten Managementebenen, die meiste fachliche
Kompetenz vorhanden sei. Heute zeigt sich jedoch ein gegenteiliger Trend. Erfolgreiche
Unternehmen haben erkannt, dass es entscheidend ist, alle Mitarbeiter*innen entsprechend
ihrer Position mit Verantwortlichkeiten auszustatten und in Entscheidungsprozesse
einzubeziehen. Nur so kann ein Unternehmen im jeweiligen Markt erfolgreich agieren. Fiir die
Generation Z sind Eigenverantwortung und Transparenz im Arbeitsalltag von groRer Bedeutung.

(vgl. Schumacher/Gschwill 2014, S. 4)

Daraus lasst sich eindeutig ableiten, dass fiir die Generation Z ein moderner Arbeitsplatz von
zentraler Bedeutung ist. Diese Thematik wird im folgenden Abschnitt 3.3 eingehend untersucht

und im Kontext aktueller Forschungsergebnisse vertieft analysiert.

3.3. Ein moderner Arbeitsplatz als Anreiz fiir zukiinftige Bewerber*innen der
GenZ

Braun und Pundt (2020 S. 3f.) betonen die Bedeutung von Investitionen in die Entwicklung der
Mitarbeiter*innen. Die Analyse und gezielte Forderung von Fachwissen, spezifischen Fahigkeiten
und Talenten kénnen erheblich zur Produktivitatssteigerung im Unternehmen beitragen. Dieses
Konzept wird als Humankapital bezeichnet. Der kontinuierliche Fokus auf die Weiterentwicklung
der menschlichen Ressourcen fordert nicht nur die Motivation der Mitarbeitenden, sondern
verschafft dem Unternehmen auch einen Wettbewerbsvorteil. Allerdings werden von der
Geschaftsfuhrung  haufig  finanzielle Mittel in diesem Bereich eingespart.
Humankapitaltheoretiker argumentieren hingegen, dass statt Budgetkirzungen im
Personalbereich die Wettbewerbsfahigkeit durch WeiterbildungsmaBnahmen gesteigert werden
sollte. Dies wiirde nicht nur die Motivation und Arbeitsfreude der Mitarbeitenden erhdhen,

sondern auch die Arbeitgebermarke starken. Ein positiver Nebeneffekt ware zudem eine erhohte
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Anzahl an Bewerbungen, unterstitzt durch ein immer starker werdendes Empfehlungsprogramm
flr Mitarbeiter*innen. Der veraltete Gedanke, dass Angestellte lediglich einen Kostenfaktor
darstellen, muss durch die Erkenntnis ersetzt werden, dass Mitarbeitende den zentralen
Erfolgsfaktor eines jeden Unternehmens bilden. Nur so ldsst sich ein zeitgemalRer Arbeitsplatz
gestalten, der den Erwartungen und Bedurfnissen der Generation Z entspricht. (vgl. Braun/Pundt,

2020S. 3f.)

Klaffke (2022 S. 4ff.) betont, dass Generationenmanagement eine entscheidende Rolle fiir die
Gestaltung moderner Arbeitsplatze spielt. Da verschiedene Altersgruppen jeweils eigene Werte
und Sichtweisen mitbringen, kénnen Spannungen entstehen, die es zu managen gilt. Aufgrund
des steigenden Pensionsantrittsalters wird die Zusammenarbeit zwischen Generationen in
Zukunft weiter zunehmen und genau hier setzt Generationenmanagement an. Es zielt darauf ab,
potenzielle Konflikte zu identifizieren und geeignete Strategien zu entwickeln, die eine
reibungslose Zusammenarbeit ermoglichen. Klaffke verweist auch auf das Konzept des Diversity
Managements, das die Vielfalt innerhalb der Belegschaft als wertvolle Ressource versteht. Es ist
wichtig, die generationenspezifischen Unterschiede als Stdarke zu begreifen: Mitarbeitende
bringen jeweils spezifisches Fachwissen und individuelle Erfahrungen ins Unternehmen ein.
Klaffke beschreibt drei zentrale Einflussfaktoren: Erstens dndern sich die Werte und
Einstellungen einer Person im Verlauf ihres Lebens; mit 40 Jahren hat eine Person oft andere
Prioritaten als mit 20. Zweitens beeinflussen private Erlebnisse, seien sie positiver oder negativer
Natur, maRgeblich diese Werte und Einstellungen. Drittens verandert sich die Perspektive durch
den kontinuierlichen Austausch mit Angehoérigen anderer Generationen. Werden diese
Unterschiede bewusst gefordert und konstruktiv genutzt, tragen sie erheblich zum Erfolg und zur
Innovationskraft einer Organisation bei. Deshalb ist es fiir Unternehmen essenziell, Strategien zu
entwickeln, die das Potenzial aller Generationen erkennen und gezielt fordern. (vgl. Klaffke 2022,

S. 4ff.)

Nachdem dargelegt wurde, welche Merkmale einen Arbeitsplatz fiir die Generation Z attraktiv
gestalten, werden im folgenden Abschnitt 3.4 Strategien zur langfristigen Bindung dieser

Generation an das Unternehmen analysiert und aufgezeigt.
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3.4. Bindung der Gen Z an das Unternehmen

In zahlreichen Unternehmen richtet das Management seine Aufmerksamkeit vorrangig auf
strategische Kategorien wie Produkte, Markte, Differenzierungsmerkmale und die Wiinsche der
Kund*innen. Mitarbeiter*innen hingegen werden oft lediglich als Kostenfaktor oder Ressource
betrachtet. Dabei sind qualifizierte Fachkrafte ein wesentlicher Wettbewerbsvorteil. Doch ihre
Rekrutierung gestaltet sich zunehmend schwierig. Ohne diese Fachkrafte lassen sich die
genannten strategischen Ziele jedoch kaum erfolgreich umsetzen. Selbst wenn Unternehmen
durch gezieltes Employer Branding neue Talente gewinnen, kehren diese oft schon nach kurzer
Zeit der Organisation wieder den Ricken. Die Grinde hierflr sind vielfaltig. Fehlen zentrale
Aspekte wie Sinnhaftigkeit in der Arbeit, eine ausgewogene Work-Life-Balance, nachhaltige
Praktiken wie flexible Arbeitsmodelle, Vielfalt sowie eine gesunde Arbeitsumgebung am
Arbeitsplatz und weitere bedeutende Einflussfaktoren, ist eine langfristige Bindung an das
Unternehmen nahezu unmaglich. Auch die beste Employer Branding-Kampagne ist wirkungslos,
wenn sie nur leere Versprechen vermittelt. Daher wird deutlich, dass nicht nur ein authentisches
Employer Branding entscheidend ist, sondern auch die tatsachliche Wertschatzung und der Fokus

auf die Bedurfnisse der Mitarbeiter*innen. (vgl. Reisinger/Lettner/Friedl 2019, S. 322)

Die am besten qualifizierten Mitarbeiter*innen sind die ersten, die ein Unternehmen verlassen,
wenn sie sich nicht mehr mit ihren Arbeitgeber*innen identifizieren kénnen. Bedeutende
Veranderungen in den Erwartungen und Anspriichen der Belegschaft stellen zunehmend ein
Problem filir jene Unternehmen dar, die sich nicht rechtzeitig an diese Entwicklungen anpassen
konnen. Die Fahigkeit, auf die sich wandelnden Bediirfnisse und Erwartungen der
Mitarbeiter*innen einzugehen, wird daher zu einem entscheidenden Faktor fiir den langfristigen
Unternehmenserfolg. Firmen, die es versaumen, proaktiv auf diese Veranderungen zu reagieren,
riskieren ihre wertvollsten Talente zu verlieren, was ihre Wettbewerbsfahigkeit erheblich

beeintrachtigen kann. (vgl. von der Oelsnitz/Behring/Schmidt 2023, S. 1ff.)

Bath und Winkler (2024 S. 21) beschreiben in diesem Zusammenhang die neu definierte Rolle
des Chief Human Resources Officer (CHRO), um moglichen Herausforderungen vorzubeugen.
Wahrend der CEO fir die Gesamtverantwortung des Unternehmens in all seinen Facetten

zustandig ist, konzentriert sich der CHRO auf samtliche interne Angelegenheiten, die die

17



Die Generation Z

Mitarbeiter*innen betreffen. Diese Aufgaben umfassen nicht nur administrative und operative
Aspekte des Personalwesens, sondern auch strategische Initiativen zur Férderung der Employee
Experience. Es ist allgemein bekannt, dass die Employee Experience einen signifikanten Einfluss
auf den Erfolg eines Unternehmens hat. Zufriedene Mitarbeiter*innen tragen entscheidend zu
einem produktiven Arbeitsumfeld bei und férdern die Erreichung der Unternehmensziele. Indem
der CHRO die Bediirfnisse der Belegschaft in den Mittelpunkt stellt, kann er oder sie dazu
beitragen, die Mitarbeiter*innen Bindung zu starken und die Innovationskraft des Unternehmens
zu steigern. Dies fuhrt letztlich zu einer nachhaltigen Steigerung der Unternehmensleistung und

Wettbewerbsfahigkeit. (Bath/Winkler 2024, S. 21)
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4. STEIGERUNG DER ARBEITGEBERATTRAKTIVITAT DURCH EINE
GEZIELTE EMPLOYER BRANDING-STRATEGIE

Laut Kinzel (2013 S. 1f.) ist Employer Branding stets ein integraler Bestandteil eines
Unternehmens, selbst wenn es nicht im Mittelpunkt steht und nicht aktiv betrieben wird. Es
handelt sich um einen kontinuierlichen Prozess, der entweder spontan entstehen oder durch
gezielte Methoden gelenkt werden kann. Wahrend friher der Fokus auf werbewirksamen
Slogans lag, fiir die externe Agenturen engagiert wurden, richtet sich heute das Augenmerk auf
die Entwicklung einer ernstzunehmenden Arbeitgebermarke. Arbeitgebermarkenbildung sollte
als ganzheitlicher Prozess betrachtet werden, der auch Aspekte wie Corporate Social
Responsibility (CSR) umfasst. Eine starke Arbeitgebermarke tragt nicht nur zur Gewinnung neuer
Talente bei, sondern fordert auch die Bindung bestehender Mitarbeiter*innen und unterstiitzt
das Unternehmen in seiner langfristigen strategischen Ausrichtung. Dies macht Employer

Branding zu einem zentralen Element moderner Personalstrategien. (vgl. Kiinzel 2013, S. 1f.)

Unternehmen, die aktiv um neues Personal werben, missen sich heute starker denn je von der
Konkurrenz abheben. Die gestiegenen Anforderungen seitens neuer Bewerber*innen
verdeutlichen die Bedeutung der Arbeitgebermarke fir ein erfolgreiches Personalmarketing. Nur
durch ein positives Image und eine gut integrierte Arbeitgebermarke ist es moglich, neue
Fachkrafte erfolgreich zu rekrutieren. Im Mittelpunkt des Employer Branding steht der Begriff
,Marke”. Ein Unternehmen muss nach auflen hin anziehend und attraktiv wirken, um von
potenziellen Bewerber*innen wahrgenommen zu werden. Die Entwicklung einer solchen
Arbeitgebermarke ist das zentrale Ziel einer erfolgreichen Employer Branding-Kampagne. Laut
Kanning (2017 S. 3f, 134) besteht ein zentrales Problem in der Zustandigkeit fiir das Thema
Employer Branding. Oftmals sehen die Marketingabteilungen ihre Zustandigkeit nicht im Bereich
der Arbeitgebermarkenbildung und schlagen daher auch kein Budget fiir dieses Thema bei der
Geschaftsfuhrung vor. Infolgedessen bleibt die Verantwortung haufig bei der HR-Abteilung, was
die Beschaffung finanzieller Mittel erschwert. Dies flihrt dazu, dass es keine positive Entwicklung

in Richtung Personalmarketing gibt. (vgl. Kanning, 2017, S. 3f, 134)

Auch Dr. Baran (2018 S. 5f.) erldutert die bedeutende Funktion eines HR-Managers. Wahrend in

anderen Bereichen wie Marketing oder Vertrieb erhebliche Summen investiert werden und
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deren Verantwortliche Flihrungspositionen einnehmen, wird der Human-Resource-Abteilung
haufig weniger Aufmerksamkeit geschenkt. In der Vergangenheit, als es eine Vielzahl verfligbarer
Arbeitskrafte gab, wurde das HR-Management und damit auch das Employer Branding als
unwichtig erachtet. Bei einem Mangel an Fachkraften hingegen wird die Bedeutung dieser
Funktionen als dullerst wertvoll angesehen. Diese Beobachtungen spiegeln die jeweiligen
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen wider. Zusammenfassend zeigt sich das zentrale Problem

einer oft zu schwachen HR-Abteilung. (vgl. Baran 2018, S. 5f.)

Nach Ansicht von Petrov (2022 S. 2ff.) begehen viele Unternehmen nach wie vor dieselben Fehler
im Rekrutierungsprozess. Der Erfolg wird oft anhand der Anzahl der geschalteten Stellenanzeigen
und eingegangenen Bewerbungen gemessen. Haufig werden Headhunter zu hohen Kosten
engagiert, jedoch bleibt der erhoffte Erfolg aus. Im Employer Branding-Prozess geht es jedoch
nicht nur um die Besetzung von Stellen, sondern auch um die langfristige Bindung zukinftiger
Mitarbeiter*innen. Eine erfolgreiche und bekannte Arbeitgebermarke fiihrt idealerweise dazu,
dass Bewerber*innen das Unternehmen auch ohne Stellenanzeigen wahrnehmen. Eine klare
Erkenntnis besteht darin, dass zuerst interne Faktoren wie das Personalmanagement, das interne
Ansehen und die Qualitat der Flihrungsriege analysiert werden missen. Die Schaffung einer
attraktiven Arbeitgebermarke beginnt intern, wobei die Kultur des offenen Feedbacks eine
entscheidende Rolle spielt. Es ist von grofRer Wichtigkeit, den aktuellen Mitarbeiter*innen die
Angst vor Rickmeldungen an die Flihrungsebene zu nehmen. Die notwendige Veranderung fir
ein erfolgreiches Employer Branding beginnt bei den Entscheidungstrager*innen. Dies umfasst
eine genaue Untersuchung und Verbesserung interner Prozesse und Strukturen, um ein
authentisches und attraktives Arbeitsumfeld zu schaffen, das sowohl aktuelle als auch potenzielle
Mitarbeiter*innen (iberzeugt. Petrov (2022 S. 2ff) unterstreicht somit die Bedeutung eines
umfassenden und strategischen Ansatzes im Employer Branding, der iber die reine Rekrutierung
hinausgeht und die nachhaltige Bindung und Zufriedenheit der Mitarbeiter*innen in den

Vordergrund stellt. (vgl. Petrov 2022, S. 2ff.)

Im Abschnitt 4.1 wird die Entwicklung einer Employer Branding Strategie umfassend analysiert

und aus verschiedenen Perspektiven beleuchtet.
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4.1. Entwicklung einer Employer Branding Strategie

Employer Branding verfolgt das Ziel, eine attraktive Arbeitgebermarke aufzubauen, die auf dem
Arbeitsmarkt Aufmerksamkeit erregt und qualifizierte Bewerber*innen anspricht. Eine
durchdachte Employer Branding-Strategie verschafft Unternehmen dabei einen erheblichen
Wettbewerbsvorteil im sogenannten ,War for Talents”. Zudem werden durch die Employer
Value Proposition, wie in Abschnitt 2.2 erlautert, zentrale Werte und Sinnhaftigkeit der Arbeit an
potenzielle Mitarbeitende vermittelt, was wesentlich zur Anziehungskraft des Unternehmens
beitragt. Diese Werte sollten bereits in den Stellenanzeigen verankert sein, da hier der erste

Eindruck eines positiven Arbeitgeberimages entsteht. (vgl. Losekam/Lipovac 2022, S. 117)

Im Rahmen einer Employer Branding-Strategie stehen sowohl aktuelle Mitarbeiter*innen als
auch potenzielle zukiinftige Mitarbeiter*innen im Fokus. Dabei liegt der Schwerpunkt primar auf
der Ansprache von Interessierten, die noch nicht Teil des Unternehmens sind. Wesentliche
Faktoren in diesem Kontext sind das Arbeitgeberimage, die Attraktivitdt des Unternehmens und
insbesondere dessen Bekanntheit. Besonders das Image als Arbeitgeber*innen wird stark durch
Aspekte wie ein attraktives Gehalt und eine positive Unternehmenskultur gepragt, welche von
Bewerber*innen bewusst wahrgenommen werden. Daher ist es bereits friih in der externen
Kommunikation im Rahmen der Rekrutierung entscheidend, die Starken des Unternehmens und
somit die Employer Brand klar zu vermitteln. Diese gezielte Kommunikation tragt mageblich zu
einer positiven Candidate Journey bei. Die Verbreitung dieser Botschaften kann durch
verschiedene Kanale wie Mundpropaganda, Medien sowie durch Produkte und Dienstleistungen
des Unternehmens positiv beeinflusst werden. Dabei werden sowohl Fachkradfte als auch
Kund*innen angesprochen, um die Reichweite zu erhdhen und den Erfolg der Strategie zu
maximieren. Allerdings bestehen nach wie vor Unsicherheiten in Bezug auf den Umgang mit
negativer Mundpropaganda, insbesondere auf Sozialen Medien. Um solchen negativen Effekten
entgegenzuwirken, sollten friihzeitig geeignete Strategien entwickelt werden. Insgesamt ist es
entscheidend, die Zielgruppen sorgfaltig zu definieren, um gezielt qualifizierte Fachkrafte fiir das
Unternehmen zu gewinnen. Ein erfolgreiches Employer Branding erfordert zudem eine
durchdachte Kommunikationsstrategie. Nicht zuletzt ist die Erfolgskontrolle ein zentraler
Bestandteil, um den laufenden Prozess stetig zu optimieren und die Effektivitdt weiter zu

steigern. (vgl. von Walter 2021, S. 22 ff.)
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Attraktive Branchen geniellen in der Regel einen Vorteil, da sie haufig ganz oben auf den
Praferenzlisten potenzieller Bewerber*innen stehen. Dagegen kdnnen weniger populdre
Branchen eine negative Wahrnehmung auf die ihnen zugehdrigen Unternehmen Ubertragen.
Dennoch haben auch solche Branchen durch gezielte Strategien, wie das sogenannte Subtyping
(Segmentierung der Zielgruppen innerhalb der potenziellen oder bestehenden Belegschaft), die
Moglichkeit, sich als bevorzugte Wahl innerhalb ihrer Branche zu etablieren und sich erfolgreich
am relevanten Arbeitsmarkt zu positionieren. (vgl. Erz, Henkel & Tomczak, 2008, S. 22) Dabei ist
es wichtig, spezifische Erfolgsfaktoren zu identifizieren und diese gezielt potenziellen
Bewerber*innen zu vermitteln. Durch solche MaRnahmen kann ein Unternehmen eine
aullergewohnliche Positionierung erreichen und als positive Ausnahme innerhalb der Branche
wahrgenommen werden — ein Effekt, der als Subtyping bezeichnet wird. (Lievens 2007 S. 55, zit.

n. Erz/Henkel/Tomczak 2008, S. 24)

Nach der Analyse der Entwicklung einer Employer Branding-Strategie wird in Abschnitt 4.2 die

Arbeitgebermarke detaillierter beschrieben sowie zentrale Merkmale herausgearbeitet.

4.2. Die Arbeitgebermarke im Fokus

Potenzielle Bewerber*innen sollten die Arbeitgebermarke klar und nachvollziehbar erfassen
kénnen. Sie wiinschen sich eine prazise Vorstellung davon, welche Werte und Prinzipien das
Unternehmen, flir das sie zuklinftig tatig sein konnten, verkorpert. Ein starker
Identifikationsfaktor ist hierbei unerladsslich, um die eigene Marke (iberzeugend von der
Konkurrenz abzuheben und authentisch zu positionieren. Bereits von Beginn an sollte deshalb
besonderes Augenmerk auf die gezielte und wirksame Integration neuer Mitarbeiter*innen
gelegt werden, da dies nicht nur die Bindung starkt, sondern auch die Unternehmenskultur

nachhaltig pragt. (vgl. Immerschitt/Stumpf 2022, S. 2)

Laut Kriegler (2022 S. 21ff.) dauert der Prozess zur Etablierung einer erfolgreichen
Arbeitgebermarke mehrere Jahre. Um eine effektive Markenbildung zu betreiben, muss
friihzeitig damit begonnen werden. Jeder Schritt muss prazise ausgefiihrt werden, um sich
deutlich von der Konkurrenz abzuheben. Unternehmen und deren Fihrungskrdfte miissen

gegeniber ihren Mitarbeiter*innen Ehrlichkeit und Transparenz zeigen. Es dirfen keine leeren

22



Steigerung der Arbeitgeberattraktivitit durch eine gezielte Employer Branding-Strategie

Versprechen oder austauschbaren Wertversprechen im Rekrutierungs-Prozess gegeben werden,
da am Ende beide Seiten profitieren und gemeinsam erfolgreich sein sollen. Die Generation Z
mochte sich mit der Arbeitgebermarke identifizieren, was durch ein geschicktes Employer
Branding ermdglicht wird, das das Unternehmen auf emotionaler Ebene anziehend gestaltet.
Dieser Prozess filtert nicht nur geeignete Kandidat*innen, sondern auch diejenigen, die nicht zum
Unternehmen passen. (vgl. Kriegler 2022, S. 21ff.) Uberleitend ist ein Wechselspiel zwischen
Image des Arbeitgebers und den Anforderungen, Erwartungen sowie ldentitatskonzepten der
Zielgruppe zu erkennen. Sind die vorher erwahnten Faktoren gegeben, so wird die
Wahrscheinlichkeit neuer Bewerbungen immer groRer. Diese Erkenntnis lasst sich durch
verschiedene verhaltenswissenschaftliche Theorien und Modelle erkldren. Ein kohdrentes
Arbeitgeberimage, das die Bedirfnisse und Erwartungen der Zielgruppe berlicksichtigt und
gleichzeitig deren Selbstverstandnis und Werte widerspiegelt, kann die Attraktivitat des
Unternehmens fur potenzielle Bewerber*innen signifikant erhéhen. (vgl. Walter/Kremmel 2016,

S. 8)

Stotz und Wedel-Klein (2013 S. 1f.) argumentieren, dass der Aufbau einer Arbeitgebermarke in
vielen Unternehmen zu einseitig angegangen wird. Haufig liegt der Fokus ausschlielRlich auf
spezifischen Bereichen wie dem Personalmarketing oder der Rekrutierung, wobei es an einem
umfassenden und integrativen Ansatz mangelt. Diese Engstirnigkeit wird durch ein Defizit an
Wissen und Erfahrung verscharft. Insbesondere kleine und mittlere Unternehmen (KMU) haben
oft nicht die notwendigen Ressourcen, um ein effektives Employer Branding zu implementieren
und nachhaltig zu gestalten. Die Bedeutung einer ausgewogenen und umfassenden Strategie zur
Entwicklung der Arbeitgebermarke kann nicht unterschatzt werden, insbesondere im Kontext
des demografischen Wandels und des daraus resultierenden Fachkraftemangels. Unternehmen
stehen vor der Herausforderung, qualifizierte Mitarbeiter*innen nicht nur zu gewinnen, sondern
auch langfristig zu binden. Dies erfordert ein tiefes Verstandnis der vielfdltigen Komponenten,
die eine starke Arbeitgebermarke ausmachen, sowie die Fahigkeit, diese Elemente effektiv zu
integrieren und zu kommunizieren. Der demografische Wandel fiihrt zu einer zunehmenden
Verknappung qualifizierter Fachkrafte, was den Wettbewerb um talentierte Mitarbeiter*innen
verscharft. In diesem Kontext wird die Entwicklung einer attraktiven und authentischen

Arbeitgebermarke zu einer strategischen Notwendigkeit. Unternehmen, die es versdaumen, eine
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ganzheitliche und gut fundierte Employer Branding-Strategie zu entwickeln, riskieren im
Wettbewerb, um die besten Talente zuriickzufallen. Daher ist es fiir Firmen unerlasslich, ihre
Bemihungen im Employer Branding zu intensivieren und sicherzustellen, dass sie sowohl intern
als auch extern eine konsistente und ansprechende Arbeitgebermarke prasentieren. (vgl.

Stotz/Wedel-Klein 2013, S. 1f.)

Bath und Winkler (2024 S. 18) argumentieren, dass Employer Branding und der
Rekrutierungsprozess allein langst nicht mehr ausreichen, um neue Mitarbeiter*innen zu
gewinnen oder das Unternehmen zu vergrofRern. Stattdessen sollte der Fokus zunachst auf der
bestehenden Belegschaft liegen. Wie nachfolgend in Kapitel 6 hervorgehoben wird, ist es
entscheidend, dass die aktuelle Belegschaft umfassend in das Unternehmen integriert wird und
ein Mitspracherecht in der Unternehmensentwicklung erhalt. Nur wenn die Mitarbeiter*innen
sich aktiv eingebunden und wertgeschatzt fihlen, kénnen sie ihr volles Potenzial entfalten.
Hochmotivierte Angestellte sind bereit, iberdurchschnittliches Engagement zu zeigen und
betrachten sich als integraler Bestandteil eines groReren Ganzen. Diese Identifikation mit dem
Unternehmen fihrt nicht nur zu einer héheren Arbeitsleistung, sondern fordert auch die
langfristige Loyalitat und Bindung der Mitarbeitenden an das Unternehmen. (vgl. Bath/Winkler
2024, S. 18)

In Abschnitt 4.3 werden anschlieRend verschiedene Ansatze zur Optimierung der Candidate

Experience untersucht.

4.3. Optimierung der Candidate Experience im Bewerbungsprozess

Bevor eine erfolgreiche Rekrutierung starten kann, missen verschiedene Faktoren bedacht
werden. Ein wesentlicher Bestandteil eines aussichtsreichen Rekrutierungsprozesses ist die
Candidate Experience. Gerade wenn es um die Generation Z geht, sind einige Dinge wie schnelle
Riickantwort auf die Bewerbung, Identifikation mit dem Unternehmen vom ersten Gesprach an
und vieles mehr zu beachten, um erfolgreich neue Bewerber*innen an die Firma zu binden. Tim
Verhoeven betont, dass nach mehreren Befragungen die Kompatibilitdt mit mobilen Endgeraten
gegeben sein muss. Gerade die hochdigitalisierte Generation Z stoflt online auf offene

Stellenangebote. Somit muss es hier zu einem reibungslosen Ablauf und einer positiven
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Erfahrung der Bewerber*innen kommen. Websites, die nicht auf die Nutzung mit Mobiltelefonen
ausgelegt sind, stoBen hier schnell an ihre Grenzen und mogliche Interessent*innen gehen

verloren. (vgl. Verhoeven 2020, S. 11)

Ullah und Ullah (2015 S. 1ff.) stellen fest, dass Bewerber*innen heutzutage die seltenste
Ressource auf dem Arbeitsmarkt darstellen. Deshalb ist es von entscheidender Bedeutung,
bereits im Bewerbungsprozess auf die Individualitat einzelner Bewerber*innen einzugehen und
deren spezifische Anforderungen genau zu erfassen. Eine zentrale Rolle spielen hierbei das
Employer Branding und das HR-Team, die die Starken des Unternehmens identifizieren und
gezielt nach auflen tragen miissen, um potenzielle Interessent*innen zu gewinnen. Da viele
Unternehmen in den vergangenen Jahrzehnten aufgrund eines Bewerberiiberschusses keine
spezialisierten Rekrutierungsprozesse entwickelt haben, stehen sie nun vor erheblichen
Herausforderungen im gesamten Bewerbungsprozess, einschlieflich der Candidate Experience.
Diese Problematik wird jedoch vom Management haufig nur langsam erkannt oder
schlimmstenfalls ignoriert. Eine genauere Betrachtung der Candidate Experience zeigt, dass diese
bereits mit dem ersten Kontakt zu den Bewerber*innen beginnt und wahrend des gesamten
Bewerbungsverfahrens an Bedeutung gewinnt. Trotz professioneller Ablaufe kommt es im
Bewerbungsprozess jedoch immer wieder zu Schwachstellen, etwa durch verspatete
Rickmeldungen oder unprofessionelles Verhalten seitens der Recruiter*innen, die das

Bewerber*innen Erlebnis negativ beeinflussen kénnen. (vgl. Ullah/Ullah 2015, S. 1ff.)

Pilz (2023 S. 57ff.) betont die herausragende Bedeutung einer schnellen Bearbeitung von
Bewerbungsunterlagen, da dies einen wesentlichen Einfluss auf die Candidate Experience hat.
Durch den Einsatz von digitaler Rekrutierung kénnen Bewerbungsprozesse deutlich beschleunigt
und gleichzeitig die Reichweite durch Social Media erheblich gesteigert werden, was die Relevanz
klassischer Zeitungsanzeigen zunehmend verringert. Wie Verhoeven bereits in Punkt 4.3
beschreibt, ist die Generation Z stark digital gepragt, was die Verfligbarkeit von
Bewerbungsoptionen Uber spezielle Apps erforderlich macht. Diese Anwendungen ermoglichen
eine schnelle und unkomplizierte Bewerbung und steigern dadurch maRgeblich die Candidate
Experience. Besonders wichtig ist dabei, dass die Prozesse auf Mobilgerdten reibungslos
funktionieren, ein Aspekt, der unter dem Begriff Mobile Recruiting zusammengefasst wird und

es Interessent*innen erlaubt, sofort auf Stellenausschreibungen zu reagieren.
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Vorreiterunternehmen setzen bereits QR-Codes ein, um den Bewerbungsprozess weiter zu
beschleunigen — ein wichtiger Faktor, um die Generation Z effektiv anzusprechen. Zudem kénnen
vollautomatisierte Systeme auf Basis kinstlicher Intelligenz (KI) die Bewerbungsunterlagen
bereits im Voraus auswerten und relevante Daten direkt an das Rekrutierungsteam tbermitteln.
Dies optimiert nicht nur die Effizienz des Auswahlverfahrens, sondern erh6ht auch die Qualitat

der Entscheidungsgrundlagen im Recruiting-Prozess. (vgl. Pilz 2023, S. 57ff.)

In Abschnitt 4.4 werden fir Mitarbeiter*innen besonders attraktive Benefits sowie verschiedene

Anreizsysteme erortert.

4.4. Benefits und Anreizsysteme fiir Mitarbeiter*innen

Anreize lassen sich im Allgemeinen in zwei Hauptkategorien unterteilen: materielle und
immaterielle. Dabei legen Mitarbeiter*innen Wert auf unterschiedliche, sowie individuelle
Anreize. Diese sollen unter anderem die Motivation, die Identifikation mit dem Unternehmen
sowie die Attraktivitdt von Arbeitgeber*innen fordern. Wichtig ist jedoch, dass diese Anreize
individuell betrachtet werden miissen, da sie von Unternehmen zu Unternehmen variieren
konnen. Um ihre Wirksamkeit besser beurteilen zu koénnen, sollten sie zudem mit den
unternehmerischen Zielen verkniipft werden, um eine messbare Kontrolle zu ermdoglichen. (vgl.

Tausend/Katzauer/ Gruber 2006, S. 25 f.)

Des Weiteren wird auch noch zwischen personen-, team- und organisationsbasierten
Anreizsystemen unterschieden. Besonders bei erfolgreichen Teamarbeiten bzw. Projekten sind
teambasierte Belohnungen gegentliber personenbasierten Anreizsystemen von Vorteil. Natirlich
bringt jedes dieser Modelle Vor- sowie Nachteile mit sich. So ist zum Beispiel beim teambasierten
System das Engagement aller Teammitglieder ein klarer Vorteil, welches auch die Bindung der
betroffenen Mitarbeiter*innen zur Firma erhdéhen kann. Andererseits ist die Leistung jedes
einzelnen nur sehr schwer zu beurteilen und somit ein Nachteil dieses Systems.
Zusammenfassend ist es von groBer Wichtigkeit, den Mitarbeiter*innen die Form des Anreizes
verstandlich zu machen. Hier gibt es nicht nur finanzielle Anreizmdglichkeiten, sondern auch
welche in Form von Moglichkeiten einer Beforderung, Wertschatzung oder die Sicherstellung des

Arbeitsplatzes. Besonders bei Mitarbeiter*innen mit einem hohen Gehalt bieten sich Benefits
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wie Weiterbildungen oder Auszeichnungen an. Gerade bei Auszeichnungen ist es essenziell, dass
diese Personen von deren Kolleg*innen wahrgenommen werden. Weiterbildungen als
Anreizmoglichkeiten wirken sich nicht nur positiv auf die betroffene Person aus, sondern stellen

eine Bereicherung fir das ganze Team dar. (Gobeli et al. 2012 S. 259 ff.)

Schnitzler (2020 S. 1) argumentiert, dass ein hohes Gehalt allein nicht ausreicht, um zukiinftig
neue Mitarbeiter*innen, insbesondere Angehdorige der Generation Z, flr ein Unternehmen zu
gewinnen. Wie bereits in Abschnitt 3.4 erortert, liegt der Schwerpunkt vor allem auf der Work-
Life-Balance, die flexible Arbeitszeiten sowie eine ausgewogene Balance zwischen Beruf, Familie
und Freizeit umfasst. Mitarbeiter*innen-Benefits sind dabei ein wesentlicher Faktor, um als
Arbeitgeber*innen attraktiv zu wirken. GroRe Konzerne haben gegenuber kleinen und mittleren
Unternehmen (KMU) einen erheblichen Vorteil, da sie aufgrund ihrer Bekanntheit und
umfangreichen Ressourcen eine starkere Anziehungskraft auf Arbeitssuchende ausiiben kénnen.

(vgl. Schnitzler 2020, S. 1)

Briickner (2023 S. 2ff.) betont, dass der Ubergang vom Angebotsmarkt zum Nachfragemarkt
langst vollzogen ist. Besonders fiir die Generation Z spielen dabei zahlreiche Kriterien eine
entscheidende Rolle, bevor sie sich liberhaupt fiir die Teilnahme an einem Bewerbungsgesprach
entscheiden. Neben einem angemessenen Gehalt riicken vor allem die Nachhaltigkeit des
Unternehmens sowie dessen ethische Werte in den Vordergrund der Entscheidungskriterien von
arbeitssuchenden Personen oder solchen, die bereits einen Jobwechsel in Erwagung ziehen.
Dariber hinaus sind auch die Moéglichkeiten zur beruflichen Weiterbildung und die Aussicht auf
Aufstiegschancen innerhalb der Organisation von groRRer Bedeutung. Briickner stellt fest, dass
Benefits nicht nur die Mitarbeiter*innen Bindung starken, sondern auch die Bereitschaft der
Mitarbeitenden erhéhen, sich engagiert fir das Unternehmen einzusetzen. Diese Faktoren
tragen wesentlich zur Attraktivitat von Arbeitgeber*innen bei und sind im Wettbewerb um

qualifizierte Fachkrafte unverzichtbar. (vgl. Briickner 2023, S. 2ff.)

Nachdem die verschiedenen Facetten des Employer Branding umfassend betrachtet wurden,

folgt in Kapitel 5 eine vertiefte Auseinandersetzung mit dem Thema Personalmanagement.
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5. PERSONALMANAGEMENT ALS BASIS FUR DEN ERFOLGREICHEN
REKRUTIERUNGSPROZESS

Das Personalmanagement muss als integraler Bestandteil der Unternehmensstrategie
angesehen werden, doch in der Praxis ist diese Schnittstelle haufig unzureichend definiert. Die
Geschaftsfihrung muss von Beginn an erkennen, dass der Markterfolg eines Unternehmens
maligeblich von der Verfligbarkeit und Qualifikation seiner Mitarbeiter*innen abhangt. Die
zunehmende Bedeutung des Personalmanagements lasst sich insbesondere auf zwei zentrale
Entwicklungen zurtickfihren: Zum einen werden Aufgaben in Unternehmen immer komplexer,
was zu einem kontinuierlichen Anstieg wissensbasierter Tatigkeiten flihrt. Zum anderen stof3t die
Effizienzsteigerung in Bereichen wie Controlling und Factoring an ihre Grenzen, wahrend das
Potenzial der Mitarbeiter*innen als Ressource noch nicht vollstandig ausgeschopft ist. Daher ist
es unerlasslich, das Personalmanagement starker in die Unternehmensstrategie zu integrieren.

(vgl. Lebrenz 2020, S. 1f.)

Rosenberger (2021 S. 15, 19) identifiziert im Bereich des Personalmanagements zwei zentrale
Ziele, die fur den Unternehmenserfolg von entscheidender Bedeutung sind: Bei wirtschaftlichen
Zielen wird groRer Wert auf die Erhohung der Produktivitat aller Mitarbeiter*innen gelegt. Auch
spielt die Senkung der Personalkosten eine entscheidende Rolle, ebenso wie die Steigerung der
individuellen Leistung jedes Einzelnen. Wiederum bei sozialen Zielen gewinnt eine individuelle
Gestaltung der Arbeitszeit zunehmend an Bedeutung, insbesondere fiir Angehorige der
Generation Z, die diesen Aspekt als entscheidenden Faktor bei der Arbeitgeberwahl betrachten.
Zudem sind Pflichten gegeniber den Arbeitnehmer*innen, wie Arbeitssicherheit,
Gesundheitsforderung, Schutz vor Mobbing und die Beriicksichtigung personlicher Belange, von
groRer Wichtigkeit. Verhaltens- und Entwicklungsziele werden héaufig in Mitarbeiter*innen
Gesprachen evaluiert. Diese unterschiedlichen Zielsetzungen flihren zu Widerspriichen, die von
der HR-Abteilung bewiltigt werden missen. Rosenberger betont daher den wachsenden
Anspruch an die Human Ressource-Abteilung und die Notwendigkeit, den Faktor Mensch in den

Mittelpunkt zu stellen. (vgl. Rosenberger 2021, S. 15, 19)
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Die verstarkte Zuwanderung und der zunehmende Anteil erwerbstatiger Frauen verandern die
Struktur des Personalmanagements tiefgreifend. Holtbriigge (2018 S. 4f.) sieht hier gleich wie
Hartmann in Punkt 1.1 eine Entwicklung hin zur Individualisierung. Um eine erfolgreiche
Rekrutierung zu gewahrleisten, ist eine prazise Analyse der Zielgruppe unerlasslich. Die
Digitalisierung spielt hierbei eine bedeutende Rolle und entwickelt sich zunehmend zu einem
Wettbewerbsvorteil. Bereits vor Jahren fiihrten verschiedene Einflussfaktoren, wie private und
soziale Bedirfnisse, zu einer Verschiebung der Prioritdaten. Insbesondere die Generation Z legt
groRen Wert auf eine ausgewogene Work-Life-Balance und bevorzugt diese gegeniiber standig

steigenden Gehaltern. (vgl. Holtbriigge 2018, S. 4f.)

Auch Braun und Pundt (2020 S. 5f.) betonen die Bedeutung von Moglichkeiten zur persénlichen
und fachlichen Entwicklung im Personalmanagement. Mitarbeiter*innen, insbesondere
Angehorige der Generation Z, legen groRen Wert auf nachhaltige Arbeitsplatze und sinnvolle
tagliche Aufgaben. Diese wertvollen Aspekte koénnen nur durch kontinuierliche
Weiterentwicklung der Personalmanagementstrategien erreicht werden. Die daraus
resultierenden Strategien missen jedoch von der Managementebene operativ in den
Arbeitsalltag implementiert werden. In der Praxis scheitert es jedoch haufig an dieser
Schnittstelle. Daher ist ein Umdenken auf der Flhrungsebene von grofSter Bedeutung. (vgl.

Braun/Pundt 2020, S. 5f.)

In Abschnitt 5.1 werden MalRnahmen zur Optimierung des Onboarding-Prozess sowie deren

Auswirkungen auf die Bindung der Mitarbeiter*innen untersucht.

5.1. Ein optimierter Onboarding-Prozess zur Bindung neuer
Mitarbeiter*innen an das Unternehmen

Die Begleitung bei der Einarbeitung neuer Mitarbeiter*innen ist nicht nur von besonderer
Bedeutung fiir die langfristige Bindung dieser Personen, sondern wird haufig bereits im
vorausgehenden Bewerbungsgesprach als Anforderung thematisiert. Dabei stellt die
Verfligbarkeit der Ressourcen bestehender Mitarbeiter*innen oft eine Herausforderung dar.
Diese sind meist derart mit Aufgaben belastet, dass kaum Zeit fir die Einarbeitung neuer

Kolleg*innen zur Verfligung steht. Dies kann ein entscheidender Faktor im weiteren Onboarding-
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Prozess sein, da ein Mangel an investierter Zeit schnell zu Frustration und Entmutigung der

betroffenen Person fiihren kann. (vgl. Immerschitt/Stumpf 2022, S. 1)

Brenner (2020 S. 4ff.) betont, dass im Onboarding-Prozess die Aspekte Ehrlichkeit und
Wertschatzung von zentraler Bedeutung sind. Von Beginn an miissen den Bewerber*innen die
wesentlichen Eckpunkte ihres zukiinftigen Aufgabenbereichs sowie mogliche Defizite des
Arbeitsplatzes transparent vermittelt werden. Wenn lber diese Defizite geschwiegen oder sie
gar geleugnet werden, kann die Glaubwirdigkeit des Unternehmens schnell Schaden nehmen.
Dariiber hinaus ist es essenziell, die Starken und Schwachen der neuen Mitarbeiter*innen
frihzeitig zu erkennen, um deren Potenzial optimal zu entfalten. Hierfiir sind eine intensive
individuelle Betreuung und ausreichend Zeit erforderlich. Neue Mitarbeiter*innen sollten
umfassend Uber ihre zuklnftigen Aufgaben und Verantwortlichkeiten informiert werden. Dabei
ist zu berlicksichtigen, dass es keinen perfekten Kandidaten gibt. Jede Person bringt sowohl
Starken als auch Schwachen mit, und der Fokus sollte darauf liegen, die Starken durch gezielte
Forderung weiter auszubauen und die Schwachen durch geeignete WeiterbildungsmaBnahmen
zu minimieren. Bereits vor dem ersten Arbeitstag sollten neue Mitarbeiter*innen in das
Unternehmen integriert werden. Dies kann durch die Teilnahme an Mitarbeiterveranstaltungen,
Schulungen oder Teammeetings geschehen, um ihnen ein Geflihl der Zugehdrigkeit zu
vermitteln. Angesichts der veranderten Dynamik im Bewerbungsprozess, bei dem
Bewerber*innen zunehmend Anforderungen an potenzielle Arbeitgeber*innen stellen, ist es
unerlasslich, diese Erwartungen sorgfaltig zu priifen und sicherzustellen, dass sie erfiillt werden
konnen. Andernfalls besteht die Gefahr, dass es bereits im Onboarding-Prozess zu
Enttduschungen und Demotivation kommt. Zudem sollten bestehende Mitarbeiter*innen aktiv
in den Einarbeitungsprozess eingebunden werden, um deren Bindung an das Unternehmen zu
starken und ein Geflihl der Mitverantwortung und Zugehorigkeit innerhalb des Teams zu férdern.

(vgl. Brenner 2020, S.4ff.)

Miller (2024 S. 10f, 16) argumentiert, dass der Onboarding-Prozess bereits mit dem Rekrutieren
beginnt. Schon bei der Ausschreibung der jeweiligen Stelle missen samtliche Anforderungen und
relevanten Eckpunkte prazise formuliert werden, um gezielt die Aufmerksamkeit geeigneter
Bewerber*innen zu wecken. Dabei sollte der Fokus nicht ausschlieBlich auf fachlichen

Qualifikationen liegen. Auch persodnliche Aspekte, wie die Unterstiitzung bei der Wohnungssuche
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oder die Vermittlung von geeigneten Bildungseinrichtungen fir die Kinder neuer
Mitarbeiter*innen, sind Teil eines umfassenden Onboarding-Prozesses. Darliber hinaus muss der
Schwerpunkt auf der Integration der neuen Mitarbeiter*innen in den taglichen Arbeitsablauf
liegen. Dies betrifft nicht nur die unmittelbaren Kolleg*innen, sondern auch Fiihrungskrafte und
die Geschaftsfliihrung. Eine solche ganzheitliche Einbindung ist entscheidend, um neue
Mitarbeiter*innen erfolgreich und langfristig an das Unternehmen zu binden. Miiller betont
zudem, dass fur neue Mitarbeiter*innen insbesondere wertschatzendes Verhalten und eine klare
organisatorische Struktur von grofRer Bedeutung sind. Diese Elemente tragen maligeblich dazu
bei, dass sich die Mitarbeiter*innen von Beginn an gut aufgehoben fiihlen und ihre Rolle im
Unternehmen effektiv ausfiillen kénnen. Ein friihzeitiges und umfassendes Onboarding legt
somit den Grundstein fiir eine nachhaltige Bindung von Mitarbeiter*innen und fordert
gleichzeitig die Motivation und Leistungsbereitschaft der neuen Kolleg*innen. (vgl. Miiller, 2024,

S. 10, 11, 16)

In wachsenden Organisationen ist es entscheidend, die Verteilung von Verantwortlichkeiten und
Flhrungstatigkeiten neu zu strukturieren, wie Willems (2022 S. 7f.) betont. Das Topmanagement
muss sukzessive Verantwortung an die nachgeordneten Fiihrungskrafte und Mitarbeiter*innen
delegieren, um eigenverantwortliches Arbeiten zu férdern. Dieser Ansatz tragt dazu bei, dass
Mitarbeiter*innen auch in Zeiten des Wachstums und des Wandels im Unternehmen bleiben und
die Transformation aktiv mitgestalten, anstatt das Unternehmen zu verlassen. Selbstbestimmung
und Empowerment spielen hierbei eine zentrale Rolle, insbesondere fiir die Generation Z, die
klare Strukturen und unterstiitzende Rahmenbedingungen im Arbeitsalltag erwartet. Solche
Strukturen sind essenziell, um die langfristige Bindung von Mitarbeiter*innen sicherzustellen.
Vertrauen ist dabei das Fundament fiir eine nachhaltige Mitarbeiter*innen Bindung. Es ist
wichtig, dass alle Teammitglieder die Moglichkeit haben, sich sowohl positiv als auch kritisch zu
dulern. Daher sollten Fihrungskradfte sicherstellen, dass alle relevanten Personen an
Besprechungen teilnehmen und ermutigt werden, ihre Meinungen offen zu duflern. Ebenso ist
es fur Fihrungskrafte entscheidend, das Fachwissen der Angestellten aktiv einzubeziehen, um
das Vertrauen im Unternehmen zu starken. Durch gezielte Fragen und den aktiven Austausch in
Meetings wird ein Klima geschaffen, in dem sich alle Kolleg*innen nach und nach 6ffnen und ihre

Perspektiven einbringen kdnnen. (vgl. Willems 2022, S. 7f.)
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Abschnitt 5.2 konzentriert sich auf Alumni Netzwerke und deren Bedeutung im

Personalmanagement.

5.2. Alumni-Netzwerke

Kraft (2024, S. 36, 41) unterstreicht die Bedeutung eines angemessenen Umgangs mit
ausscheidenden Mitarbeiter*innen, da dieser von der verbleibenden Belegschaft
wahrgenommen wird und das Unternehmensimage nachhaltig beeinflusst. Zudem kdnnen
ehemalige Mitarbeiter*innen potenzielle zukiinftige Kund*innen werden. Aus diesem Grund ist
die Implementierung eines strukturierten Offboarding-Prozesses essenziell, um Professionalitat
sicherzustellen. Ein starkes Alumni-Netzwerk bietet dabei einen strategischen Vorteil im
Rekrutieren, da es ermdglicht, ehemaligen Mitarbeiter*innen erneut fir das Unternehmen zu
gewinnen. Dies bringt den Vorteil, dass sie wertvolle Erfahrungen aus anderen Unternehmen
einbringen konnen. Eine effektive Methode, um den Kontakt zu ehemaligen Mitarbeiter*innen
aufrechtzuerhalten, ist beispielsweise ein Job-Newsletter, der (iber Neuigkeiten und offene

Stellen informiert und so die Riickkehr von Talenten férdern kann. (vgl. Kraft 2024, S. 36, 41)

Alumni-Netzwerke reprasentieren Gemeinschaften ehemaliger Mitarbeiter*innen, die darauf
abzielen, eine fortwdhrende Beziehung zu diesen Personen aufrechtzuerhalten und strategische
Vorteile flir das Unternehmen zu generieren. Diese Netzwerke bieten nicht nur eine zusatzliche
Ressource zur Personalgewinnung, sondern unterstiitzen auch den Aufbau langfristiger
Beziehungen. Die Integration in ein Alumni-Netzwerk wird haufig bereits vor dem Ausscheiden
von Mitarbeiter*innen geplant, wobei die Aufnahme an spezifische Kriterien geknipft ist. Dies
bedeutet, dass Alumni-Netzwerke nicht allen ehemaligen Mitarbeiter*innen offenstehen und
Ausschlusskriterien enthalten kdnnen. Um potenziellen Unmut oder das Gefiihl von
Benachteiligung innerhalb der Belegschaft zu vermeiden, ist eine Segmentierung der Zielgruppen
moglich. Dartber hinaus spielen Vorgesetzte eine entscheidende Rolle bei der
Aufnahmeentscheidung, wobei Faktoren wie Loyalitdt und Arbeitseinstellung der betreffenden
Person berlicksichtigt werden. Auch ehemalige Mitarbeiter*innen, die das Unternehmen vor
Einfiihrung des Alumni-Programms verlassen haben, konnen nachtraglich in das Netzwerk

aufgenommen werden. (vgl. Schwagerl 2016, S. 1, 19f.)
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In der heutigen digitalisierten Welt gewinnt ein funktionierendes Alumni-Netzwerk zunehmend
an Bedeutung. Da junge Menschen bereits intensiv digitale Plattformen nutzen, sind sie mit
derartigen Strukturen vertraut. Es ist zudem entscheidend, auch nach dem Ausscheiden von
Mitarbeiter*innen eine positive Beziehung aufrechtzuerhalten und deren Weggang nicht negativ
zu bewerten, da dies das Betriebsklima und die Motivation der verbleibenden Kolleg*innen
beeintrachtigen kdnnte. Ein Unternehmen, das ein effektives Personalmanagement betreibt,
sollte bereits wahrend der Beschaftigung auf die individuellen Bediirfnisse der Mitarbeiter*innen
eingehen, um deren Abwanderung vorzubeugen. Dies kann durch gezielte MaBnahmen wie
Fortbildungen, Karrieremdoglichkeiten oder Gehaltsanpassungen geschehen, um qualifizierte
Fachkrafte langfristig zu binden. Ein Alumni-Netzwerk kann zudem indirekt zur Gewinnung neuer
Bewerber*innen beitragen. Ehemalige Mitarbeiter*innen kdnnten durch positive Erzahlungen
die Arbeitgebermarke fiir potenzielle Bewerber*innen attraktiv erscheinen lassen, was zu neuen
Bewerbungen fiihrt. Dartiber hinaus ist auch ein direkter Effekt durch Empfehlungen moglich,
etwa wenn Bekannte von ehemaligen Mitarbeiter*innen durch den Wunsch nach beruflicher
Veranderung zum Unternehmen wechseln. SchlieRlich kommt es auch vor, dass sich ehemalige
Mitarbeiter*innen nach einigen Jahren aufgrund eines gut gepflegten Alumni-Netzwerks fiir eine

erneute Zusammenarbeit entscheiden. (vgl. Klaffke 2011, S. 186ff.)

In Abschnitt 5.3 wird untersucht, welche Potenziale und Herausforderungen mit dem Ansatz des

Diversity Managements verbunden sind.

5.3. Diversity Management

In den letzten Jahrzehnten ist die Zuwanderung aus Griinden wie Krieg, sozialen Veranderungen
sowie der Suche nach Bildung und Forschung erheblich angestiegen. Diese Entwicklungen haben
in der Bevolkerung unterschiedliche Reaktionen hervorgerufen, wobei haufig negative
Einstellungen Uberwiegen. Im Rahmen des Diversity Managements wird angestrebt, solche
negativen Haltungen zu U(berwinden und die Vorteile einer vielfiltigen, multikulturellen
Gesellschaft zu erkennen, um diese als strategische Ressource in Zeiten des Fachkraftemangels
zu nutzen. Peter Kinne betont hierbei die zentrale Rolle der Unternehmensfiihrung: Der Erfolg

von Diversity Management hangt maligeblich davon ab, dass die Geschaftsleitung selbst von den
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notwendigen Verdnderungen liberzeugt ist. Insbesondere in kleineren Unternehmen, wo der
CEO oft zugleich Eigentliimer ist, pragt dessen Einstellung maRgeblich die gesamte Organisation.
Ein erfolgreicher Wandel hin zu einer diversitatsbewussten Unternehmenskultur kann daher nur

durch ein engagiertes Management erfolgen. (vgl. Kinne 2022, S. 1f.)

Auch wird Diversity Management haufig in Flihrungsebenen als Instrument zur Erlangung
verschiedener Wettbewerbsvorteile betrachtet. Entscheidend dabei ist jedoch, ethische Aspekte
und die damit einhergehende Gerechtigkeit in den Mittelpunkt zu stellen. In der Praxis zeigt sich
jedoch oft, dass Diversity-Strategien nur unzureichend oder wenig strukturiert implementiert
sind, was ihre Wirksamkeit erheblich einschrankt. Fir eine erfolgreiche Umsetzung dieser
Strategien ist es erforderlich, Gerechtigkeit als primaren Motivationsfaktor flir Mitarbeiter*innen
zu etablieren, anstatt wirtschaftliche Vorteile in den Vordergrund zu stellen. (vgl. Brand 2021, S.

203)

Rahnfeld (2019 S. 1ff.) hebt den bedeutenden Einfluss von Unternehmen auf gesellschaftliche
Veranderungen hervor und sieht hier einen starken Wandel der Werte. Auch der demografische
Wandel, der zu einer sinkenden Erwerbstatigenzahl fihrt, verstarkt diese Entwicklung. Die
Konzepte und die Implementierung von Diversity Management gingen zunachst von groRen,
renommierten Unternehmen aus. |hr Ziel bestand darin, die Kompetenzen, das Wissen und die
kulturellen Erfahrungen vielfaltiger Belegschaften als strategischen Vorteil fiir das Unternehmen
einzusetzen. Rahnfeld (2019 S. 1ff.) betont, dass die 6konomische Zielsetzung zwar ein wichtiger
Bestandteil des Diversity Managements ist, jedoch nur einen Teilaspekt darstellt. Ebenso zentral
ist die Berlcksichtigung der sozialen und gesellschaftlichen Verantwortung, da diese ein
integraler Bestandteil eines ganzheitlichen Diversity-Ansatzes ist. Damit wird deutlich, dass
Diversity Management nicht ausschliellich darauf abzielt, wirtschaftliche Vorteile durch
Diversitdat zu erzielen, wie etwa gesteigerte Innovationskraft oder eine grolRere
Zielgruppenansprache. Vielmehr umfasst es auch ethische und soziale Verpflichtungen, wie die
Forderung von Chancengleichheit, die Unterstlitzung benachteiligter Gruppen und die Schaffung
eines inklusiven Arbeitsumfelds. Dieses Verstiandnis unterstreicht die Notwendigkeit,
wirtschaftliche und gesellschaftliche Ziele miteinander zu verbinden, um langfristig sowohl
unternehmerischen als auch gesellschaftlichen Nutzen zu gewahrleisten. Diversitat zeigt sich

dabei nicht nur international, sondern auch innerhalb derselben Nationalitdten, was die
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Komplexitdat noch erhdht. Angesichts dieser Vielfalt ist es essenziell, solche Entwicklungen in
Unternehmen aktiv zu bericksichtigen, um Kiindigungen und krankheitsbedingte Ausfalle zu
vermeiden und zugleich eine tragfahige Unternehmenskultur zu férdern. Eine Herausforderung,
die in diesem Kontext zunehmend beobachtet wird, ist das ,Quiet Quitting”. Mitarbeitende
erfillen dabei nur noch die Mindestanforderungen, ohne emotionale Bindung zum
Unternehmen. Flihrungskrafte missen daher in der Lage sein, auf individuelle Bedirfnisse
einzugehen, Weiterentwicklung zu fordern und Wertschatzung fiir jeden Mitarbeitenden zu
zeigen. Fehlt dies, besteht das Risiko, dass Mitarbeitende innerlich kiindigen und langfristig das
Unternehmen verlassen. Eine pauschale Strategie zur Bewaltigung dieser Herausforderungen
existiert jedoch nicht. Vielmehr handelt es sich um einen langfristigen, individuellen Prozess, der
durch das Engagement und die Uberzeugung der Fiihrungsebene geleitet werden muss. Dieser
Weg erfordert Verstandnis flr die Funktionsweise von Organisationen und die Verdanderungen,

die in Anbetracht der genannten Faktoren erforderlich sind. (Rahnfeld 2019, S. 1ff.)

Nach ausgeforschter Analyse der Schliisselfaktoren eines erfolgreichen Personalmanagements,
werden in Kapitel 6 verschiedene Recruiting-Ansatze untersucht, die gezielt auf die Gewinnung

von Mitarbeiter*innen der Generation Z ausgerichtet sind.
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6. VERSCHIEDENE ANSATZE IN DER REKRUTIERUNG ZUR GEZIELTEN
UND EFFEKTIVEN GEWINNUNG VON FACHKRAFTEN DER
GENERATION Z

Hartmann (2014 S. 2ff.) bezeichnet die Rekrutierung als eine zentrale Aufgabe des
Personalmanagements. Die Integration von Mitarbeiter*innen ist dabei von gréRter Bedeutung,
wobei diese bereits als Mitunternehmer*innen betrachtet werden sollten. Wie bereits in
Abschnitt 1.1 erwahnt, wird der Fachkraftemangel zu einem immer gréRBeren Problem. Daher
sind die Identifizierung, Bindung und Weiterentwicklung zukiinftiger Bewerber*innen
entscheidende Aspekte dieses Prozesses. Insbesondere junge Menschen, speziell Angehorige der
Generation Z, wollen gehért werden und das Unternehmen verstehen, um sich damit
identifizieren zu kdnnen. Daher missen potenzielle Bewerber*innen bereits beim ersten Kontakt
beeindruckt und fir das Unternehmen gewonnen werden. Auch wahrend des Onboarding-
Prozesses sollten alle Schritte im Voraus klar definiert sein, um Professionalitat zu vermitteln. Der
Fokus liegt somit auf einem flexiblen und individuellen Recruiting-Prozess, der auf die

Bediirfnisse der Bewerber*innen abgestimmt ist. (vgl. Hartmann 2014, S. 2ff.)

Kanning (2017 S. 2) betont, dass das primare Ziel des Rekrutierungsprozesses darin besteht, die
zu besetzende Stelle optimal hervorzuheben. Diese Position muss so prdsentiert werden, dass
nicht nur das Interesse der geeigneten Bewerber*innen geweckt wird, sondern auch im Vergleich
zu anderen Angeboten deutlich heraussticht. Nur auf diese Weise kdonnen die passenden
Kandidaten*innen erfolgreich fiir die jeweilige Position gewonnen werden. Dies kann durch
traditionelle Art durch Stellenanzeigen in Zeitungen geschehen oder wie schon die meisten
Unternehmen auf Social Media sowie auf Job-Portalen online. Allerdings unterscheidet sich der
Rekrutierungsprozess bei der Generation Z signifikant von dem der fritheren Generationen. Hier
sind mehrere entscheidende Faktoren zu beriicksichtigen: Eine rasche Reaktion auf Nachrichten
interessierter Bewerber*innen sowie gut vorbereitete Interviewer*innen sind unerlasslich fur
den Erfolg des Rekrutierungsprozesses. Oberflachliche und veraltete Bewerbungsgesprache
bergen die Gefahr, dass die Arbeitgebermarke durch negatives Feedback in sozialen Netzwerken
Schaden nimmt. Daher ist es von grofRer Bedeutung, potenzielle Bewerber*innen im Vorfeld zu

analysieren und ihre Bediirfnisse genau zu verstehen. Diese Analyse ist entscheidend, um das

36



Verschiedene Ansdtze in der Rekrutierung zur gezielten und effektiven Gewinnung von Fachkrdften der Generation
V4

Employer Branding effektiv zu gestalten und eine starke Arbeitgebermarke aufzubauen. Kanning
bezeichnet Mitarbeiter*innen als die wertvollste Ressource und Investition fur die Zukunft einer

Organisation. (vgl. Kanning 2017, S. 2)

Ullah und Witt (2024 S. 11ff.) betonen, dass der Erfolg eines Unternehmens heute weniger durch
ein angebotenes Produkt oder einer Dienstleistung selbst, sondern vielmehr durch die
erfolgreiche Durchfiihrung von Rekrutierungsprozessen und die langfristige Bindung von
Bewerber*innen an das Unternehmen bestimmt wird. Diese Fahigkeit ist entscheidend fiir die
zukiinftige Wettbewerbsfihigkeit und den nachhaltigen Erfolg eines Unternehmens. Ahnlich wie
bereits Hartmann in Kapitel 5 feststellen konnte, sehen auch Ullah und Witt (2024 S. 11-13), dass
die Rollen im Bewerbungsprozess sich verschoben haben: Die Arbeitgeber*innen sind nun
diejenigen, die sich dem Urteil der Bewerber*innen stellen miissen. Daher wird eine sorgfaltige
und strategische Vorbereitung auf Bewerbungsgesprache seitens der Arbeitgeber*innen immer
wichtiger. Eine Stellenausschreibung sollte zudem erst dann erfolgen, wenn eine konkrete
Vakanz besteht, um die Relevanz und Attraktivitat der Arbeitgebermarke zu starken. Eine solche
Vorgehensweise fordert nicht nur das Employer Branding, sondern riickt auch die Marke als
Arbeitgeber*innen ins Zentrum der Wahrnehmung potenzieller Kandidat*innen. Dariiber hinaus
betonen Ullah und Witt, dass die sorgfiltige Planung und Umsetzung von
RekrutierungsmaRnahmen nicht nur kurzfristig, sondern auch langfristig entscheidend fiir den

Aufbau einer erfolgreichen Arbeitgebermarke ist. (vgl. Ullah/Witt 2024, S. 11ff.)

Nachdem verschiedene Ansatze in der Rekrutierung der Gen Z analysiert wurden, erfolgt in
Abschnitt 6.1 eine vertiefte Auseinandersetzung mit dem Konzept des sogenannten ,War for

Talents”.

6.1. ,War for Talents”

Im ,War for Talents” geht es darum, als potenzielle Arbeitgeber*innen von qualifizierten
Bewerber*innen wahrgenommen und als attraktiv bewertet zu werden. Dabei spielt die
sogenannte Unique Selling Proposition (USP) eine entscheidende Rolle. Diese sollte so gestaltet
sein, dass Interessierte aufgrund der Einzigartigkeit des Angebots die ausgeschriebene Stelle

anderen Optionen vorziehen. Zur Erreichung dieses Ziels sind mehrere essenzielle Faktoren
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erforderlich, die durch das Personalmanagement umgesetzt werden miissen. Hierzu zdhlen
nutzerfreundliche Interfaces auf Unternehmenswebsites sowie mobile, benutzerfreundliche
Losungen fiir eine einfache und schnelle Bewerbung. Dariiber hinaus ist es wesentlich, sich von
der Konkurrenz abzuheben, indem spezifische Starken und Alleinstellungsmerkmale des
Unternehmens hervorgehoben werden. Insgesamt bedarf es eines strukturierten Systems im
Personalmanagement, um im ,War for Talents” erfolgreich bestehen zu kénnen. (vgl. Scholz

2008, S. 93)

Unternehmen sind auf qualifizierte Mitarbeiter*innen sowie potenzielles Nachwuchspersonal
angewiesen, um ihre Wettbewerbsfahigkeit langfristig zu sichern. Wahrend in der Vergangenheit
primar hochqualifizierte Talente rekrutiert wurden, gestaltet sich die Suche nach neuen
Mitarbeiter*innen heute zunehmend schwierig — unabhangig von deren Ausbildungsgrad. Dafiir
lassen sich mehrere zentrale Ursachen identifizieren. Ein wesentlicher Faktor ist der
demografische Wandel: Die pensionierungsbedingten Austritte der Baby-Boomer-Generation
fihren nicht nur zu einem erheblichen Verlust an Erfahrungswissen, sondern erschweren auch
die Wiederbesetzung freier Stellen. Darliber hinaus spielt die Globalisierung eine Rolle, da
hochqualifizierte Fachkrafte heute weltweit nach attraktiven Moglichkeiten suchen kénnen. Um
solche Talente zu gewinnen, missen heimische Unternehmen ihre Personalstrategien anpassen
und sich als attraktive Arbeitgeber*innen positionieren. Auch die Anspriiche der heutigen
Arbeitnehmer*innen haben sich verandert. Aspekte wie Work-Life-Balance, Homeoffice sowie
hybrides Arbeiten werden zunehmend als wichtige Kriterien wahrgenommen und sollten daher
in die Unternehmenspolitik integriert werden, um sowohl die Anziehungskraft auf potenzielle
Bewerber*innen zu erhéhen als auch die Bindung bestehender Mitarbeiter*innen zu starken. Es
wird deutlich, dass gezielte MaRnahmen im sogenannten ,War for Talents” — etwa flexible
Arbeitszeitmodelle, attraktive Benefits sowie Fortbildungsmaoglichkeiten — erforderlich sind, um
die Rekrutierung und Bindung von Talenten auch zukiinftig erfolgreich zu gestalten. (vgl. Will,

2018, www.spendit.de)

In Abschnitt 6.2 werden im Folgenden die Moglichkeiten und Strategien der digitalisierten

Rekrutierung ndher betrachtet.
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6.2. Digitalisierte Rekrutierung

Immerschitt und Stumpf (2022 S. 1) heben hervor, wie stark die digitale Rekrutierung
traditionelle Ansatze verandert hat. Wahrend Unternehmen sich friiher problemlos als attraktive
Arbeitgeber*innen in  Zeitungsanzeigen prasentieren konnten, haben potenzielle
Bewerber*innen heute zahlreiche Moglichkeiten, diese Informationen zu hinterfragen und sich
ein umfassenderes Bild zu machen. Durch Jobbdrsen und Bewertungs-Apps stehen ihnen
Einblicke in die Erfahrungen anderer Arbeitnehmer*innen zur Verfliigung, die es erlauben,
gezielte Praferenzen zu entwickeln, bevor sie eine Bewerbung in Betracht ziehen. Zudem hat sich
auch die Wettbewerbslandschaft erheblich erweitert: Wo friiher lediglich einzelne Inserate in
Zeitungen oder auf Flugblattern erschienen, sehen sich Arbeitssuchende nun mit Tausenden von
Stellenausschreibungen auf Online-Plattformen konfrontiert. Dieser Wandel stellt Unternehmen
vor neue Herausforderungen im Hinblick auf die Sichtbarkeit und Differenzierung im digitalen

Raum. (vgl. Immerschitt/Stumpf 2022, S. 1)

Wie bereits in Kapitel 4 dargelegt, betonen auch Lorenz und Nientiedt (2023 S. 2f.), dass
Employer Branding ein kontinuierlicher Prozess ist, der auch ohne aktive MaBRnahmen ablauft.
Daher ist es essenziell, eine geeignete Strategie zu entwickeln und gezielt Employer Branding zu
betreiben, um im Rekrutierungsprozess einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil zu erlangen.
Die Kommunikation und das Feedback von Bewerber*innen beeinflussen heute mehr denn je das
Image eines Unternehmens sowie den Erfolg der Rekrutierung. Dies ist vor allem auf die enorme
Reichweite von Social Media zurlickzufiihren. Diese Entwicklung bietet nicht nur
Herausforderungen, sondern er6ffnet auch voéllig neue Moglichkeiten, um auf das eigene
Unternehmen aufmerksam zu machen. So kann der Bekanntheitsgrad beispielsweise durch
Onlinekampagnen und regelmaRige Posts auf verschiedenen Social-Media-Kanalen signifikant

gesteigert werden. (vgl. Lorenz/Nientiedt 2023, S. 2f.)

Auch Wisotzky (2023 S. 5f.) betont, dass Rekrutierung tiber Social Media von zentraler Bedeutung
fur den Aufbau eines positiven Images und die Positionierung einer starken Arbeitgebermarke
ist. Die Personalabteilung tragt eine Vielzahl von Aufgaben, darunter auch die Rekrutierung neuer
Mitarbeiter*innen. Um jedoch erfolgreich qualifizierte Fachkrafte zu gewinnen, muss dieser

Aufgabenbereich in den Vordergrund geriickt werden. Daher ist es unerldsslich, dass die HR-
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Abteilung ihre Kompetenzen kontinuierlich weiterentwickelt und gezielt Fahigkeiten im Bereich
Social Media Rekrutierung aufbaut. Ein Alleinstellungsmerkmal (USP) zu finden, dass das
Interesse potenzieller Bewerber*innen weckt, ist dabei von groRer Bedeutung. Wisotzky
vergleicht den Rekrutierungsprozess mit vertrieblichen Aktivitaten, was die strategische

Bedeutung dieses Bereichs unterstreicht. (vgl. Wisotzky 2023, S. 5f.)

Von Anfang an ist es entscheidend, die Zielgruppe prazise zu definieren, um im Social Media
Rekrutierung erfolgreich zu sein. Dannhduser (2020 S. 13f.) betont, dass eine professionell
gestaltete Onlinekampagne als eines der wirkungsvollsten Rekrutierungsinstrumente eines
Unternehmens fungieren kann. Er unterstreicht die Bedeutung authentischer Kommunikation in
diesem Prozess, insbesondere im Kontext der Generation Z. Diese Strategie erfordert eine
umfassende Transformation hin zu sogenannten Recruiting 2.0. Um die Erfolgsaussichten zu
maximieren und einen reibungslosen Ablauf zu gewahrleisten, miissen On- und Offline-
Aktivitaten im Rekrutierungsprozess nahtlos aufeinander abgestimmt werden. Nicht einzelne
Malnahmen, sondern deren ganzheitliche Integration in die Unternehmensstruktur sind

entscheidend fir den Erfolg. (vgl. Dannhauser, 2020, S. 13f.)

Die zunehmende Digitalisierung hat die Kommunikation grundlegend verdandert. Die Generation
Z ist in dieser digital gepragten Welt aufgewachsen, weshalb auch der Rekrutierungsprozess
entsprechend angepasst werden muss. In diesem Zusammenhang spielt die sogenannte
Kommunikationsreife eine entscheidende Rolle, die beschreibt, wie fortgeschritten ein
Unternehmen im Bereich des Online-Rekrutierung kommuniziert. Im Fokus steht dabei die
Transparenz des gesamten Bewerbungsprozesses und die Vielfalt der Bewerbungsmaoglichkeiten,
wie etwa per Post, E-Mail oder lber Online-Plattformen. Ebenfalls wichtig sind die Prasenz auf
verschiedenen Social Media Plattformen und der direkte Kontakt zu Bewerber*innen tber Kanale
wie E-Mail, WhatsApp und Telefonhotlines. Ein hoher Kommunikationsstandard ist daher
unerlasslich, um den Erwartungen der Generation Z gerecht zu werden und diese erfolgreich

anzusprechen (vgl. Schnitzler 2020, S. 5f.)

Tirrel, Winnen und Lanwehr (2021 S. 1f.) heben hervor, dass das Human Ressource Management
in den vergangenen Jahren erheblichen Veranderungen unterworfen wurde, insbesondere durch
die zunehmende Digitalisierung und den demografischen Wandel. Diese Entwicklungen haben zu

einem breiten Spektrum neuer Prozesse gefiihrt, wie der Integration von Social Media in
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Rekrutierungs-Kampagnen, der Einflihrung spezialisierter Personalmanagement-Software sowie
digitalisierten Bewerbungsunterlagen und Personalcontrolling-Systemen. Insbesondere digitale
Rekrutierung und die Candidate Experience gewinnen an Bedeutung, was die Anforderungen an
HR-Abteilungen erheblich verdndert. Auch das Management und die alternde Belegschaft
mussen sich kontinuierlich an den technologischen Wandel anpassen. Um wettbewerbsfahig zu
bleiben, ist eine umfassende Digitalisierung des HR-Managements erforderlich, die zu einem
klaren Wettbewerbsvorteil beitragen kann. Gleichzeitig ibernehmen Computer und Maschinen
immer mehr Aufgaben, die zuvor von Menschen ausgefiihrt wurden, was zu einer Veranderung
der Arbeitsfelder fihrt. Tatigkeiten werden komplexer, spezialisierter oder verschwinden
vollstandig. Dies gibt Mitarbeiter*innen die Moglichkeit, sich starker auf ihre Kernkompetenzen
zu konzentrieren und in spezifischen Bereichen zu spezialisieren. Damit dieser Ubergang
erfolgreich gestaltet werden kann, sind Schulungs- und Unterstiitzungsangebote fir die
Mitarbeitenden unverzichtbar. Angesichts dieser Veranderungen ricken Kompetenzen wie
soziale Fahigkeiten, Problemldsungsstrategien und strategisches Denken zunehmend in den
Vordergrund. Die Entwicklung Kinstlicher Intelligenz (KI) schreitet ebenfalls rasch voran und
ermoglicht eine immer prazisere Datenanalyse, was langfristig zum Wegfall einiger Arbeitsplatze
in datenintensiven Bereichen fliihren konnte. Dennoch bleibt menschliche Intelligenz fiir die
Erhebung und Interpretation komplexer Daten essenziell, weshalb es von zentraler Bedeutung
ist, geeignete Fachkrafte zu finden und gezielt zu fordern. (vgl. Tirrel/Winnen/Lanwehr 2021, S.

V, 1f.)

In Abschnitt 6.3 wird der Einsatz von Kinstlicher Intelligenz (KI) als Unterstiitzung im
Rekrutierungsprozess detailliert analysiert, wobei deren Vorteile und Nachteile untersucht

werden.

6.3. Kiinstliche Intelligenz (KI) als Unterstiitzung im Rekrutierungsprozess

Ein gezielter Einsatz von Kinstlicher Intelligenz (KI) kann Bewerbungsprozesse nicht nur
beschleunigen, sondern auch praziser gestalten. Besonders bei einer groRen Anzahl an
Bewerbungen treten haufig Fehler auf, oder essenzielle Informationen bleiben aufgrund von

Zeitdruck oder anderen storenden Faktoren unbeachtet. Solche Versaumnisse konnen das
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Verhadltnis zwischen Arbeitgebenden und Arbeitnehmenden belasten und das Image des
Unternehmens negativ beeinflussen. Diese Risiken lassen sich durch eine Kl-gestiitzte Software,
die eine hohe Genauigkeit bei der Datenauswertung ermdglicht, weitgehend vermeiden. (vgl.

Grotenhermen et al. 2020, S. 4)

Lernplattformen, auf denen Bewerber*innen verschiedene Aufgaben bearbeiten, um ihre
Kompetenzen zu erfassen und detailliert zu analysieren, werden zunehmend eingesetzt. Auf
Social Media Plattformen erlauben  Algorithmen eine gezielte Analyse von
Nutzer*innenmerkmalen. Mit der Zeit lassen sich so Muster identifizieren, die Aufschluss tGber
Eigenschaften, Fahigkeiten und Praferenzen der Nutzer*innen geben. Diese Daten werden bei
jeder Interaktion auf den Plattformen erfasst, wodurch umfangreiche Chancen zur gezielten
Auswahl potenzieller Bewerber*innen entstehen. Diese Praxis bringt jedoch auch ethische und
rechtliche Herausforderungen mit sich, die sorgfiltig abgewogen werden missen. (vgl.

Wilke/Bendel, 2022 S. 648f.)

Kl wird bereits in einigen Fallen als wertvolle Unterstlitzung bei Rekrutierungsprozessen genutzt,
um die Analyse und Bewertung von Bewerber*innen zu optimieren. Ziel ist es, dem HR-Team
fundierte Entscheidungshilfen zu bieten und gleichzeitig durch die Analyse verschiedener
Merkmale in Bewerbervideos detaillierte Personlichkeitsprofile zu erstellen. Spezialisierte
Software ermoglicht dabei eine weitgehende Automatisierung der Bewerbungsprozesse,
wodurch die Effizienz und die Qualitat der Auswahlverfahren signifikant gesteigert werden. (vgl.

Stocklin 2023, S. 2)

Die Auswahl von Bewerber*innen ist oft ein sich wiederholender Prozess, bei dem sehr leicht
Vorurteile auf Seiten der Recruiter*innen entstehen kdénnen, was die Qualitdt der Auswahl
beeintrachtigt. KI-gestiitzte Recruiting-Programme bieten hier eine Chance, solche Barrieren zu
reduzieren — vorausgesetzt, sie sind korrekt programmiert. Allerdings besteht auch bei KI-
Systemen die Gefahr von Diskriminierung, falls sie mit ungeeigneten oder verzerrten Daten
trainiert wurden. Daher ist eine sorgfaltige und verantwortungsvolle Vorbereitung im Vorfeld
entscheidend. Kl kann die Qualitdat und Effizienz im Rekrutierungsprozess steigern, indem sie
Unterlagen analysiert und die Eignung der Kandidat*innen fiir die jeweilige Position bewertet.
Dennoch verbleibt die endgiiltige Entscheidung Uber die Auswahl geeigneter Bewerber*innen

bei den Recruiter*innen selbst, da Artikel 22 der EU-Datenschutz-Grundverordnung
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vollautomatisierte Entscheidungen durch Kl verbietet. Somit liegt der gr6Rte Nutzen von Kl in der
Vorauswahl. AbschlieRend bleibt abzuwarten, wie die Akzeptanz von Kl im Bewerbungsprozess
sein wird, denn sowohl der menschliche als auch der Kl-basierte Auswahlprozess bringen Vor-

und Nachteile mit sich. (vgl. Czernietzki/Westmattelmann 2024, S. 236 ff.)

In Abschnitt 6.4 wird das Thema Freelancer eingehend untersucht und aus unterschiedlichen

Perspektiven bewertet.

6.4. Freelancer/Freiberufler*innen/Pooldienste als Alternative in Zeiten des
Fachkraftemangels

Brickner (2023 S. 4) hebt hervor, dass Freelancer in naher Zukunft zu den wichtigsten
Mitarbeiter*innen zdhlen kdnnten. Ein wesentlicher Vorteil liegt darin, dass sie dazu beitragen
kénnen, die Abwanderung qualifizierter Fachkradfte zu verhindern, die aufgrund mangelnder
Abwechslung oder fehlender Aufstiegsmoglichkeiten das Unternehmen verlassen konnten.
Durch die Moglichkeit, als Freelancer tatig zu sein, kénnen diese Fachkrafte weiterhin fiir das
Unternehmen arbeiten, wahrend sie gleichzeitig ihre Expertise in verschiedenen Projekten fiir
unterschiedliche Firmen einsetzen. Zudem weist Briickner darauf hin, dass Freelancer im
Vergleich zu  festangestellten = Mitarbeiter*innen  eine  aullergewodhnlich  hohe
Zufriedenheitsquote aufweisen. Diese Zufriedenheit resultiert oft aus der gréRBeren Flexibilitat
und der Moglichkeit, ihre beruflichen Interessen vielfaltiger zu gestalten, was letztlich auch dem
Unternehmen zugutekommt. Die Einbindung von Freelancern kann somit nicht nur zur
Mitarbeiter*innen Bindung beitragen, sondern auch das Innovationspotenzial des

Unternehmens starken. (vgl. Briickner 2023, S. 4)

Viele dieser Freelancer haben sich auf Fachgebiete spezialisiert, in denen sie besondere
Fahigkeiten und umfassende Erfahrung mitbringen. Dies bietet klare Vorteile fiir beide Seiten:
Unternehmen profitieren von der hohen Spezialisierung und dem Wissen dieser Fachkrafte,
wahrend die Freelancer ihre Kompetenzen gezielt einsetzen koénnen. In Zeiten des
Fachkraftemangels kdnnen solche Spezialist*innen einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil
darstellen und zusatzlich wertvolles Know-how aus anderen Unternehmen einbringen.

Insbesondere in der Pflegebranche sind solche Fachkrafte nicht nur aufgrund des Mangels an
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Pflegepersonal von Bedeutung, sondern auch, weil sie den Austausch von Fachwissen und

praktischen Erfahrungen innerhalb des Teams férdern kénnen. (vgl. Schinnerl 2021, S. 3f.)

Weidner (2015 S. 1) hebt die zentrale Bedeutung freiberuflicher Fachkrafte fir Unternehmen
hervor, da sie essenzielle Eigenschaften wie Flexibilitdit und spezialisiertes Fachwissen
einbringen. Allerdings stehen diese Fachkrafte haufig vor erheblichen Herausforderungen im
Umgang mit sogenannten ,Zwischenhandler*innen”, die als Vermittler*innen agieren. Um die
Zusammenarbeit zwischen Unternehmen und Freiberufler*innen zu optimieren, sind daher
gezielte Losungen erforderlich. Weidner (2015 S. 1) identifiziert insbesondere den
Ausschreibungsprozess, der meist Uber diese Zwischenhandler abgewickelt wird, als kritischen
Punkt. Dies unterstreicht den dringenden Bedarf an strukturellen Anpassungen in diesem

Bereich. (vgl. Weidner 2015, S. 1)
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7. BEANTWORTUNG DER THEORETISCHEN
SUBFORSCHUNGSFRAGEN

TSFF (1) Welche verschiedenen Formen der Rekrutierung sind laut Fachliteratur nétig, um

effektiv Personen der Generation Z fiir das Unternehmen zu gewinnen?

Angehorige der Generation Z sind gut ausgebildet und legen groRen Wert auf
Weiterbildungsmoglichkeiten am Arbeitsplatz. Sie mochten das Unternehmen, fiir das sie tatig
sind, verstehen und schitzen insbesondere die Werte ihrer Arbeitgeber*innen. Ebenso
bedeutsam sind fiir sie der Sinn ihrer Arbeit sowie flexible Arbeitszeiten. Ihr Streben nach Freiheit
und Selbstbestimmung ist ein zentrales Anliegen, wobei der Genuss des Lebens fir sie einen
hoheren Stellenwert einnimmt als Pflichtbewusstsein und Disziplin. Dennoch erwarten sie ein
attraktives Gehalt, um ihre gewiinschte Lebensqualitdt sicherzustellen. Bereits bei
Stellenanzeigen spielt daher ein wettbewerbsfahiges Gehalt eine entscheidende Rolle, um

potenzielle Interessent*innen nicht von Anfang an abzuschrecken.

Darliber hinaus legen Angehorige der Generation Z Wert darauf, in Entscheidungsprozesse
eingebunden zu werden und bevorzugen flache Hierarchien innerhalb des Unternehmens.
Mitarbeiter*innen-Events, die den sozialen Zusammenhalt fordern, sind ebenfalls von groRer
Bedeutung. Flhrungskrafte, die ein Verstandnis fir die Denkweise und Bedirfnisse dieser
Generation mitbringen, sind unverzichtbar. Allerdings haben viele Unternehmen diesen Wandel
noch nicht vollstandig erkannt, obwohl er entscheidend ist, um die Motivation und Bindung von
Mitarbeiter*innen zu starken. Auch fir den Rekrutierungsprozess ist ein Verstandnis dieser

Generation ein bedeutender Faktor.

Damit Stellenangebote fiir die Generation Z attraktiv sind, missen sie sich klar von der
Konkurrenz abheben. Hier bildet Employer Branding die Grundlage fiir die erfolgreiche
Ansprache potenzieller Bewerber*innen. Die Zielgruppe Generation Z legt groRen Wert auf
Authentizitdt, Transparenz und Werte, mit denen sie sich identifizieren konnen. Daher ist es
entscheidend, die Unternehmenskultur auf Social Media sichtbar zu machen. Werden
Bediirfnisse und Erwartungen gezielt online angesprochen, kann dies zu einer emotionalen

Bindung von Interessent*innen an das Unternehmen filihren. Somit missen Werte wie
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Nachhaltigkeit, Diversitat oder soziale Verantwortung schon im Rekrutierungsprozess erkennbar

sein, um positive Aufmerksamkeit zu erregen.

Des Weiteren muss der Bewerbungsprozess so unkompliziert wie moglich gestaltet sein,
beispielsweise durch eine benutzerfreundliche Website. Hier gilt es potenzielle Bewerber*innen
zu verstehen, um weiterfiihrend den Bewerbungsprozess sowie das Stellenausschreiben so gut
wie moglich auf die gewlinschte Zielgruppe anzupassen, um sich von anderem Ausschreiben
abzuheben. Das HR-Team muss individuelle sowie flexible Lésungen fir diesen Prozess
entwickeln. Standardisierte Prozesse werden von Angehérigen der Gen Z nicht gerne gesehen
und als unpersonlich wahrgenommen. Die Generation Z ist in einer digital gepragten Welt
aufgewachsen und nutzt Smartphones, Social Media und Onlineplattformen intensiv.
Interessent*innen informieren sich schon oft vorab lber das Unternehmen — etwa durch
Bewertungen auf Job-Plattformen oder Social Media Seiten. Verzogerungen oder
unprofessionelles Verhalten seitens des Rekrutierungsteams konnen dazu fiihren, dass
Bewerber*innen das Interesse verlieren und das Unternehmen negativ bewerten. Daher ist eine
klare Zielgruppenansprache in Online-Rekrutierungskampagnen unerlasslich. Professionell
gestaltete Kampagnen und eine vielseitige Ansprache Uber verschiedene Kandle wie E-Mail,
soziale Netzwerke oder Online-Plattformen erhdhen die Reichweite und Sichtbarkeit flr
potenzielle Kandidat*innen. Individuelle Kommunikation, etwa durch personalisierte E-Mails
oder gezielte Ansprache in sozialen Netzwerken, steigert die Attraktivitdit der

RekrutierungsmaRnahmen.

Auch fiir das Rekrutierungsteam bringt die Digitalisierung Vorteile. Bewerbungsunterlagen
konnen effizient verwaltet und durch moderne Personalmanagement-Software verarbeitet
werden. Der Einsatz von Kl beschleunigt zudem den Rekrutierungsprozess und ermoglicht
prazisere Analysen sowie Bewertungen potenzieller Mitarbeiter*innen. Um als attraktives
Unternehmen wahrgenommen zu werden, ist es wichtig, die Kompetenzen der HR-Abteilung

kontinuierlich zu erweitern.

Ein weiterer entscheidender Aspekt im Rekrutierungsprozess ist eine schnelle Riickmeldung an
Interessent*innen nach deren Bewerbung. Ebenso spielt die professionelle Vorbereitung auf
Bewerbungsgesprache eine zentrale Rolle. Doch nicht nur die Gewinnung neuer

Mitarbeiter*innen ist essenziell — auch der Umgang mit ausscheidenden Angestellten hat einen
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langfristigen Einfluss. Diese sollten das Verlassen des Unternehmens nicht als negatives Erlebnis
wahrnehmen. Vielmehr kénnen positive Erfahrungen mit dem Unternehmen in ihrem Netzwerk

geteilt werden, was sowohl die Arbeitgebermarke starkt als auch potenziell neue Talente anzieht.

Ein starkes Alumni-Netzwerk kann in diesem Zusammenhang wertvolle Dienste leisten, indem es
langfristige Verbindungen zu ehemaligen Mitarbeiter*innen pflegt. Dies tragt nicht nur zur
Reputation des Unternehmens bei, sondern schafft auch neue Madglichkeiten, qualifizierte

Talente zu gewinnen und die eigene Marke nachhaltig zu starken.

Effektive Rekrutierungsstrategien setzen auf eine Kombination aus digitaler Prasenz,
individualisierten Prozessen, einer positiven Candidate Experience. Um Angehorige der
Generation Z fiir das Unternehmen zu gewinnen sowie langfristig zu binden, bedarf es einer
authentischen Kommunikation der Arbeitgebermarke. Auch die Berlicksichtigung verschiedener
Werte wie Nachhaltigkeit und Diversitat sind essenziell. Letzten Endes entscheidet die Fahigkeit
eines Unternehmens, die individuellen Bediirfnisse der Generation Z zu verstehen und darauf

einzugehen, Uber den Erfolg der Rekrutierung.

TSFF (2) Wie kann Employer Branding erfolgreich fiir das Unternehmen eingesetzt werden und

welche Herausforderungen entstehen dadurch laut Fachliteratur?

Employer Branding ist in den letzten Jahren ein fester Bestandteil moderner
Unternehmensstrategien geworden. Die Errichtung einer attraktiven Arbeitgebermarke muss im
Fokus stehen, um aktuelle Mitarbeiter*innen zu binden sowie potenzielle Kandidat*innen
anzuziehen. Die erfolgreiche Implementierung von Employer Branding bedarf einen
ganzheitlichen Ansatz, der strategische Planung, interne und externe Kommunikation sowie eine
klare Werteorientierung umfasst. Gleichzeitig bringt die Entwicklung und die weitere Pflege einer
Arbeitgebermarke verschiedene Herausforderungen mit sich, die Unternehmen sowie deren

Flihrungskrafte berlcksichtigen mussen.

Einer dieser Erfolgsfaktoren ist die Employer Value Proposition (EVP). Eine der Hauptaufgaben
im Employer Branding ist die Entwicklung dieser EVP, die die einzigartigen Werte, die Kultur und
die Vorteile eines Unternehmens zusammenfasst. Somit ist die EVP als Grundlage des Employer

Brandings zu sehen und muss sowohl intern als auch extern kommuniziert werden. Schon in der
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Stellenanzeige muss die EVP integriert sein, um ein konsistentes Bild der Arbeitgebermarke zu

vermitteln.

AnschlieBend ist die Integration des Employer Branding in die Strategie des Unternehmens
essenziell. Dieses darf nicht isoliert betrachtet werden. Darunter fallt die Einbindung des Top-
Managements sowie die Abstimmung mit Abteilungen wie Marketing, Kommunikation und das
Human Ressource-Management. Eine starke Arbeitgebermarke verbessert nicht nur die
Rekrutierung, sondert fordert auch die strategische Ausrichtung und das langfristige Wachstum

der Firma.

Auch die Wahl der Kommunikationskanale ist von entscheidender Bedeutung. Nur so kdnnen
Zielgruppen effektiv angesprochen werden. Social Media, Karriereportale und
unternehmenseigene Plattformen spielen eine wesentliche Rolle. Dabei muss die Botschaft
verstandlich und authentisch sein, um Vertrauen sowie Interesse bei potenziellen
Bewerber*innen zu erwecken. Werden Interessent*innen angesprochen, so steigert dies auch

die Bekanntschaft sowie das Image als Arbeitgeber*in.

Zu guter Letzt muss es kontinuierliche Erfolgskontrollen sowie Optimierungen geben. Der Erfolg
vom Employer Branding sollte regelmalig Uberpriift werden, beispielsweise Messung von
Kennzahlen wie Bewerber*innen Zahlen, Zufriedenheit und Fluktuationsrate der

Mitarbeiter*innen.

Der Einsatz von Employer Branding bringt jedoch auch Herausforderungen wie Ressourcen- und
Zustandigkeitsfragen mit sich. Ein immer wieder auftretendes Problem liegt in der Zustandigkeit
fir Employer Branding. Des Ofteren bleiben Verantwortungen in der HR-Abteilung und werden
nicht mit der Marketingabteilung geteilt. Dies erschwert die Beschaffung finanzieller Mittel und

fUhrt zu Defiziten in der Umsetzung.

Ebenfalls sind Authentizitat und Glaubwiirdigkeit weitere Herausforderungen. Es ist essenziell
ein authentisches Bild des Unternehmens zu vermitteln. Uberzogene Versprechungen oder leere
Marketingbotschaften kénnen die Glaubwiirdigkeit nachhaltig schadigen. Hier muss der Fokus
auf Ehrlichkeit gegenliber bestehendem Personal sowie zukiinftigen Kolleg*innen liegen. Ist dies
nicht der Fall, so kann es schnell zu negativer Mundpropaganda fiihren. Insbesondere auf Social

Media kénnen schlechte Erfahrungsberichte die Arbeitgebermarke erheblich beschadigen. Um
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dies zu verhindern, missen Unternehmen konstant auf Feedback reagieren sowie eine Kultur des

offenen Meinungsaustausches fordern.

Neue Anforderungen an Unternehmen entstehen durch den demografischen Wandel und den
veranderten Anspriichen der Gen Z. Ethische Werte, Work-Life-Balance und Nachhaltigkeit
riicken immer mehr in den Vordergrund. Firmen, die diese Werte nicht erfiillen, gehen das Risiko
ein, Talente an die Konkurrenz zu verlieren. Somit ist es umso wichtiger interne Diskrepanzen zu
verhindern, um nicht das Wachstum einer gesunden Arbeitgebermarke zu gefahrden. Dies kann
jedoch aufgrund von Unstimmigkeiten zwischen der Unternehmenskultur und den nicht
kommunizierten Werten der Fall sein. So ist ein ganzheitlicher Ansatz essenziell um

weiterfihrend die Arbeitgebermarke zu starken.

Auch technologische Herausforderungen und die damit verbundenen ethischen Aspekte missen
sorgfaltig berlcksichtigt werden. Die Digitalisierung erdffnet vollig neue Moglichkeiten aber
bringt auch neue Herausforderungen mit sich. Die Verwendung von Kinstlicher Intelligenz (KI)
im Rekrutierungsprozess kann zwar die Effizienz steigern, birgt jedoch Risiken wie
Diskriminierung und Verletzungen der Datenschutz Verordnung bei nicht sachgemalRem Einsatz
mit sich. Hier muss seitens des Unternehmens sichergestellt werden, das ein

verantwortungsvoller Umgang gegeben ist.

Employer Branding ist ein machtiges Instrument, um im ,War for Talents” zu bestehen und die
Attraktivitat der Firma zu steigern. Entscheidend ist eine klare Strategie, das Einbeziehen aller
Stakeholder sowie eine authentische Kommunikation. Zusammengefasst miissen Unternehmen
bereit sein, Herausforderungen wie Ressourcenknappheit, interne Widerstiande und
technologische Risiken zu meistern. Dauerhaft bietet eine starke Arbeitgebermarke jedoch nicht
nur Vorteile bei der Rekrutierung, sondern starkt auch die Bindung und Motivation der

Mitarbeiter*innen. Dies ist eine Win-Win-Situation fiir alle Beteiligten im Unternehmen.
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8. ERHEBUNG UND AUSWERTUNG DER EMPIRISCHEN ERGEBNISSE

Anknipfend auf den bisherigen theoretischen Erkenntnissen und den empirischen
Forschungsergebnissen werden zu Beginn von Kapitel 8 die angewandten Methoden sowie das
Forschungsdesign detailliert erlautert und in Zusammenhang gebracht. Zudem wird die
Erhebungs- und Auswertungsmethodik einschlielich des Interviewleitfadens naher betrachtet.
AnschlieBend erfolgt die Darstellung der empirischen Forschungsergebnisse sowie die

Beantwortung der entsprechenden Subforschungsfragen.

8.1. Forschungsdesign und Methodologie

Der theoretische Teil der Masterarbeit wurde durch eine umfassende Recherche von
verschiedener Fachliteratur durchgefiihrt. Laut Kuckartz (2018, S. 16 f.) ist es essenziell,
Vorwissen zu haben, um wissenschaftliche Texte zu verstehen sowie auch auswerten zu kénnen.
Ist dieses nicht gegeben, so ist nur das Erkennen von Wortern, Satzzeichen sowie der Satzbau
moglich. Umso mehr Fachwissen vorhanden ist, desto leichter wird der Prozess, in dem
Sinnschichten der Texte erkannt werden kénnen. Das hermeneutische Verstehen eines Textes
basiert darauf, das Ganze aus den einzelnen Teilen zu erschliefen und gleichzeitig die einzelnen
Teile im Kontext des Ganzen zu deuten. Die Auseinandersetzung mit einem Text tragt zur
Erweiterung des vorhandenen Vorwissens bei, indem sie die Offenheit erfordert, bestehende
Vorannahmen kritisch zu hinterfragen und gegebenenfalls anzupassen. Die hermeneutische
Differenz stellt die zentrale Herausforderung in der sprachlichen Kommunikation dar. (vgl.

Kuckartz, 2018, S. 16 f.)

Die Methodologie beschaftigt sich mit der Erforschung neuer wissenschaftlicher Bereiche und
der Entwicklung geeigneter Vorgehensweisen zur Gewinnung von Erkenntnissen. Darin wird
genau angeflihrt, wie Forschungsfragen zu beantworten sind, sowie Moglichkeiten aufgezeigt,
um Antworten zu verallgemeinern und die Grenzen dabei. Es ist unbedingt darauf zu achten, dass
der Forschungsprozess nicht durch Fehler Gefahr lauft, an Qualitdt zu verlieren. Die
grundlegenden Prinzipien der Methodologie dienen als Leitfaden zur Bewertung und Auswahl

geeigneter Untersuchungsstrategien. Wissenschaftler*innen mussen sich auf die gewonnenen
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Erkenntnisse verlassen konnen, selbst wenn diese im Widerspruch zu bisherigen
Forschungsergebnissen stehen — vorausgesetzt, sie wurden nach allgemein anerkannten Regeln
gewonnen. Damit Forschung effektiv ist, muss das erarbeitete Wissen verldsslich und

nachvollziehbar sein. (vgl. Glaser/Laudel, 2010, S. 29 f.)

Der empirische Teil dieser Masterthesis wurde anhand einer qualitativen Untersuchung
dargestellt. Briisemeister (2010, S. 15) erlautert, dass Befragungen — neben Beobachtungen
sowie Dokumenten in Textform oder als Rundfunk- und Fernsehsendungen — zu den gangigsten
Methoden der empirischen Forschung zahlen. Interviews gehoren zur Gruppe der
Befragungsmethoden, die auf qualitativen Forschungsansatzen beruhen. In diesen Leitfaden
gestltzten Interviews erfragen Forscher*innen Erkenntnisse sowie Erfahrungen von
Expert*innen ab. Dies wird entweder telefonisch, online oder personlich erzahlt und
aufgenommen. Die qualitative Forschung ermoglicht und erfordert zugleich die Einbeziehung
emotionaler Komponenten. Im Gegensatz dazu bleibt dieser Aspekt bei quantitativen
Befragungsmethoden, wie beispielsweise schriftlichen Fragebdgen zur Erhebung von Meinungen
und Bewertungen sozialer Gruppen, oft unbericksichtigt oder wird ganzlich vernachlassigt. (vgl.

Briisemeister, 2010, S. 10)

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde in dieser Masterthesis die qualitative Methode

gewahlt, die in den zuvor dargestellten Punkten detailliert beschrieben wurde.

8.2. Erhebungsmethode

Als Erhebungsmethode wurde die qualitative Vorgehensweise fir die durchgefiihrten Interviews

gewahlt.

8.2.1. Sampling

Fir die jeweiligen Interviewpartner*innen sowie fiir die Durchfihren der leitfadengestiitzten
Interviews werden Personen aus der Geschéftsfiihrung sowie der Fihrungsetage und
Mitarbeiter*innen aus steirischen Pflegebetrieben befragt. Hier wird die Problemstellung aus
Sicht verschiedener Positionen und Altersgruppen erarbeitet und dargestellt. Des Weiteren sind

zehn Interviews mit je sechzig Minuten vorgesehen. Sollte am Ende die vorgegebene Zeit von

51



Erhebung und Auswertung der empirischen Ergebnisse

zehn Stunden nicht erreicht sein, so wird ein weiteres Interview in Betracht gezogen. Dabei
werden jeweils finf Geschaftsflihrer*innen oder Personen aus Fihrungspositionen und finf
Mitarbeiter*innen befragt. Ausschlaggebendes Kriterium dabei ist seitens der Fiihrungsebene
Erfahrung in der Zusammenarbeit mit Personen der Generation Z. Bei Mitarbeiter*innen
wiederum muss es sich um Personen handeln, die in den Zeitraum der Generation Z fallen
missen. Dies betrifft die Geburtsjahre von 1995 bis 2010. Diese vorab genannten Aspekte sollen
beide Perspektiven wiedergeben und so die optimale Erstellung der Masterarbeit ermdglichen.
Die geographische Eingrenzung wird auf die Steiermark beschrankt sein. Fortfliihrend wird ein
Leitfaden angefertigt, der eine Testphase durchldauft, um die Verstandlichkeit der Fragen zu
gewadhrleisten und so ein weiterfihrendes Zeitmanagement erstellt werden kann. (vgl.

Glaser/Laudel, 2010, S. 11f.)

Da einige Interviewpartner*innen sehr schnell sprachen und haufig nur kurz und pragnant
antworteten, wurden insgesamt zwolf Interviews gefiihrt. Dies flihrte zu einer Gesamtdauer von
zehn Stunden und sechs Minuten. Alle befragten Personen sind in der folgenden Tabelle
aufgefiihrt. Die Kontaktaufnahme erfolgte telefonisch sowie liber Branchenverzeichnisse und
wurde durch das sogenannte ,Schneeballsystem” erweitert, um die Auswahl der
Interviewpartner*innen zu maximieren. Besonders herausfordernd war die Gewinnung von
Interviewpartner*innen der Generation Z aus der Pflegebranche, da der Fachkraftemangel und
die geringe Anzahl an Pfleger*innen mit den erforderlichen Kriterien die Rekrutierung erheblich
erschwerten. Bevor die Interviews begonnen wurden, ist ein Pretest am 19.10.2024 um 13:30
Uhr durchgefiihrt worden. Somit konnte der Leidfaden im Rahmen der Unterrichtseinheit
getestet werden. Als Testperson diente ein Kollege der Lehrveranstaltung. Das Testinterview
hatte eine Dauer von einer Stunde und zwei Minuten. Bis auf ein Interview, das online Uber die
Kommunikationsplattform Microsoft Teams gefiihrt wurde, wurden alle anderen Gesprache vor

Ort mit einem Smartphone aufgezeichnet.
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IV.Nr. [Funktion Datum Ort Art  [Dauerin Minuten
1 HR-Management 29.10.2024 Dobl Prasenz 51
2 Geschaftsfuhrung 07.11.2024 Dobl Prasenz 70
3 Pflegedienstleitung 29.11.2024 | HartbeiGraz |Prasenz 52
4 Geschaftsfuhrung 05.12.2024 Dobl Prasenz 64
5 Geschaftsfuhrung 16.12.2024 | Online/Teams | Online 55
6 Pfleger*inGenZ 27.12.2024 | Allerheiligen |Prasenz 45
7 Pfleger*inGenZ 31.12.2024 | Allerheiligen |Prasenz 47
8 Pfleger*in GenZ 06.01.2025 | Allerheiligen |Prasenz 36
9 Pfleger*in GenZ 08.01.2025 Ubelbach  |Présenz 44
10  |Pfleger*inGenZ 15.01.2025 Gamlitz Prasenz 40
11  |Pflegedienstdirektion 17.01.2025 Dobl Prasenz 57
12 |Hausleitung/GenZ 28.01.2025 Gamlitz Prasenz 45
Summe Interviewzeit 606

Tabelle 1 Darstellung der Interviewpartner*innen. Quelle: Eigene Darstellung

8.2.2. Interviewleitfaden

Ein Interviewleitfaden verleiht einer Befragung Struktur, indem er einen thematischen Rahmen
vorgibt, wahrend gleichzeitig die Prinzipien der Offenheit und freien Kommunikation gewahrt
bleiben. Dies ist besonders dann von Bedeutung, wenn gezielt bestimmte Informationen
gewonnen oder verschiedene Aussagen aus Interviews verglichen werden sollen. Die Steuerung
des Interviews erfolgt durch gezielt gestellte Leitfragen. Dabei kann der Leitfaden flexibel
gestaltet werden, indem er einem Strukturprinzip folgt, offene Erzahlaufforderungen und offene
Fragen beinhaltet. Dies verdeutlicht, dass Leitfadeninterviews auf das Erleben und Erzdhlen

abzielen, anstatt lediglich Fakten abzufragen. (vgl. Kruse, 2015, S. 209ff.)

Zudem wurden zentrale Themenblécke zu Generation Z, Employer Branding,

Personalmanagement und Rekrutierung erstellt. Erginzend dazu wurden offen formulierte
Fragen entwickelt, die eine tiefgehende Auseinandersetzung mit den Themen ermdoglichen und

zur Beantwortung der Forschungsfragen beitragen.
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8.3. Auswertungsmethode

Die inhaltlich strukturierende qualitative Inhaltsanalyse ist ein bewahrtes Verfahren zur
systematischen Auswertung qualitativer Daten und wird in der Methodenliteratur in
verschiedenen Varianten beschrieben. Eine zentrale Rolle spielt die Kategorienbildung, die auf
induktiven und deduktiven Ansatzen basiert. In der Praxis kommt meist ein mehrstufiges
Verfahren zum Einsatz: Zunachst werden Hauptkategorien entlang zentraler Interviewthemen
entwickelt, gefolgt von einer ersten Codierung. Danach erfolgt eine Verfeinerung durch
Subkategorien, gefolgt von einer erneuten Codierung und systematischen Auswertung der
Daten. Dieses Verfahren eignet sich flir verschiedene Interviewformen wie leitfadengestiitzte,
narrative oder episodische Interviews sowie fiir Gruppendiskussionen. Wahrend qualitative
Interviews transkribiert werden miissen, kdnnen standardisierte Fragebdgen direkt iber eine
QDA-Software ausgewertet werden. In dieser Masterarbeit wurde die Transkription extern
durchgefiihrt, anschlieBend in Maxqda importiert, codiert und wissenschaftlich analysiert. Der
Analyseprozess umfasst mehrere Phasen: Markierung relevanter Textstellen, Entwicklung und
Codierung nach Hauptkategorien, Bildung von Subkategorien und erneute Codierung anhand des
erweiterten Kategoriensystems. Abschlielend erfolgen systematische Analysen, um
wissenschaftlich fundierte Erkenntnisse zu gewinnen. Dieses strukturierte Vorgehen
gewahrleistet eine prazise und nachvollziehbare Auswertung qualitativer Daten. (vgl. Kuckartz,

2016, S. 97ff.)
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8.4. Kategoriensystem

In dieser Masterarbeit wurden finf zentrale Hauptkategorien aus den Themenbereichen des
Interviewleitfadens abgeleitet, erganzt durch die entsprechenden Subkategorien. Die Struktur

stellt sich wie folgt dar:

Hauptkategorie: Subkategorie:

1.1 Anforderungen der GenZ
1.2 Anreize fiir potenzielle Bewerber*innen der Generation Zin der Pflegebranche zu arbeiten

2.1Kandidat*innen Erfahrungen
2.2 Aufbau der Arbeitgebermarke

3.1 0nboarding-Prozess
3.2 Alumni Netzwerke

4.1 Digitales Recruiting
4.2 Freelancer/Freiberufler/Pooldienste
4.3 Rekrutierungsprozess in der Pflegebranche

4. Rekrutierung

Tabelle 2 Darstellung Kategoriensystem. Quelle: Eigene Darstellung

8.5. Qualitatssicherung

Die klassischen Giltekriterien — Reliabilitat, Validitat und Objektivitat — sind sowohl in der
guantitativen als auch in der qualitativen Forschung anerkannt. Im Vergleich standen
insbesondere diese Kriterien im Fokus der Diskussion, wobei Aspekte wie Standardisierung,
Messbarkeit, Genauigkeit und Reproduzierbarkeit zentrale Zielgr6Ren bildeten. Daraus
resultierend haben sich drei Positionen herauskristallisiert: die Universalitat, also die Anwendung
der Gutekriterien auf beide Forschungsansatze gleichermalien, die Spezifitat, die eine Anpassung
der Kriterien an die qualitative Forschung fordert, sowie die vollstandige Ablehnung der
klassischen Giitekriterien fir qualitative Forschungsmethoden. Als alternative Gitekriterien fir
die qualitative Forschung identifizieren Miles und Huberman Bestatigbarkeit, Zuverlassigkeit,

Glaubwiirdigkeit und Ubertragbarkeit. (vgl. Kuckartz, 2016, S. 201f.) Beim Aufbau dieser
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Masterarbeit standen sowohl die interne als auch die externe Studiengilite im Mittelpunkt. Das
bedeutet, dass alle Aussagen, Erfahrungen und Feststellungen der Interviewpartner*innen
verlasslich, auditiv dokumentiert, glaubwiirdig, regelgeleitet und intersubjektiv nachvollziehbar
sind. Im Gegensatz dazu bezieht sich die externe Studiengite auf die Moglichkeit der

Verallgemeinerung und Ubertragbarkeit. (vgl. Kuckartz, 2016, S. 203)
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9. DARSTELLUNG DER EMPIRISCHEN ERGEBNISSE

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der empirischen Forschung aus den ausgewerteten
Interviews wiedergegeben. Die folgenden Subkapiteln wurden gemaR den Hauptkategorien aus

der inhaltlich strukturierten Inhaltsanalyse nach Kuckartz dargestellt.

9.1. Hauptkategorie 1: Generation Z

Ein Grol3teil der Samplingruppe , Fliihrungskrafte“ nehmen wahr, dass Angehérige der Generation
Z verstarkt Aspekte wie ein hoheres Gehalt und mehr Freizeit einfordern, um eine ausgewogene
Work-Life-Balance zu gewahrleisten. Zudem zeigt sich eine ausgepragte Praferenz fir
Teilzeitarbeit. Ein starkes Sicherheitsbedirfnis ist bei vielen Mitgliedern dieser Generation
erkennbar. Ein signifikanter Unterschied zu vorherigen Generationen besteht im
Durchhaltevermogen: Krankenstdnde treten in der Generation Z haufiger auf als bei dlteren

Kohorten, und die Bereitschaft, Uberstunden zu leisten, ist insgesamt geringer.

Einige der Befragten (IP11;IP12) nehmen wahr, dass eine langfristige Planung aufgrund der hohen
Wechselbereitschaft der  Generation Z kaum  noch  realisierbar ist.  Eine
Unternehmenszugehdrigkeit von drei Jahren wird bereits als lange angesehen. Diese Entwicklung
lasst sich aus Sicht der Befragten oft schon in den Bewerbungsunterlagen erkennen. (vgl. IP11,

2025, Z. 82ff.; IP12, 2025, Z. 14f.)

Insbesondere in der Pflegebranche sind Aufstiegschancen fir Mitarbeiter*innen der Generation
Z von groRer Bedeutung. Dabei wird verstarkt angestrebt, mehr Zeit in Fiihrungsaufgaben sowie
in die Dokumentation zu investieren, anstatt im direkten Kontakt mit den Bewohner*innen zu
stehen. Dies deutet aus Sicht der Befragten darauf hin, dass der monetare Anreiz eine zentrale

Rolle spielt. (vgl. IP04, 2024, 7. 6f.)

Viele Mitarbeiter*innen dieser Generation verspiiren trotz hoher Qualifikation kein ausgepragtes
Bediirfnis nach Verantwortung. Gleichzeitig wird eine starke technologische Affinitat deutlich.
Angehorige der Generation Z treten selbstbewusst auf, sind wissbegierig und haben klare

Vorstellungen von ihrem beruflichen Werdegang. (vgl. IP11, 2025, Z. 11ff.)
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Der Sinn der beruflichen Tatigkeit stellt fir die Generation Z einer der ausschlaggebenden
Faktoren bei der Wahl eines Arbeitsplatzes dar. Darlber hinaus wird verstarkt auf kérperliches
Wohlbefinden und allgemeine Gesundheit geachtet. Im Umgang mit Krankheit, Schmerz und Tod
bei Bewohner*innen zeigen sie eine groflere emotionale Abgrenzungsfahigkeit, was nach
Einschatzung der Befragten auf ein hoheres Mald an Aufklarung im Vergleich zu vorherigen

Generationen zurlickzufihren ist. (vgl. IPO5, 2024, Z. 65ff.)

Die Pflegebranche hat nicht nur in der Generation Z, sondern bereits in vorherigen Generationen
an Attraktivitat verloren. Dadurch tendieren Angehdrige der Generation Z seltener dazu, eine
Karriere in diesem Bereich anzustreben. Als Ursache sieht IP02 insbesondere die Darstellung der
Branche durch Arbeitnehmervertretungen wie Gewerkschaften. Durch wiederholte negative
Berichterstattung in den Medien werde das Bild eines schwierigen und wenig attraktiven
Arbeitsumfelds vermittelt, was potenzielle Berufseinsteiger*innen abschrecken koénnte. (vgl.

IP02, 2024, Z. 15f.)

Angehorige der Generation Z neigen dazu, nach ihrer Ausbildung nicht unmittelbar in die
Langzeitpflege einzusteigen. Stattdessen bevorzugen sie es zunachst, Erfahrungen in der
Akutpflege zu sammeln, bevor sie sich fiir eine langfristige berufliche Richtung entscheiden. (vgl.

IPO1, 2024, 7. 5f.)

»Also es hat sich in den letzten Jahren schon sehr gedndert, muss ich sagen.” (IP11, 2025, Z. 84 -

85)

Anforderungen der Gen Z: Angehorige der Generation Z haben eine ausgepragte Affinitat flr
Technik und digitale Medien, gleichzeitig jedoch suchen sie zunehmend Distanz zu den zu
betreuenden Bewohner*innen. Wie bereits in Abschnitt 9.1 erwahnt, streben sie verstarkt
Flihrungspositionen an, um administrative Aufgaben wie Dokumentation zu libernehmen,
anstatt im direkten Kontakt mit den Bewohner*innen zu arbeiten. Zudem wird deutlich, dass
diese Generation grofen Wert auf Effizienz legt und keine Zeit verschwenden méchte. Dies zeigt
sich bereits im Bewerbungsprozess, der aus Sicht der Befragten moglichst ziigig ablaufen muss,
um neue Mitarbeitende — insbesondere aus der Generation Z — erfolgreich zu rekrutieren. (vgl.

P04, 2024, 7. 23ff.)
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Im Gegensatz dazu schildert IP06 (2024, Z. 33 ff.), dass fur viele Mitarbeiter*innen die
Moglichkeit, mehr Zeit mit den Bewohner*innen zu verbringen, ein zentraler Faktor ist. Dies
werde jedoch durch die oft langwierige und komplexe Pflegedokumentation erschwert, wodurch
erhebliches Verbesserungspotenzial bestehe. Zudem stehe die Bedeutung eines klar definierten
Verantwortungsbereichs im Fokus, ebenso wie eine offene und transparente Kommunikation.
(vgl. IP06, 2024, Z. 33 ff.) Um die Dokumentation zu erleichtern und den Bewohner*innen mehr

Zeit zu bieten, konnte man Tablets einsetzten, um mobiler zu sein (IP07, 2024, Z. 32f.).

Laut mehreren Befragten der Samplinggruppe ,Fuhrungskrafte” (IP02;IP04;IP11) ist die
Aufmerksamkeitsspanne von Angehorigen der Generation Z kurz, was den Zeitrahmen fir den
Rekrutierungsprozess stark begrenzt. Daher wird deutlich, wie essenziell eine effiziente
Personalgewinnung Uber Social Media sowie eine benutzerfreundliche Gestaltung der
Unternehmenswebsite ist. Der gesamte Prozess muss moglichst schnell und unkompliziert
ablaufen. Zudem legen Mitglieder dieser Generation groBen Wert darauf, innerhalb kirzester
Zeit eine Vielzahl an Informationen zu erhalten, wobei eine vollstéandige Digitalisierung als

selbstverstandlich angesehen wird.

Viele IP beider Samplingruppen nehmen einen stark ausgepragten Wunsch nach Work-Life-
Balance bei Angehdrigen der Generation Z wahr. Auch wird der Sinn der Tatigkeit sowie der SpaR
an der taglichen Arbeit als essenziell angesehen, da sie malgeblich zur Motivation und
Zufriedenheit beitragen. Freizeit wird bewusst priorisiert und viele ziehen es vor, keine
Uberstunden auszahlen zu lassen. Zudem wird eine Dienstplangestaltung gefordert, die sowohl
flexibel als auch verlasslich ist, sodass eine hohe Dienstplansicherheit gewahrleistet bleibt.
Wochenenddienste und Nachtschichten erfreuen sich innerhalb dieser Generation zunehmend
geringerer Beliebtheit. Dies stof3t jedoch bei dlteren Mitarbeitenden oft auf Unverstandnis, was
laut den Befragten zu Konflikten im Team flihren kann. Des Weiteren wird die Entfernung zum
Arbeitsplatz als ein wesentlicher Faktor bei der Wahl des Arbeitsortes wahrgenommen, da eine

kurze Anfahrtszeit die Work-Life-Balance und die Zufriedenheit erheblich beeinflussen kann.

Besonders das Arbeitsklima und die Zusammenarbeit im Team sind eine zentrale Rolle. Ebenso
sind die Moglichkeit, eigene Wiinsche zu dulRern, Mitspracherecht bei der Dienstplanung und
eine zugangliche Fluhrungskraft als Ansprechperson entscheidende Faktoren. Darliber hinaus

hebt IP09 die Bedeutung von Wertschatzung und Zugehorigkeit hervor — das Gefihl, Teil eines
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grofleren Ganzen zu sein, sowie ein Arbeitsplatz, an dem man sich wohlfiihlt, sind essenziell.
Zudem wird, wie bereits zuvor erwahnt, die aufwendige und komplexe Dokumentation als
Herausforderung wahrgenommen, insbesondere zu Beginn der Tatigkeit, da sie viel Zeit in
Anspruch nimmt. Gerade in diesem Bereich werden Weiterbildungsmoglichkeiten als besonders
wichtig angesehen, insbesondere flir neue Mitarbeiter*innen, um ihnen den Einstieg zu

erleichtern und langfristige Entwicklungsperspektiven zu bieten. (vgl. IP09, 2025, Z. 24ff.)

Anreize fiir potenzielle Bewerber*innen, um in der Pflegebranche zu arbeiten: Die Prioritdten
und Erwartungen der Generation Z haben sich spirbar im Vergleich zu friiheren Generationen
gewandelt. Ein attraktives Gehalt, eine ausgeglichene Work-Life-Balance sowie die Praferenz fir
Teilzeitbeschaftigungen stehen fir viele im Mittelpunkt. Gerade im Pflegebereich wird verstarkt
auf Karrierechancen geachtet, die es ermoglichen, vermehrt leitende und organisatorische
Aufgaben zu Ubernehmen, anstatt intensiv mit Bewohner*innen zu arbeiten. In diesem
Zusammenhang zeigt sich deutlich, dass finanzielle Anreize einen entscheidenden Stellenwert
einnehmen. (vgl. P04, 2024, Z. 45ff.) Die Pflegebranche bietet insgesamt attraktive
Moglichkeiten flr potenzielle Bewerber*innen. Einerseits besteht ein hoher Personalbedarf,
sodass Pflegeheimbetreiber*innen intensiv nach neuen Fachkrdften suchen. Andererseits
werden Weiterbildungen und QualifizierungsmaRnahmen gezielt geférdert, was zusatzliche
Entwicklungsperspektiven eroffnet. Zusatzlich spielt die Sinnhaftigkeit der Tatigkeit eine
entscheidende Rolle. Gerade dieser Aspekt ist flir viele Angehorige der Generation Z ein

wesentlicher Anreiz, eine Laufbahn in der Pflege zu wahlen. (vgl. IP02, 2024, Z. 67f.)

Aus Sicht einiger Befragter (IP01;IP03;IP05) ist es essenziell, bereits vorhandene Qualifikationen
einzubringen, insbesondere durch interne Fortbildungen, die entsprechend wertgeschatzt
werden sollten. Zudem wird eine flexible Dienstplangestaltung als wichtiger Anreiz fiir die
Generation Z wahrgenommen. Da der Dienst haufig nach drei bis vier Tagen abgeschlossen ist,
bleibt mehr Zeit fir Freizeitaktivitdten, was fir viele dieser Generation besonders attraktiv

erscheint. (vgl. IP0O1, 2024, Z. 74f.; IP03, 2024, Z. 33f.; IP05, 2024, Z. 45ff.)

Ein weiterer Anreiz ware psychische Unterstiitzung. Dies soll fir jeden einzelnen der

Mitarbeiter*innen als Benefit zuganglich werden (vgl. IPO1, 2024, Z. 74f.).
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Insbesondere der Aspekt Gutes zu tun, stellt einen zentralen Anreiz fiir den Einstieg in die Pflege
dar, haufig sogar noch vor finanziellen Vorteilen. Auch die Méglichkeit, der Gesellschaft etwas
zurlickzugeben und einen Mehrwert zu schaffen, sollte starker in den Fokus riicken. Dartber
hinaus wird die Bedeutung von Team Building MaBnahmen als essenziell hervorgehoben. (vgl.

IPO5, 2024, 7. 54ff.)

»Es ist ein bisschen mehr als ein Job. Und das versuchen wir auch zu transportieren.” (IP05, 2024,

Z.54f)

Mehrere Befragte der Gruppe Generation Z (IP07;IP08;IP09) nehmen hingegen den finanziellen
Anreiz als besonders entscheidend wahr. Zudem wiirden Zusatzleistungen wie Vergiinstigungen
flir Massagen, Fitnessstudios oder Verpflegung aus ihrer Sicht die Motivation erheblich steigern.
Des Weiteren wiirde ein Betriebsarzt zusatzlichen Anreiz fiir Angehorige der Gen Z bieten. Auch
wird ein moderner Arbeitsplatz sowie ein zeitgemaR ausgestattetes Pflegeheim von einigen
Angehorigen der Generation Z als wichtiger Entscheidungsfaktor wahrgenommen, da eine
moderne Umgebung sowohl die Arbeitsqualitat als auch das Wohlbefinden positiv beeinflussen

kann. (vgl. IPO7, 2024, Z. 64ff.; IP08, 2024, Z. 53ff.; IP09, 2025, Z. 39ff.)

Ruhemoglichkeiten flir Mitarbeiter*innen sind essenziel, da der Pflegeberuf hohe
Anforderungen mit sich bringt. Neben persdnlichen Anreizen spielt auch das Wohlbefinden der
Bewohner*innen eine zentrale Rolle, um die Attraktivitat des Arbeitsplatzes zu steigern. Zudem
werden ein positives Arbeitsklima und eine gute Zusammenarbeit im Team als besonders
ansprechend empfunden. IP09 nimmt zudem wahr, dass ein Tag der offenen Tir eine geeignete
Moglichkeit darstellen kénnte, potenzielle Bewerber*innen fiir den Einstieg in die Pflegebranche
zu motivieren. Auch eine durchdachte Arbeitszeiteinteilung spielt eine zentrale Rolle, um eine

ausgewogene Work-Life-Balance zu gewahrleisten. (vgl. IP09, 2025, Z. 39ff.)

Die Moglichkeit, den Arbeitsalltag sowie die taglichen Aufgaben selbststandig einzuteilen, wird
als besonderer Anreiz empfunden. Zudem wird die 37-Stunden-Woche, die in der Pflege als
Vollzeit gilt, als sehr angenehm wahrgenommen. Besonders attraktiv erscheint auRerdem die
Option, 12-Stunden-Dienste zu leisten und anschlielRend mehrere Tage am Stiick frei zu haben.

(vgl. IPO6, 2024, Z. 50ff.)
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Ein zusatzlicher freier Tag am Geburtstag der Mitarbeiter*innen stellt einen weiteren Anreiz dar.
Besonders bedeutsam ist jedoch die Wertschatzung nicht nur des Pflegepersonals, sondern aller
Beschaftigten in den Seniorenheimen. Auch ihnen sollte die Moglichkeit gegeben werden, eigene
Ideen einzubringen und ein Mitspracherecht zu erhalten, da dies maRgeblich zur Verbesserung

des Arbeitsklimas beitragen konnte. (vgl. IP11, 2025, Z. 58f.)

Chancen durch den Eintritt der Gen Z in das Unternehmen: Die technische Affinitat und der
routinierte Umgang mit digitalen Medien der Gen Z im Unternehmen bietet erhebliche Vorteile.
Durch gezielte Beitrage auf verschiedenen Plattformen konnen Mitarbeiter*innen der
Generation Z die Reichweite des Unternehmens steigern und gezielt potenzielle neue Fachkrafte

ansprechen. (vgl. IP04, 2024, Z. 99f.)

Die Moglichkeit, starre Denkmuster aufzubrechen und den Arbeitsalltag aus neuen Perspektiven
zu betrachten, bietet eine Chance, bestehende Prozesse zu optimieren. Zudem wird, wie bereits
erwadhnt, die technische Affinitat als weiterer Vorteil fiir die Pflegebranche hervorgehoben. (vgl.

IP11, 2025, Z. 72f.)

Der Einstieg der Generation Z in die Pflegebranche bringt neues Fachwissen in den Arbeitsalltag
ein. Durch ihre Ausbildung verfiigen sie tiber aktuelle Erkenntnisse und Perspektiven, die alteren
Mitarbeiter*innen moglicherweise nicht oder nicht mehr prasent sind. Zudem hebt auch IP12 die
technologischen Fahigkeiten dieser Generation als weiteren Vorteil hervor. (vgl. IP12, 2025, Z.

64f.)

Motivation der Gen Z: Mehrere Befragte der Mitglieder*innen der Samplinggruppe
,FUhrungskrafte” nehmen wahr, dass eine angemessene Vergilitung einen wesentlichen
Motivationsfaktor fir die Generation Z darstellt — im Gegensatz zu alteren Generationen, die
starker durch Leidenschaft und Idealismus gepragt waren. Ebenso wird eine ausgewogene Work-
Life-Balance als zentral angesehen. Dariliber hinaus spielen Fortbildungsprogramme und die
Moglichkeit, eine Ausbildung zu beginnen, eine bedeutende Rolle. Besonders wichtig ist dabei
eine unterstitzende Begleitung im Weiterbildungsprozess. Zudem sollte deutlich gemacht

werden, dass in der Pflege attraktive Karrierechancen bestehen. Insgesamt erscheint es
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essenziell, die positiven Aspekte des Berufs starker in den Vordergrund zu riicken, um die
Generation Z gezielt anzusprechen. Zusatzlich kann die Optimierung und Vereinfachung von
Arbeitsprozessen insbesondere in der Dokumentation, den Pflegeberuf attraktiver gestalten und
die Motivation dieser Generation steigern. Dadurch wiirde zugleich mehr Zeit fur die direkte

Betreuung der Bewohner*innen geschaffen.

Nicht nur technologische Fortschritte, die den Pflegealltag erleichtern, sind eine Motivation fiir
die Generation Z, sondern auch der Zugang zu psychologischer Betreuung in allen
Seniorenheimen sind von groBer Bedeutung. Derzeit steht diese Unterstiitzung meist

ausschlieBlich den Bewohner*innen zur Verfligung. (vgl. IP05, 2024, Z. 109f.)

Die tagliche Arbeit mit Bewohner*innen wirkt besonders motivierend auf Mitglieder der Gen Z.
Die Vielfalt der Tatigkeiten sowie der zu Pflegenden und die damit verbundene Abwechslung
stellen einen zusatzlichen Anreiz dar, ebenso wie die Mdglichkeit, Menschen in ihrem letzten

Lebensabschnitt zu begleiten. (vgl. IP06, 2024, Z. 4ff.)

Als besonders motivierend wird die Dankbarkeit und Anerkennung der betreuten Personen
empfunden. Dies gilt als einer der Hauptgriinde, die den Pflegeberuf attraktiv machen. Zudem
spielen flexible Arbeitszeiten eine wichtige Rolle, ebenso wie ein engagiertes und motiviertes
Team, das den Arbeitsalltag positiv beeinflusst. Allerdings weist IPO8 auch darauf hin, dass die
komplexe und zeitintensive Dokumentation den Arbeitsfluss erheblich erschwert. (vgl. I1POS,

2025, Z. 3f.)

Sinnstiftende Tatigkeit sollten in der Pflege starker betont und in den Mittelpunkt gerickt
werden. Zudem ist es essenziell, neue Mitarbeitende gezielt zu begleiten und einen
strukturierten Onboarding-Prozess zu etablieren. In Kombination mit einem wertschatzenden
Arbeitsumfeld kdnnte dies sowohl die Attraktivitdt des Berufs als auch die Motivation der

Generation Z nachhaltig steigern. (vgl. IP11, 2025, Z. 94ff.)

»Also motiviert hat mich zuerst einmal vor allem die Arbeit mit dlteren Menschen.” (IP07, 2024,

Z.90)

Bereits bestehende Angebote, wie gemeinsame Yoga-Kurse nach der Arbeit oder Gesundheits-

Workshops zu Themen wie Korperhaltung, stehen Pflegekraften zur Verfiigung. Zudem stellen
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die 12-Stunden-Dienste mit den darauffolgenden freien Tagen einen weiteren bedeutenden

Motivationsfaktor dar. (vgl. IP12, 2025, Z. 30ff.)

9.2. Hauptkategorie 2: Employer Branding

Die Grundeinstellung der Generation Z hat sich im Vergleich zu vorherigen Generationen
verandert. Der Fokus liegt weniger auf dem Helfen und der gesellschaftliche Stellenwert der
Pflegebranche hat insgesamt nachgelassen. Um die Employer Brand zu starken, wurden bereits
MaBnahmen wie die Entwicklung neuer Logos, ein (iberarbeitetes Leitbild sowie nachhaltiges

Gebdudemanagement umgesetzt. (vgl. IP11, 2025, Z. 142ff.)

Ein starker Onlineauftritt ist ein essenzieller und entscheidender Faktor fiir die Attraktivitat eines
Unternehmens. Bereits werden MaRnahmen umgesetzt, indem einzelne Pflegeheime und deren
Aktivitaten auf verschiedenen Plattformen prasentiert werden, um potenzielle Mitarbeitende
anzusprechen. Zudem sollte das Personal ein starkeres Geflihl der Zugehdrigkeit entwickeln,
wahrend gleichzeitig das Wohlbefinden der Bewohner*innen im Mittelpunkt stehen muss. (vgl.

IPO1, 2024, Z. 90f.)

Das allgemeine Image der Pflegebranche stellt eines der grolRten Probleme dar. Vorrangig sollte
daher die Rekrutierung neuer Mitarbeitender im Fokus stehen, bevor im nachsten Schritt der

Aufbau des Employer Brandings vorangetrieben wird. (vgl. IP02, 2024, Z. 117ff.)

Kandidat*innen Erfahrung: Ein zentraler Faktor zur Steigerung der Candidate Experience ist eine
transparente und offene Kommunikation seitens der Flihrungskrafte. Mitarbeiter*innen sollten
ein Geflihl der Zugehorigkeit entwickeln und die Moglichkeit erhalten, Verantwortung zu
Ubernehmen. Insbesondere bei neuen Mitarbeiter*innen, die sich noch in der Probezeit
befinden, ist es essenziell, aktiv an der Bindung zum Unternehmen zu arbeiten. Bereits kleine
Gesten der Wertschatzung kdnnen hierzu beitragen. Darliber hinaus ist es entscheidend, dass
alle Prozesse im Rekrutierungsverfahren reibungslos und zeitnah ablaufen, um potenzielle
Mitarbeiter*innen nicht an konkurrierende Unternehmen zu verlieren. Weiterfiihrend ist es auch
enorm wichtig, bestehende Mitarbeiter*innen nicht zu vernachlassigen. (vgl. IP04, 2024, Z.

163ff.)
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Zwei Befragte der Samplinggruppe ,Fihrungskrafte” (IP03;IP0O5) betrachten Mitarbeiter*innen
Befragungen als einen zentralen Bestandteil der Candidate Experience. Diese tragen nicht nur zu
einer offenen Kommunikationskultur bei, sondern unterstitzen auch die interne
Weiterentwicklung. Die Umsetzung kann sowohl durch Einzelgesprache als auch durch
strukturierte Fragebogen erfolgen. Insgesamt riickt dadurch die Wertschatzung starker in den
Fokus, und Mitarbeiter*innen erhalten die Moglichkeit, sich aktiv in das Unternehmen

einzubringen. (vgl. IP03, 2024, Z. 76f.; IP05, 2024, Z. 124f.)

Als weitere Malinahme zur Verbesserung der Candidate Experience, kdnnte eine verglinstigte
Mitarbeiter*innen Verpflegung, als entscheidender Faktor beitragen. Besonders die Moglichkeit
einer gestinderen Erndhrung wird als bedeutsam hervorgehoben. Zudem wurden bereits
Neuerungen wie Ruherdume mit Betten fir Pfleger*innen geschaffen, um

Erholungsmoglichkeiten wahrend der Arbeitszeit zu gewahrleisten. (vgl. IP09, 2025, Z. 182f.)

Aufbau der Arbeitgebermarke: Der Aufbau einer Arbeitgebermarke erfolgt nicht ausschlieRlich
online Uber Social Media und die Unternehmenshomepage, sondern wird malgeblich durch
Mundpropaganda beeinflusst. Bewertungen auf verschiedenen Plattformen kénnen das Image
des Unternehmens erheblich beeintrachtigen, weshalb eine zeithahe Reaktion oder
Stellungnahme der verantwortlichen Personen unerlasslich ist. Ein klar formuliertes Leitbild, das
sowohl als Orientierungshilfe als auch als verbindliche Grundlage innerhalb des Unternehmens
dient, ist ein zentraler Bestandteil einer starken Arbeitgebermarke. Ebenso sollte der soziale
Charakter des Unternehmens betont werden. Versprechen gegeniiber Mitarbeiter*innen
miussen eingehalten werden, da insbesondere in landlichen Regionen leere Versprechen schnell
negative Auswirkungen auf die Reputation haben koénnen. Zusammenfassend ldsst sich
festhalten, dass die Arbeitgebermarke im Mittelpunkt steht und entscheidend dafir ist, ob sich
Mitarbeiter*innen im Unternehmen wohlfiihlen oder nicht. (vgl. IP04, 2024, Z. 148ff.) Interne
Entwicklungsmoglichkeiten, sowie Aufstiegschancen zur Flihrungskraft, tragen entscheidend zur
Attraktivitdt eines Pflegebetriebs bei. Zudem sollte ein Pflegeheim gut in die Gemeinde
eingebunden, offen und sichtbar sein. Allerdings hangt die Attraktivierung der Pflegebranche
auch von politischen Rahmenbedingungen ab, sodass seitens der Regierung entsprechende

Veranderungen erforderlich waren. (vgl. IPO5, 2024, 7. 129ff.)
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Nach Aussage mehrerer Befragter der Gruppe ,Generation Z“ und einer einzelnen Flihrungskraft
beeinflussen diverse Faktoren die Wahrnehmung der Employer Brand. Geregelte Arbeitszeiten,
eine ansprechende und gepflegte Einrichtung sowie eine transparente Gehaltseinstufung gelten
als wesentliche Entscheidungsfaktoren. Besonders fiir die hoch digitalisierte Generation Z spielt
die Unternehmenswebsite eine zentrale Rolle. Diese sollte das Seniorenhaus authentisch
prasentieren und Einblicke in den Alltag geben. Zudem wird die Sichtbarkeit von
Beschéaftigungsangeboten fiir Bewohner*innen, wie etwa durch Animateur*innen, als wichtig
erachtet. Eigene Videos konnten die Homepage zusatzlich aufwerten. Darliber hinaus sollte
online klar ersichtlich sein, welche Weiterbildungs- und Entwicklungsmoglichkeiten bestehen
und inwieweit Mitarbeiter*innen ihre Arbeitszeit flexibel gestalten koénnen. Ein weiterer
Vorschlag ist die Erstellung von Broschiiren, um die vielfaltigen Tatigkeiten in der Pflege bereits
potenziellen Kandidat*innen an Schulen ndaherzubringen, da viele noch unentschlossen in ihre

berufliche Zukunft blicken.

»Also ich finde, dass das einfach nach aullen getragen viel schoner verpackt gehort.” (IP06, 2024,

Z.254-255)

Die eigenen Mitarbeiter*innen fungieren als die authentischsten und wirkungsvollsten
Markenbotschafter*innen eines Unternehmens. Besonders die Aufklarung liber das vielfaltige
Tatigkeitsfeld in der Pflege sollte starker in den Fokus rlicken, da oft nur die Korperpflege
wahrgenommen wird, wahrend viele weitere Aufgaben unbeachtet bleiben. Zudem sollte
Wertschatzung als zentraler Anreiz nach aullen kommuniziert werden, um potenziellen
Interessent*innen zu zeigen, dass sowohl ihr Wohlbefinden als auch ein sicherer Arbeitsplatz

gewahrleistet sind. (vgl. IP03, 2024, Z. 143ff.)

Die Bedeutung klar definierter Werte und Ziele tragen malRgeblich zum Aufbau der
Arbeitgebermarke fiir ein Unternehmen bei. Diese sollten nicht nur extern lUber Websites
kommuniziert, sondern auch intern mit den Mitarbeiter*innen geteilt und aktiv gelebt werden.
Transparenz und Authentizitdt stehen dabei im Mittelpunkt, um als attraktiver Arbeitgeber*in

wahrgenommen zu werden. (vgl. IP11, 2025, Z. 135f.)

Abgrenzung zur Konkurrenz: Die erfolgreiche Abgrenzung von der Konkurrenz erfordert die

Berlicksichtigung mehrerer zentraler Faktoren. Dabei spielt nicht nur das Wohlbefinden der
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Mitarbeiter*innen eine entscheidende Rolle, sondern ebenso das der Bewohner*innen. Beide
Aspekte tragen wesentlich zur Wahrnehmung und zum Ruf des Unternehmens bei und bieten
somit eine Moglichkeit, sich von der Konkurrenz zu differenzieren. Dariliber hinaus ist ein
professioneller und strategisch ausgerichteter Auftritt auf Social Media Plattformen ein
unverzichtbarer Bestandteil moderner Unternehmensstrategien. Durch die gezielte Kombination
dieser Elemente kann sich ein Unternehmen in der Pflegebranche erfolgreich positionieren und

klar von Wettbewerbern abheben. (vgl. IP04, 2024, Z. 218f.)

Eine bedeutende Chance besteht darin, sich durch moderne und ansprechende Videos aus dem
Pflegealltag online von der Konkurrenz zu differenzieren und so eine erhdhte Sichtbarkeit sowie

Attraktivitat zu erzielen (vgl. IP0O1, 2024, Z. 140 f.).

Der individuelle Karriereweg sollte sowohl fiir bestehende Mitarbeiter*innen als auch fir
potenzielle Bewerber*innen verstarkt in den Fokus gerlickt werden, um langfristige berufliche
Perspektiven aufzuzeigen und die Attraktivitat des Unternehmens als Arbeitgeber*in zu steigern.
Zudem spielen flexible Arbeitszeiten, sinnstiftende Tatigkeiten und ein ausgepragtes Teamgefiihl
eine wesentliche Rolle. Eine offene Kommunikationskultur wird ebenfalls als entscheidender

Faktor fir die Attraktivitdt des Berufs wahrgenommen. (vgl. IPO5, 2024, Z. 209f.)

Nachhaltigkeit bietet die Maoglichkeit, sich von der Konkurrenz abzuheben. Innovationen sind
essenziell, um als Betrieb neue Wege zu gehen. Zudem sollten neue Ideen nicht nur offen
angenommen, sondern letztendlich auch in die Praxis umgesetzt werden. (vgl. IP11, 2025, Z.

172f.)

9.3. Hauptkategorie 3: Personalmanagement

Im Bereich des Personalmanagements sollte der Fokus bereits in der Ausbildungsphase liegen,
um friihzeitig qualifizierte Fachkrafte zu gewinnen und langfristig an das Unternehmen zu binden.
Die Prasenz des eigenen Unternehmens an Ausbildungsstatten ist essenziell, weshalb eine enge
Zusammenarbeit mit Pflegeschulen forciert werden muss, um langfristigen Erfolg zu sichern. (vgl.

IPO5, 2024, Z. 244f.)
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In Pflegebetrieben herrscht eine strikte sowie starke Hierarchie. Hier ist jeder Ablauf genau
geregelt und Entscheidungen werden vom Top-Management weiter an die nachste
Flihrungsebene bis ganz unten zur Heimhilfe weitergegeben, sowie delegiert. Des Weiteren sind

Mitarbeiter*innen Gesprache einmal jahrlich vorgesehen. (vgl. IP02, 2024, Z. 330f.)

Darliber hinaus ist es essenziell, Mitarbeiter*innen aktiv einzubeziehen und ihnen ein
Mitspracherecht einzurdaumen. Ebenso spielt eine offene Kommunikation im taglichen
Arbeitsalltag eine entscheidende Rolle. Letztendlich liegen die finalen Entscheidungen jedoch bei

der Fihrungsebene. (vgl. IP12, 2025, Z. 162f.)

Laut IP10 (2025, Z.175f.) werden Anliegen zwar wahrgenommen, jedoch meist nicht
weiterbearbeitet. Generell flihlen sich Mitarbeiter*innen zu wenig in Entscheidungsprozesse

einbezogen und werden selten nach ihren Ideen gefragt. (vgl. IP10, 2025, Z. 175f.)

Onboarding-Prozess: Nach Erfahrung mehrerer Befragter der Samplinggruppe , Fihrungskrafte”
ist ein strukturierter und klar definierter Onboarding-Prozess fiir neue Mitarbeiter*innen von
zentraler Bedeutung. Es ist essenziell, dass sich niemand allein gelassen fihlt und bereits am
ersten Arbeitstag willkommen geheifen wird. Die Einfihrung von verantwortlichen
Ansprechpersonen, sogenannten ,Buddys”, konnte die Qualitdt dieses Prozesses erheblich
verbessern. Allerdings stellt der haufige Personalmangel in der Pflegebranche eine
Herausforderung fiir die Umsetzung dieser MalBnahme dar. Des Weiteren dienen Checklisten als
Orientierung fiir Vorgesetzte sowie die direkten Verantwortlichen im Onboarding-Prozess. Diese
erfassen alle relevanten Aspekte —von der Kennenlernrunde bis hin zu fachlichen Ablaufen in der
Pflege — und tragen dazu bei, neue Mitarbeiter*innen bestmdoglich zu integrieren. Auch kleine
Gesten, wie das Uberreichen einer Willkommensmappe, spielen eine wichtige Rolle bei der
langfristigen Bindung. Diese Materialien sollten angesichts der kulturellen Vielfalt in der Branche
mehrsprachig und ansprechend gestaltet werden, um den unterschiedlichen Bedirfnissen
gerecht zu werden. Zudem wird die Moglichkeit zur Nutzung von Corporate Benefits als wichtiger

Faktor betrachtet.

,Aber wenn ich einen guten Mitarbeiter will, muss ich ihm die Zeit geben und ihn auch gut ins

Boot holen, weil es sonst nicht funktioniert.” (IP03, 2024, Z. 208-210)
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Der Onboarding-Prozess wird allerdings in vielen Pflegebetrieben haufig als zweitrangig
betrachtet, obwohl er maRgeblich zur langfristigen Bindung neuer Mitarbeiter*innen beitragt.
Viele entscheiden bereits in kurzer Zeit tiber ihren Verbleib im Unternehmen. Daher wird die
Implementierung eines Buddy-Systems als wesentlicher Erfolgsfaktor angesehen. (vgl. IP02,
2024, Z. 353f.) Aus der Erfahrung von IP07 (2024, Z. 299f.) gab es nur eine sehr kurze
Einarbeitungszeit. Hier wurde nur selten seitens Fuhrungskrafte Gber den Stand der Dinge
nachgefragt und dies endete schon nach nur kurzer Zeit komplett. (vgl. IP07, 2024, Z. 299f.)
Andersrum hat IP06 (2024, Z. 282f.) den Onboarding-Prozess erlebt. Hier wurden von Anfang an

alle Fragen beantwortet, sowie alle Tatigkeiten erklart. (vgl. IP07, 2024, Z. 282f.)

Alumni-Netzwerke: Der tagliche Umgang der Fihrungskrdfte mit Mitarbeiter*innen ist ein
zentraler Faktor fir den Aufbau und die nachhaltige Pflege eines starken Netzwerks. Eine
wertschatzende und regelmalige Kommunikation kann nicht nur die Arbeitsleistung verbessern,
sondern auch die Mitarbeiter*innen Bindung stdarken und das Unternehmen positiv
positionieren. Zudem wird die Kontaktaufnahme durch Fliihrungskrafte nach dem Austritt von
Mitarbeiter*innen als bedeutend angesehen, da sie die Grundlage fiir eine potenzielle Riickkehr

in das Unternehmen schaffen kann. (vgl. IP04, 2024, Z. 344ff.)

Vier der befragten Fuhrungskrafte (IP01;IP05;IP06;IP12) geben an, dass eine systematische
Kontaktaufnahme zu ehemaligen Mitarbeiter*innen kaum oder gar nicht stattfindet. Dies wird
grofStenteils auf die hohe Anzahl an Beschaftigten sowie den Ausschluss ausscheidender
Kolleg*innen aus WhatsApp-Gruppen zurlickgefiuhrt. (vgl. IPO1, 2024, Z. 231f.; IPO5, 2024, Z.
304f.; IP06, 2024, Z. 338f.; IP12, 2025, Z. 222f.)

Im Gegensatz dazu schildern drei andere interviewte Fihrungskrafte (IP02;IP03;IP11), dass
regelmaliger Kontakt zu ehemaligen Pflegekraften aufrechterhalten wird. Zukiinftig soll dies
durch den Einsatz einer Mitarbeiter*innen-App weiter geférdert werden. Zudem werden gut
funktionierende Netzwerke in der Pflegebranche als besonders wichtig erachtet. Da einige
Mitarbeiter*innen das Unternehmen aufgrund von Weiterbildungen verlassen, konnte ein
fortbestehender Kontakt die Moglichkeit einer spateren Riickkehr begiinstigen. (vgl. IP02, 2024,
Z. 384f.; 1IP03, 2024, Z. 233f.; IP11, 2025, Z. 232f.)
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Diversity-Management: Die Pflegebranche ist durch eine hohe Vielfalt an Nationalitaten und
Generationen gepragt, was sowohl Chancen als auch Herausforderungen mit sich bringt. Ein
wesentlicher Vorteil besteht darin, dass nicht nur zunehmend Mitarbeiter*innen
unterschiedlicher Herkunft integriert werden, sondern auch die Bewohner*innen immer
vielfaltiger werden. Dies ermdglicht beispielsweise Pflegekraften aus Bosnien und Herzegowina
effektiver mit Bewohner*innen derselben Herkunft zu kommunizieren. Zudem bietet die
Zusammenarbeit verschiedener Generationen die Moglichkeit, voneinander zu lernen und
Erfahrungen auszutauschen. Diversitat wird in Unternehmen als bedeutender Erfolgsfaktor
betrachtet. Gleichzeitig konnen jedoch unterschiedliche kulturelle Pragungen und
generationsbedingte Wertvorstellungen zu Spannungen und Meinungsverschiedenheiten
innerhalb eines Teams fiihren. Daher wird eine bewusste und strukturierte Forderung des
interkulturellen sowie intergenerationellen Dialogs als essenziell angesehen, um die Vorteile der

Vielfalt bestmoglich zu nutzen und potenzielle Konflikte zu minimieren. (vgl. IP04, 2024, Z. 387f.)

Aus den Erfahrungen einiger Interviewter der Samplinggruppe ,Flhrungskrafte”
(IP0O1;1P02;1P03;IP0O5) ergibt sich, dass die grolle Vielfalt in der Pflegebranche sowohl eine Chance
als auch eine Herausforderung darstellt. Entscheidend ist, individuelle Starken und Schwachen
zu erkennen und gezielt einzusetzen. Gleichzeitig bringt diese Diversitdt jedoch auch
Schwierigkeiten mit sich, insbesondere sprachliche Barrieren. Diese kdnnen sowohl die
Zusammenarbeit unter Kolleg*innen als auch die Kommunikation mit Bewohner*innen
erschweren. Zudem birgt die religiose Vielfalt Konfliktpotenzial, das haufig auf gegenseitiges
Unverstandnis zurlickzufiihren ist. Um diesen Herausforderungen zu begegnen, ist es
unerlasslich, Fihrungskrafte zu etablieren, die eine offene Kommunikation fordern und auf die
individuellen Bedirfnisse der Mitarbeiter*innen eingehen. Auch wird die Diversitdt unter den
Bewohner*innen weiter zunehmen. Ein Vorteil der ethischen Vielfalt im Pflegepersonal liegt
darin, dass sich Mitarbeiter*innen und Bewohner*innen mit dhnlichem kulturellem Hintergrund
besser verstandigen kdnnen, was Kommunikation und Betreuung erleichtert. (vgl. IPO1, 2024, Z.

260f.; IP02, 2024, Z. 435f.; IP03, 2024, Z. 272f.; IP05, 2024, Z. 316f.)

Andererseits besteht auch die Chance voneinander zu lernen. Unterschiedliche Ansichten,

Erfahrungen und Fachwissen kdnnen zwar zu Meinungsverschiedenheiten fiihren, bieten jedoch
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gleichzeitig die Moglichkeit sich fachlich, sowie persénlich weiterzuentwickeln. (vgl. IP09, 2025,
Z. 296f.) Die Herausforderung besteht darin, Personen mit verschiedenem kulturellen
Hintergrund zu einem Team zu formen, das sowohl menschlich als auch fachlich harmoniert. Um
das Zugehorigkeitsgefiihl zu starken und allen Mitarbeiter*innen die Moglichkeit zu geben, ihren
Platz im Unternehmen zu finden, wurden bereits Initiativen umgesetzt, wie beispielsweise ein

bosnisches Grillfest flir bosnische Mitarbeiter*innen. (vgl. IP11, 2025, Z. 298f.)

Work-Life-Balance: Die Mehrzahl der befragten Fihrungskriafte betonen, dass eine
ausgewogene Work-Life-Balance im Pflegebereich durchaus realisierbar ist, sofern ein
ausreichend groRBes Team vorhanden ist, das Ausfille auffangen kann. Eine strukturierte und
sorgfaltige Koordination ist dabei essenziell, um individuelle Wiinsche zur Arbeitszeiteinteilung
zu beriicksichtigen. Die Dienstplanung erfolgt in der Regel fiir den Folgemonat, wodurch
Mitarbeiter*innen private Termine frihzeitig einplanen und somit flexibel agieren kénnen.
Zudem besteht die Moglichkeit, Dienste zu tauschen, was zusatzliche Freirdume schafft. Nach
geleisteten Nachtschichten erhalten Pflegekrafte Nachtausgleichsstunden, die ihnen zusatzliche
freie Tage ermdglichen, ohne das reguldre Urlaubskontingent zu belasten. Darliber hinaus wird
besonders auf Mitarbeiter*innen Ricksicht genommen, die aus der Karenz zurlickkehren oder
familiare Verpflichtungen, wie die Betreuung von Kindern, haben. Angehdérige der Generation Z
legen verstarkt Wert auf ihr eigenes Wohlbefinden und neigen dazu, ihre Arbeitsstunden zu
reduzieren. Dies stellt Arbeitgeber*innen jedoch vor Herausforderungen, da der Personalmangel

in der Pflegebranche eine flexible Arbeitszeitgestaltung erschwert.

Tagliche korperliche und psychische Belastungen sind fester Bestandteil des Pflegealltags und
stellen eine Herausforderung dar. Die Trennung von Arbeit und Freizeit gestaltet sich schwierig,
da die emotionale Beanspruchung kontinuierlich auf die Pflegekrafte einwirkt. Daher sollte es
seitens des Unternehmens Angebote zur psychischen Betreuung geben, um die mentale
Gesundheit der Mitarbeiter*innen zu unterstitzen. (vgl. IP10, 2025, Z. 246f.) Das Stammpersonal
spielt eine entscheidende Rolle bei der Aufrechterhaltung des Arbeitsalltags und leistet einen
wesentlichen Beitrag zum Wohlbefinden der Bewohner*innen. Wenn sich alle gut versorgt

flhlen, entsteht ein starkeres Gefiihl flr den Sinn der Tatigkeit. Als Zeichen der Wertschatzung
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kdnnte dies durch zusatzliche Urlaubstage honoriert werden, die Fihrungskrafte proaktiv —ohne

explizite Aufforderung durch die Mitarbeiter*innen — gewahren. (vgl. IP06, 2024, Z. 394f.)

Ein Befragter (IP02, 2024, Z. 466f.) vertritt eine gegensatzliche Ansicht und sieht die
Verantwortung fiir die Work-Life-Balance bei den Mitarbeiter*innen selbst. Die Mdoglichkeit, die
Arbeitsstunden zu reduzieren, besteht jederzeit, was mehr Freizeit ermoglicht, jedoch
gleichzeitig mit einem geringeren Einkommen einhergeht. Generell wird der Begriff Work-Life-
Balance als Modewort betrachtet, das auch negative Auswirkungen auf Pflegekrafte haben kann,
da es zu einem erhdhten Druck oder sogar zu Depressionen fiihren kénnte. Laut IP02 ist die
Wahrscheinlichkeit, sich ausgelaugt zu fihlen, geringer, wenn die Arbeit als sinnstiftend

wahrgenommen wird. (vgl. IP02, 2024, Z. 466f.)

9.4. Hauptkategorie 4: Rekrutierung

Nach personlicher Erfahrung mehrerer Befragter aus der Befragungsgruppe Fiihrungskrafte
(IPO1;1P03;1P05;1P11;1P12) muss sich die Rekrutierung grundlegend verandern, um erfolgreich
neue Bewerber*innen der Generation Z zu gewinnen. Veraltete Prozesse mit langen
Bearbeitungszeiten sowie umfangreiche Anforderungslisten an Bewerbungsunterlagen sind fir
diese Generation wenig attraktiv und flihren kaum zum gewiinschten Erfolg. Zudem hat sich das
Bewerbungsverfahren stark gewandelt: Wahrend friher die Arbeitgeber*innen die Fragen
stellten, sind es heute zunehmend die Bewerber*innen, die Erwartungen formulieren und gezielt
nach Benefits fragen. Ein moderner Unternehmensauftritt sowie eine gezielte Fokussierung auf
Employer Branding sind essenziell, um als attraktives Unternehmen wahrgenommen zu werden.
Empfehlungsprogramme bieten eine zusatzliche Mdglichkeit, neue Fachkrafte zu gewinnen,
wahrend bestehende Mitarbeiter*innen durch Anreize motiviert werden, aktiv zur
Personalsuche beizutragen. Auch der Umgang mit Absagen spielt eine wichtige Rolle. Werden
Bewerber*innen wertschatzend abgelehnt, bleibt das Unternehmen trotz der Absage positiv in
Erinnerung, was langfristig das Arbeitgeberimage starkt. Wahrend viele Rekrutierungsprozesse
mittlerweile Uber Social Media und digitale Plattformen abgewickelt werden, bleibt
insbesondere in der Pflegebranche die personliche Empfehlung durch Mundpropaganda und ein

starkes Netzwerk einer der entscheidendsten Faktoren. Die generelle Personalsuche stellt eine
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Herausforderung dar, da der Markt weitgehend ausgeschopft ist und zahlreiche
Pflegeanbieter*innen um Fachkrafte konkurrieren. Dies fiihrt zu steigenden Anforderungen
seitens der Mitarbeiter*innen, was die Personalgewinnung zusatzlich erschwert. Um dem
Fachkraftemangel entgegenzuwirken, wird die Suche zunehmend auf Nachbarlander wie Ungarn
ausgeweitet. Eine weitere Moglichkeit besteht darin, ehemalige Mitarbeiter*innen durch ein gut
gepflegtes Netzwerk fiir eine Riickkehr ins Unternehmen zu gewinnen. (IP01, 2024, Z. 26ff.;IP03,
2024, Z. 433f.;IP05, 2024, Z. 369f.;IP11, 2025, Z. 6ff.;IP12, 2025, Z. 330f.)

Digitale Rekrutierung: Laut mehreren Befragten der Samplinggruppe ,Fihrungskrafte”
(IP01;IP02;IP04;IP11;1P12) sollte zunachst ein zuverlassiger Datenschutz sichergestellt werden,
um rechtliche und organisatorische Probleme zu vermeiden. Darauf aufbauend ist eine
aussagekraftige und benutzerfreundliche Homepage essenziell, die potenziellen
Bewerber*innen alle relevanten Informationen Ubersichtlich bereitstellt. Ein positives
Unternehmensimage in Verbindung mit einer professionellen Online-Prasenz kann die Anzahl an
Bewerbungen deutlich erhéhen. Zudem ist ein moderner Auftritt entscheidend, um Angehdrige
der Generation Z gezielt anzusprechen. Online-Kampagnen werden bereits verstarkt genutzt, um
die Reichweite zu vergréBern und potenzielle Bewerber*innen besser zu erreichen. Der gezielte
Einsatz von Kinstlicher Intelligenz kénnte den Bewerbungsprozess zusatzlich optimieren,
insbesondere wenn die Systeme fachgerecht programmiert sind, um geeignete Kandidat*innen
effizient auszuwahlen. Insbesondere bei einer hohen Anzahl an Bewerbungen kann Kl nicht nur
Zeit einsparen, sondern auch den Auswahlprozess praziser und effektiver gestalten.
Zusammenfassend ist es essenziell, die gewlinschte Zielgruppe genau zu definieren und gezielt
einzugrenzen, um digitale Rekrutierungsstrategien erfolgreich umzusetzen. (IPO1, 2024, Z.

129ff.;1P02, 2024, Z. 730f.;1P04, 2024, Z. 468f.;IP11, 2025, Z. 456f.;IP12, 2025, Z. 392f.)

Das enorme Potenzial der digitalen Rekrutierung wird von Fiihrungskraften unterschatzt und nur
unzureichend genutzt. Besonders im Bereich der Mitarbeiter*innen Gewinnung spielt Social
Media eine entscheidende Rolle, da es den wichtigsten Zugang zu potenziellen Bewerber*innen
darstellt. Zudem bietet es groBe Moglichkeiten, das Unternehmen positiv nach auBen zu

prasentieren. (vgl. IP08, 2025, Z. 316-324)
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Einige befragte Fiihrungskrafte sehen in der Nutzung von Kiinstlicher Intelligenz zur Rekrutierung
erhebliche Nachteile. Insbesondere besteht die Gefahr, dass potenzielle Mitarbeiter*innen durch
automatisierte Auswahlprozesse aussortiert werden, obwohl sie von Recruiter*innen
moglicherweise zu einem Bewerbungsgesprdach eingeladen worden waren. Kl fehlt das
notwendige Fingerspitzengefiihl, um interessante Personlichkeiten zu erkennen, deren
Bewerbungsunterlagen fachlich nicht optimal aufbereitet sind, die jedoch menschlich und
charakterlich gut ins Unternehmen passen wirden. (IP03, 2024, Z. 493ff.;IP05, 2024, Z. 499f.)
Andererseits wird als klarer Vorteil angesehen, dass Kiinstliche Intelligenz im
Rekrutierungsprozess frei von Vorurteilen gegentber Bewerber*innen ist. (vgl. IP11, 2025, Z.

477-479).

Rekrutierungsprozess in der Pflegebranche: Laut einigen befragten Fiihrungskraften sollte nach
der Identifizierung potenzieller Bewerber*innen umgehend ein Bewerbungsgesprach vereinbart
und das Interesse des Unternehmens klar signalisiert werden. Da die Generation Z groRen Wert
auf Effizienz legt und keine Zeit verlieren mochte, ist ein schneller und unkomplizierter Online-
Bewerbungsprozess essenziell. Die gezielte Ansprache der richtigen Zielgruppe ist entscheidend,
um ein Stellenprofil zu erstellen, das speziell auf die Erwartungen der Generation Z abgestimmt
ist. Zudem hilft eine prazise Definition der Anforderungen dabei, zukiinftige Mitarbeiter*innen
passenden Teams zuzuordnen. Idealerweise sollte zusatzlicher Aufwand, wie das Hochladen
mehrerer Dokumente, vermieden werden. Wichtige Informationen missen auf Social Media und
Online-Plattformen moglichst kompakt dargestellt werden, da die Aufmerksamkeitsspanne
dieser Generation begrenzt ist. Authentizitdt und Nachhaltigkeit spielen dabei eine zentrale
Rolle. Neben der klassischen Rekrutierung erfolgt zudem eine Zusammenarbeit mit
Vermittlungsagenturen und Leasingfirmen, um dem Personalmangel in der Pflegebranche
entgegenzuwirken. (IPO1, 2024, Z. 344f.;1P02, 2024, Z. 627f.;IP03, 2024, Z. 420f.;IP11, 2025, Z.
165ff.)

Die Rekrutierung in der Pflegebranche ist aufgrund des akuten Fachkraftemangels kaum noch
moglich. Stattdessen sollte der Fokus verstarkt auf den Aufbau und die Pflege von Netzwerken,
beispielsweise in Schulen und Ausbildungsstatten, gelegt werden. Erfahrungen zeigen, dass die

Einladung potenzieller Mitarbeiter*innen zu einem Probetag und deren erfolgreiche Integration
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ins Unternehmen dazu fihren kann, dass weitere Bewerbungen folgen. (vgl. IP05, 2024, Z. 372f.)
Der Bewerbungsprozess in der Pflegebranche ist weiterhin sehr aufwendig. Bewerber*innen
miussen zahlreiche Unterlagen und Dokumente einreichen, obwohl dieser Prozess wesentlich

einfacher und effizienter gestaltet werden kdnnte. (vgl. IP06, 2024, Z. 450f.)

Bewerbungsgesprach: Mehrere Befragte beider Samplinggruppen
(IP01;1P03;IP04;IP05;1P06;1P07;IP11;IP12) sind sich einig, dass sich die Verantwortung in der
heutigen Arbeitswelt zunehmend auf die Unternehmen verlagert, potenzielle Bewerber*innen
von sich zu Uberzeugen. Dies erfordert ein sorgfaltig geplantes und strategisch ausgerichtetes
Bewerbungsgesprach, dass gezielt die Attraktivitdt des Unternehmens hervorhebt. Zu Beginn
wird der eingereichte Lebenslauf analysiert. Wahrend des Gesprachs werden verschiedene
Themen behandelt, darunter das Tatigkeitsfeld in der vorherigen Firma, das Wohlbefinden am
letzten Arbeitsplatz sowie die Griinde fiir die Trennung. Das Gesprach sollte idealerweise in einer
ruhigen Umgebung und unter vier Augen stattfinden. Seitens der Recruiter*innen sind
Wertschatzung und echtes Interesse essenziell. AnschlieBend werden auch die
Gehaltsvorstellungen besprochen. Falls es nicht zu einer Zusammenarbeit kommt, sollten
Bewerber*innen zeitnah eine wertschitzende Absage erhalten. Um den Uberblick tber
Bewerbungen zu behalten und bestmogliche Entscheidungen zu treffen, werden
Bewerber*innen-Listen mit entsprechenden Anmerkungen gefiihrt. Zudem sollte bereits
wahrend des Bewerbungsgesprachs der Kontakt zum zukiinftigen Team hergestellt werden, das
Mitspracherecht bei der endgiiltigen Entscheidung erhdlt. Dies wirkt sich erfahrungsgemaR
positiv auf die langfristige Mitarbeiter*innen-Bindung aus. (IP01 2024, Z. 417f.;IP03, 2024, Z.
446f.;1P04, 2024, Z. 495f.;IP05, 2024, Z. 445f.;IP07, 2025, Z. 438f.;IP11, 2025, Z. 3941 .;1P12, 2025,
Z.371f.)

,Die Einflihrung vor allem ins Team und ins Haus gehort da einfach bericksichtigt.” (IP06, 2024,

Z. 479)

Freelancer/Freiberufler/Pooldienste: Der Einsatz von Pooldiensten erfordert eine gezielte

Uberwachung durch Mitarbeiter*innen und Fiihrungskrifte, da diese nur fiir begrenzte Zeit im
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Unternehmen tétig sind. Haufig fehlt es an der notwendigen Einsatzbereitschaft sowie an einer
umfassenden Integration in das Team. Zudem ist eine gezielte Einschulung erforderlich, da
Poolmitarbeiter*innen in der Regel nicht mit den spezifischen Ablaufen im Pflegeheim vertraut
sind. Ein weiteres Problem stellt die fehlende Kenntnis der individuellen Bedirfnisse der
Bewohner*innen dar, die fir eine personalisierte Betreuung essenziell ist. Um Fehlerquellen und
Unklarheiten zu vermeiden, sind klar definierte und standardisierte Prozesse notwendig. Eine
zusatzliche  Herausforderung ergibt sich  durch den hoéheren Verdienst von
Poolmitarbeiter*innen, der innerhalb des Teams zu Unmut und Konflikten fiihren kann. Diese
Aspekte verdeutlichen die Notwendigkeit eines durchdachten Managements, um den Einsatz
und die Integration von Pooldiensten moglichst reibungslos zu gestalten. (vgl. IP04, 2024, Z.

619f.)
»lch sehe den fachlichen Mehrwert nicht.” (IP11, 2025, Z. 506f.)

Es gibt aber auch einen Vorteil in der Moglichkeit, kurzfristig Personal zur Verfligung zu haben.
Dies wird als essenziell betrachtet, um den Pflegeschliissel einzuhalten und den dringend
bendtigten Personaleinsatz sicherzustellen. Gleichzeitig entstehen aber auch erhebliche
Nachteile in der Zusammenarbeit mit Poolmitarbeiter*innen. Bereits die Einstellung zum
Unternehmen unterscheidet sich deutlich von der festen Belegschaft. Zudem bleibt haufig nicht
geniigend Zeit, um neue Leiharbeiter*innen eingehend zu prifen, was den Arbeitsablauf
erschweren und das Recruiting-Team vor zusatzliche Herausforderungen stellen kann. (vgl. IPO1,

2024, 7. 396ff.)

Poolpersonal bringt auch die Maoglichkeit fir die Rekrutierung neuer festangestellter
Mitarbeiter*innen. Im Vordergrund steht dabei stets die Absicht, diese Fachkrafte in ein
dauerhaftes Dienstverhaltnis zu libernehmen. Zwar gibt es Kandidat*innen, die sich bevorzugt
auf ,,angenehmere” Tatigkeiten in der Pflege konzentrieren und Schwierigkeiten im Umgang mit
Autoritat zeigen, jedoch liegt der Fokus auf jenen, die aus echter Leidenschaft in der
Pflegebranche arbeiten. Diese gilt es gezielt zu rekrutieren und langfristig an das Unternehmen
zu binden. Zudem lbernehmen Poolmitarbeiter*innen haufig Dienste, die vom Stammpersonal
eher ungern Ubernommen werden, was einen weiteren Vorteil darstellt. Bereits bei
Vertragsabschliissen mit Vermittlungsfirmen wird daher haufig die Option einer spateren

Ubernahme der Leiharbeiter*innen vereinbart. (vgl. IPO4, 2024, Z. 554ff.)
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Poolmitarbeiter*innen bieten zudem wertvolle Lernmoglichkeiten fiir festangestellte
Pfleger*innen in der Pflegebranche. Durch ihre Tatigkeit in verschiedenen Pflegeeinrichtungen
verfligen sie Uber umfangreiche Erfahrung in der Branche. Oftmals kann sich im Arbeitsalltag eine
gewisse Betriebsblindheit einschleichen, die durch den externen Blickwinkel und die frischen
Ideen der Leiharbeiter*innen aufgebrochen werden kann. Dies kann zu neuen Perspektiven und

Verbesserungen in den Ablaufen beitragen. (vgl. IP03, 2024, Z. 508ff.)

Ein Nachteil liegt in der finanziellen Belastung, die durch die Zusammenarbeit mit

Vermittler*innen und deren Poolkrafte entsteht (vgl. IPO5, 2024, Z. 527f.).

Obwohl die schnelle Verfligbarkeit von Poolmitarbeiter*innen als Vorteil gilt, iberwiegen
insgesamt die Nachteile. Der Einsatz von Leihpersonal ist mit einem hohen Verwaltungsaufwand
verbunden, und in den meisten Fallen fehlt die langfristige Bindung an das Unternehmen. Dies
erschwert sowohl die Integration in bestehende Teams als auch die Zusammenarbeit und den
taglichen Ablauf in der Pflege. Zudem mochten die meisten dieser Arbeitskrdfte keine
Verantwortung tGbernehmen und kénnen aufgrund ihres meist nur kurzen Einsatzes keinen
nachhaltigen Beitrag zur Optimierung des Arbeitsablaufs leisten. Die Ausleihe von Personal tiber
Vermittlungsfirmen wird daher lediglich als Notlésung betrachtet, um kurzfristige

Personalengpasse zu Uberbricken. (vgl. IP11, 2025, Z. 496f.)

9.5. Hauptkategorie 5: Ausbildung in der Pflege

Die Ausbildung zur Pflegekraft kann derzeit ausschlieBlich an spezifischen Schulen absolviert
werden. In der Praxis werden Auszubildende bereits wahrend ihrer Ausbildung von diesen
Institutionen oder kooperierenden Einrichtungen angeworben, wodurch sie langfristig flr
Betriebe der Langzeitpflege nicht zur Verfligung stehen. Die Moglichkeit, Pflegekrafte direkt in
den Betrieben auszubilden, wiirde daher einen erheblichen Vorteil fiir die Branche darstellen.
Zudem variiert der Ausbildungsstand innerhalb der Pflegebranche stark, insbesondere zwischen
den Generationen und auslandischen Mitarbeiter*innen. Diese Unterschiede kdnnen zu
Spannungen und Meinungsverschiedenheiten innerhalb der Teams fiihren. (vgl. IP04, 2024, Z.

111ff.)
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Bereits fiir den Einstieg als Heimhilfe ist eine entsprechende Ausbildung zwingend erforderlich,
da grundlegende pflegerische Kompetenzen vorausgesetzt werden. Zudem sollten die
Fahigkeiten sowie die Einsatzbereitschaft potenzieller Neueinsteiger*innen im Vorfeld sorgfaltig
geprift werden, um die Eignung fiir eine bestimmte Position festzustellen. (vgl. IP04, 2024, Z.

679f.)

Schon der Zugang zur Pflegebranche stellt eine Hiirde dar, wodurch es Interessent*innen unnotig
erschwert wird, den Pflegeberuf zu erlernen und praktische Erfahrung zu sammeln. Ein zentrales
Problem besteht in der zunehmenden Akademisierung der Branche, die den Zugang weiter
verkompliziert und potenzielle Fachkrafte abschrecken kénnte. In anderen Landern zeichnet sich
hingegen bereits ein Trend zu einem erleichterten Zugang zur Pflegeausbildung ab, indem
alternative Ausbildungswege und praxisorientierte Modelle geférdert werden. (vgl. IPO5, 2024,

Z.67f)

Die zunehmende Akademisierung der Pflegebranche kann kontraproduktive Auswirkungen
haben. Viele Pflegekrafte, die sich in einer akademischen Weiterbildung befinden, kehren nicht
mehr in die direkte Pflege zuriick, sondern setzen ihr Studium fort. Daher sollte es mehr und vor
allem einfachere Einstiegsmoglichkeiten in die Pflegebranche geben, um diesem Trend

entgegenzuwirken. (vgl. IPO7, 2024, Z. 484f.)
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10. BEANTWORTUNG DER EMPIRISCHEN SUBFORSCHUNGSFRAGEN

ESSF (1) Welche Strategien miissen von Expert*innen in der Pflegebranche angewendet

werden, um Mitarbeiter*innen der Generation Z erfolgreich zu rekrutieren?

Angehorige der Generation Z legen groflen Wert auf Schnelligkeit und auch wertschatzenden
Umgang im Bewerbungsprozess. Veraltete Bewerbungsvorgdange mit langen Wartezeiten, sowie
umfangreichen Anforderungslisten wirken abschreckend auf die Gen Z. Arbeitgeber*innen
sollten daher den Fokus auf eine schnelle Bearbeitung von Bewerbungen setzten und den
gesamten Ablauf digitalisieren. Weiters ist eine gut strukturierte benutzerfreundliche Website

mit allen relevanten Informationen essenziel.

Zudem koénnen Online-Kampagnen und der gezielte Einsatz Kl den Rekrutierungsprozess
effizienter und zielgerichteter gestalten. Allerdings sollte beachtet werden, dass automatisierte
Auswahlverfahren mit Hilfe von Kl potenziell geeignete Kandidat*innen ausschlieRen konnen,
weshalb eine Kombination aus digitaler Vorauswahl und persénlicher Beurteilung sinnvoll

erscheint.

Des Weiteren ist ein modernes, sowie authentisches Unternehmensimage entscheidend, um die
Gen Z als Arbeitgeber*in attraktiv zu sein. Diese legt Wert auf offene Kommunikation, flexible
Arbeitszeiten und eine ausgeglichen Work-Life-Balance. Arbeitgeber*innen missen daher
verstarkt in Employer Branding investieren, beispielsweise durch den Einsatz von Social Media,
um gezielt Einblicke in den Arbeitsalltag der Pflegebranche zu gewadhren und eine positive
Unternehmenskultur zu vermitteln. Zudem kann ein professioneller und aktiver Umgang mit
Bewertungen  auf  digitalen  Plattformen die = AuRenwahrnehmung  verbessern.
Empfehlungsprogramme, bei denen bestehende Mitarbeiter*innen Pramien fir erfolgreiche
Vermittlung neuer Pfleger*innen erhalten, kdnnen ebenfalls zur Gewinnung neuer Fachkrafte

beitragen.

Angehorige der Generation Z weisen eine geringere Aufmerksamkeitsspanne auf und erwarten
schnelle Reaktionen von potentiellen Arbeitgeber*innen. Deswegen muss der Fokus auf einer
schnellen Kontaktaufnahme dieser Kandidat*innen liegen. Hier ist es essenziell, nach der ersten

Kontaktaufnahme ein zeitnahes Bewerbungsgesprach zu vereinbaren. Stellenangebote sollten
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nur relevante Informationen enthalten und klar, sowie kompakt formuliert sein, um den
Erwartungen der jungen Generation zu erfiillen. Zudem zeigt sich, dass Networking eine grofRe

Rolle spielt.

Eine gesteigerte Zusammenarbeit mit Ausbildungsstatten, sowie die Pflege von Alumni-
Netzwerken koénnen langfristig neue Mitarbeiter*innen gewinnen. Um jedoch dauerhaft
Fachkrafte aus der Gen Z fiir die Pflegebranche zu rekrutieren, miissen Arbeitgeber*innen
attraktive Benefits, sowie Rahmenbedingungen bieten. Dazu gehoren neben einer fairen
Bezahlung auch Weiterbildungs- und Karrieremaoglichkeiten, da Aufstiegschancen fiir viele junge
Pflegekrafte eine entscheidende Rolle spielen. Ein klar erkennbarer Karrierepfad mit internen
Aufstiegsmoglichkeiten ist ein essenzieller Anreiz fir Pfleger*innen, langfristig im Unternehmen
zu verweilen. So muss es regelmallige Moglichkeiten fir Weiterbildungen geben. Auch
individuelle Entwicklungsplane sollten angeboten werden. Interne Schulungsprogramme kdnnen
es Pflegekraften ermoglichen, zusatzliche Qualifikationen zu erwerben, um etwa
Flihrungspositionen einzunehmen. Mentoring- und Coaching-Programme helfen insbesondere
neuen Mitarbeiter*innen, sich schneller im Unternehmen zurechtzufinden und ihre Karriere
langfristig zu planen. Das Ziel muss eine transparente Kommunikation tber Karriere Chancen,
sowie Weiterbildungsmoglichkeiten sein. Dies tragt dazu bei, das Unternehmen als attraktiven

Arbeitgeber*in zu positionieren.

Gleichzeitig wird eine flexible Arbeitszeiteinteilung immer wichtiger, da angehorige dieser
Generation eher zu Teilzeitarbeit neigen. Neben monetaren Anreizen sind es aber auch verstarkt
Benefits wie Gesundheitsangebote oder psychologische Unterstiitzung, die flir Personen der Gen

Z wichtige Faktoren sind.

Bei der Rekrutierung von Angehdrigen der Generation Z fiir die Pflegebranche sind gezielte
MaBnahmen erforderlich. Diese miissen den veranderten Erwartungen der Gen Z als auch den
spezifischen Anforderungen der Pflegebranche beriicksichtigen. Die empirischen Ergebnisse
zeigen, dass eine erfolgreiche Personalgewinnung durch moderne, digitale Prozesse, ein

attraktives Employer Branding und eine gezielte Ansprache der Zielgruppe erreicht werden kann.

Die Generation Z stellt neue Herausforderungen an den Arbeitsmarkt, die in der Pflegebranche

gezielt beriicksichtigt werden miissen. Der Fokus sollte auf der Digitalisierung, einem modernen

80



Beantwortung der empirischen Subforschungsfragen

Employer Branding, effizienten Bewerbungsprozessen und attraktiven Arbeitsbedingungen
liegen. Diese sind essenzielle Bausteine fiir eine erfolgreiche Rekrutierungsstrategie. Gerade der
direkte Austausch mit potenziellen Bewerber*innen, eine offene Kommunikation, sowie die
Anpassung an neue digitale Rekrutierungsmethoden sind essenziele Erfolgs Faktoren.
Unternehmen, die diese Aspekte beriicksichtigen, haben erhohte Chancen, qualifizierte

Fachkrafte der Generation Z fiir die Pflegebranche zu gewinnen und langfristig zu binden.

ESSF (2) Welche MaBnahmen miissen im Personalmanagement forciert werden, um die
Bewerber*innenzahlen zu erh6hen und die Attraktivitat der Arbeitgebermarke mit Hilfe von
Employer Branding zu steigern?

In der Pflegebranche stellt der Fachkrdaftemangel eine der grofSten Herausforderungen dar. Um
hier Chancen auf neue Mitarbeiter*innen zu haben, missen Pflegeanbieter*innen gezielt
MalRnahmen im Personalmanagement umsetzten. Diese sollen nicht nur bestehende
Mitarbeiter*innen binden, sondern auch potenzielle Bewerber*innen ansprechen. Ein starkes
Employer Branding kann hierbei entscheidend sein. Neben einer positiven Unternehmenskultur
spielen Aspekte wie Work-Life-Balance, Diversity Management, moderne Arbeitsbedingungen

und transparente Entwicklungsperspektiven eine zentrale Rolle.

Flihrungskrafte sollten die Generation Z verstehen und sich in ihre Perspektiven hineinversetzen.
Da sich sowohl Rekrutierungsprozesse als auch die Erwartungen der Mitarbeiter*innen mit dem
Eintritt dieser Generation in die Pflegebranche verandert haben, ist es essenziell, dass

Vorgesetzte ihre Herangehensweise liberdenken und entsprechend anpassen.

Ein weiterer Faktor zur Steigerung der Bewerber*innen Anzahl ist die Verbesserung der
Candidate Expirience. Teil davon ist eine Kommunikation auf einer wertschatzenden Ebene im
Bewerbungsprozess, zeitnahe Rickmeldungen sowie eine angenehme Atmosphdre im
Vorstellungsgesprach. Die Generation Z legt groBen Wert darauf, als potenzielle
Arbeitnehmer*innen ernst genommen zu werden und klare Informationen (Uber
Arbeitsbedingungen, Karrierechancen und Zusatzleistungen zu erhalten. AuBerdem muss eine

positive Erfahrung auch nach einer Absage gewahrleistet sein. Eine respektvolle, sowie
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wertschatzende Kommunikation sorgt dafiir, dass Bewerber*innen das Unternehmen weiterhin

positiv wahrnehmen und es potenziell weiterempfehlen.

Anders als noch vorherige Generationen spielt eine ausgewogene Work-Life-Balance bei der Gen
Z eine entscheidende Rolle. Deshalb sollten Unternehmen flexiblere Arbeitsmodelle einflihren,
wie Teilzeitoptionen und individuell anpassbare Dienstplane. Eine Reduzierung von Uberstunden
sowie eine effizientere Planung tragen malgeblich zur Zufriedenheit der Mitarbeiter*innen bei
und fordern gleichzeitig ihre langfristige Bindung an das Unternehmen. Zusatzlich sollten Anreize
wie psychologische Unterstlitzungsangebote, Gesundheitsinitiativen oder Sabbatical-Optionen

geschaffen werden, um die Attraktivitat des Arbeitsplatzes weiter zu steigern.

Neben der Rekrutierung neuer Fachkrafte spielt auch, wie schon zuvor erwahnt, eine langfristige
Mitarbeiter*innen Bindung eine entscheidende Rolle. Interne Weiterbildungsprogramme,
gezielte Karrierepfade und Mentoring-Programme sollten eingefiihrt werden, um den
Mitarbeiter*innen Entwicklungsperspektiven zu bieten. Die Integration von Alumni-Netzwerken

kann zudem die Riickkehr ehemaliger Mitarbeiter*innen ins Unternehmen férdern.

Um aber Uberhaupt erst von potentiellen Kandidat*innen gefunden zu werden, muss eine starke
Employer Brand aufgebaut werden. Dieses muss einen modernen Eindruck erwecken, um sich
erfolgreich von der Konkurrenz abzugrenzen. Unternehmen in der Pflegebranche missen gezielt
daran arbeiten, ihr Image durch strategische MaRnahmen zu verbessern. Dazu gehdren unter
anderem nachhaltige MalRnahmen zur Erhohung der Attraktivitdt des Arbeitsumfelds. Ein
wichtiger Bestandteil des Employer Brandings ist die gezielte Darstellung der
Unternehmenswerte nach innen und aullen. Klare Kommunikation und Transparenz schaffen
Vertrauen und stdrken die lIdentifikation der Mitarbeiter*innen mit dem Unternehmen.
Authentische Einblicke in den Alltag der Pflegebranche, beispielsweise mithilfe von Social Media-
Auftritten oder Mitarbeiter*innen Videos, koénnen das Unternehmen als attraktiver
Arbeitgeber*in prasentieren. Zudem ist es entscheidend, authentische Einblicke in den
Arbeitsalltag zu geben. Erfahrungsberichte von Mitarbeiterinnen, Videos aus dem Betrieb oder
Einblicke in den Teamzusammenhalt schaffen Transparenz und fordern das Vertrauen

potenzieller Bewerber*innen.
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Gerade die Pflegebranche ist durch eine hohe Vielfalt an Nationalititen und Generationen
gepragt. Ein aktiv betriebenes Diversity Management tragt dazu bei, die Zusammenarbeit zu
verbessern, Missverstandnisse zu vermeiden und eine inklusive Unternehmenskultur zu
schaffen. Sprachforderprogramme fiir internationale Fachkrafte konnten die Integration
erleichtern und die Kommunikation im Team verbessern. Zudem kénnen Unternehmen durch
gezielte MalRnahmen die kulturelle Vielfalt positiv nutzen, etwa indem sie die Sprachkenntnisse
von Pflegekrdften fiir eine bessere Kommunikation mit Bewohner*innen mit
Migrationshintergrund einsetzen. Generationenilbergreifende Mentoring-Programme koénnten
einen effektiven Wissensaustausch zwischen erfahrenen Pflegekraften und jungen

Mitarbeiter*innen ermaoglichen.

Der erste Eindruck eines Unternehmens hat erheblichen Einfluss darauf, ob neue
Mitarbeiter*innen langfristig bleiben oder sich friihzeitig fir einen Wechsel entscheiden. Ein
strukturiertes Onboarding, das neue Angestellte gezielt unterstiitzt und begleitet, fordert die
Zufriedenheit und Integration ins Team. Des Weiteren zeigen kleine Aufmerksamkeiten, wie eine
Willkommensmappe, Wertschatzung fir neue Kolleg*innen. Um diese weiterfihrend bei deren
Einstieg in das neue Arbeitsumfeld zu unterstiitzen, kdnnen sogenannte Buddy Programme
integriert werden. Hier werden neue Mitarbeiter*innen von erfahrenen Fachkraften begleitet,
was wiederrum zu einer schnelleren Eingewdhnung beitragen kann. Ansprechpartner*innen im
Unternehmen zdhlen zu den wichtigsten Faktoren bei der Einarbeitung neuer Kolleg*innen.
Zudem missen regelmallige Mitarbeiter*innen Gesprache forciert werden, um
Herausforderungen friihzeitig zu erkennen und Losungen zu finden. Unternehmen, die in ein
strukturiertes Onboarding investieren, profitieren von einer héheren Mitarbeiter*innen Bindung

und einem besseren Betriebsklima.

MalRnahmen zur Erhéhung der Bewerber*innen Zahlen und zur Starkung der Arbeitgebermarke
gehen Uber die reine Rekrutierung hinaus. Ein starkes Employer Branding, eine attraktive
Unternehmenskultur, gezieltes Diversity-Management, Work-Life-Balance,
Entwicklungsperspektiven und ein professionelles Onboarding sind entscheidend, um sich als
attraktiver Arbeitgeber*in zu positionieren. Unternehmen, die diese Aspekte aktiv gestalten,
kénnen nicht nur neue Fachkrdfte gewinnen, sondern auch bestehende Mitarbeiter*innen

langfristig binden und die Arbeitgebermarke nachhaltig starken.

83



CONCLUSIO UND AUSBLICK

11. CONCLUSIO UND AUSBLICK

Im Rahmen dieser Masterarbeit wurde untersucht, auf welche Weise Mitarbeiter*innen der
Generation Z unter Einsatz von Employer Branding-MalBnahmen erfolgreich rekrutiert werden
konnen. Unter Bericksichtigung der bisherigen theoretischen und empirischen
Forschungserkenntnisse kann die Hauptforschungsfrage durch die Verknlipfung der
Subforschungsfragen aus Theorie und Empirie beantwortet werden. Im anschlieRenden Ausblick

wird auf einen moglichen weiteren Forschungsbedarf hingewiesen.

Conclusio: Im Rahmen, der zuvor erérterten theoretischen und empirischen Forschung lasst sich
ableiten, dass eine starke Employer Brand maBgeblich auf die Gewinnung, sowie langfristige
Bindung von Mitarbeiter*innen der Generation Z auswirkt. Es wird deutlich, dass eine klare
Employer Value Proposition (EVP) formuliert werden muss, um potenzielle Bewerber*innen der
Gen Z gezielt anzusprechen. Diese haben eine hohe Erwartung an Authentizitat,
Werteorientierung und an einer transparenten Unternehmenskultur. Eine starke ldentifikation
mit den Werten des Unternehmens ist ausschlaggebend. Gerade in der Pflegebranche sind diese
Erkenntnisse essenziell. Die Digitalisierung spielt dabei eine entscheidende Rolle. Employer
Branding-Strategien stehen in einem starken Zusammenhang mit einer digitalen Prasenz. In der
Theorie lasst sich klar erkennen, dass Online-Plattformen, Social Media und Kl-gestiitzte Prozesse
ein zentraler Bestandteil einer modernen Rekrutierungsstrategie sind. Dies wird auch in der
Empirie hervorgehoben. Digitale Bewerbungsprozesse sind fiir Angehoérige der Gen Z
unverzichtbar, besonders in der Pflegebranche, wo traditionelle Bewerbungsverfahren oft zu
lange dauern. Des Weiteren sind technologische Innovationen nicht nur in der Rekrutierung

essenziell, sondern fordern auch ein modernes Unternehmensimage.

Als entscheidender Faktor ging die Glaubwiirdigkeit des Employer Brandings in der Theorie und
Empirie hervor. Leere Versprechen schadigen das Image langfristig. Besonders in der
Pflegebranche ist dies ein relevanter Faktor. Wenn Pflegekrafte beispielsweise ein Unternehmen
aufgrund eines falschen Arbeitgeberimages verlassen, kann dies zu negativen Bewertungen
flihren, die sich langfristig schadlich auf die Arbeitgebermarke auswirken. Employer Branding
muss nicht nur nach auRRen, sondern auch innerhalb des Unternehmens aktiv gestaltet werden,

um die langfristige Mitarbeiter*innen Bindung zu férdern.
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Essenziell ist die Moglichkeit Work-Life-Balance im Unternehmen zu integrieren und flexible
Arbeitszeiten zu ermoglichen. Dies muss vom Arbeitgeber*in ernstgenommen werden, um nicht
an Attraktivitdit zu verlieren. Auch Teilzeitmodelle, sowie Gesundheitsangebote sind
entscheidend, um qualifiziertes Personal zu gewinnen. Die Empirie zeigt, das hier noch

unterschiedliche Denkweisen in Bezug auf Work-Life-Balance herrschen.

Sowohl in der Theorie, als auch in der Empirie ist zu erkennen, dass digitale Technologien
unverzichtbar sind, um die Generation Z im Rekrutierungs-Prozess zu erreichen und langfristig zu
binden. Aber auch die Wichtigkeit eines guten Netzwerkes innerhalb dieser Branche in der

Empirie als essenziel angesehen.

Besonders beim Thema Schnelligkeit sowie Effizienz im Bewerbungsprozess kristallisierten sich
in der Theorie und Empirie heraus. Es wird hervorgehoben, dass die Generation Z schnelle
Bewerbungsprozesse erwartet. Dies wird vor allem fiir die Pflegebranche bestatigt, wobei betont
wird, dass lange Wartezeiten im Bewerbungsverfahren abschreckend wirken. Dariiber hinaus
wird diese Aussage weiter unterstltzt, indem gezeigt wird, dass eine positive Candidate
Experience durch schnelle Riickmeldungen die Arbeitgebermarke starkt. Somit ist ein gut
durchdachter Onboarding-Prozess ein wichtiger Faktor in der Rekrutierung der Generation Z.
Aber auch das Offboarding darf nicht vernachlassigt werden. Gerade der Umgang mit
ausscheidenden Mitarbeiter*inne ist besonders wichtig, um das Image des Unternehmens zu
wahren. Weiterfliihrend kann ein gut geflihrtes Alumni-Netzwerk zu einer langfristigen, sowie
positiven Beziehung zu ehemaligen Mitarbeiter*innen dienen. So kénnen diese auch abermals
wieder flir das Unternehmen neu rekrutiert werden. Auch die Candidate Experience spielt eine
wichtige Rolle. Eine personliche und wertschatzende Ansprache im Prozess der Bewerbung ist
ein entscheidender Faktor. Gerade in der Pflegebranche ist der menschliche Umgang wahrend

des Bewerbungsverfahrens entscheidend fir eine langfristige Bindung an das Unternehmen.

In der Theorie wird der Einsatz und die Moglichkeit, mit KI den Bewerbungsprozess effizienter zu
gestalten, gesehen. Aber auch die Risiken, wie Datenschutz als Herausforderung im Employer
Branding, ist ein Thema. In der Empirie wird verstarkt darauf hingewiesen, dass automatisierte
Auswahlverfahren potenziell qualifizierte Bewerber*innen ausschlieRen konnen. Hier fehlt das

sogenannte , Bauchgefihl”.
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Die Rolle des standardisierten Bewerbungsprozesses wird in der Theorie kritisch betrachtet, da
er als unpersonlich und wenig attraktiv fir die Generation Z gilt. Insbesondere wird betont, dass
die junge Generation individuelle und flexible Bewerbungsverfahren bevorzugt, die eine direkte
und transparente Kommunikation ermoglichen. Ein unpersonlicher, stark formalisiertes
Auswahlverfahren konnte daher potenzielle Bewerber*innen abschrecken. Im Gegensatz dazu
werden strukturierte Onboarding-Prozesse in der Empirie als entscheidender Faktor fir die
langfristige Bindung von Mitarbeiter*innen der Generation Z angesehen. Ein gut durchdachtes
und professionell gestaltetes Onboarding kann nicht nur den Einstieg ins Unternehmen
erleichtern, sondern auch das Zugehorigkeitsgefiihl und die Identifikation mit der
Arbeitgebermarke starken. Insbesondere MalBnahmen wie Mentoring-Programme, individuelle
Einarbeitungsplane und regelmalige Feedbackgesprache tragen dazu bei, dass sich neue

Mitarbeiter*innen schneller integrieren und langfristig im Unternehmen bleiben.

Aus der Empirie geht hervor, dass in der Pflegebranche Hierarchien nach wie vor eine grofRe Rolle
spielen. Jedoch ist aus der Theorie zu entnehmen, dass Angehorige der Generation Z flache
Hierarchien bevorzugen und aktiv in Entscheidungsprozesse eingebunden werden mdéchten.
Flihrungskrafte miissen angehodrige der Gen Z verstehen, um diese flihren zu kdonnen. Dies

verlangt ein Umdenken gerade bei adlteren Fihrungskraften.

Flihrung ist auch durch die groRe Vielfalt in der Pflegebranche ein zentrales Thema. Hier werden
vor allem die vielen Vorteile und der Faktor Diversity Management in der Theorie, sowie auch in
der Empirie erwdhnt. Vorteile wie das Zusammenkommen von verschiedenen Fachwissen,
Meinungen und Erfahrungen tragen zum Erfolg des Unternehmens bei. Natlirlich muss hier ein
Konzept aufliegen, um sprachliche Barrieren zu tGberwinden und diese verschiedenen Ethnien

auch gezielt als Vorteil einzusetzen.

Ausblick: Die gestellten Forschungsfragen konnten sowohl durch die Fachliteratur als auch durch
die empirische Erhebung umfassend beantwortet werden. Dennoch zeigen sich in verwandten
Themenbereichen weiterhin erhebliche Forschungsliicken, die eine vertiefte Untersuchung

erfordern.

Die Pflegebranche gilt insbesondere fiir jingere Generationen als wenig attraktiv. Employer

Branding spielt eine zentrale Rolle dabei, Unternehmen als attraktive Arbeitgeber*in zu
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positionieren. Eine weiterfilhrende Untersuchung konnte wertvolle Erkenntnisse dariiber liefern,
wie Employer Branding gezielt ausgebaut und optimiert werden kann, um die Wahrnehmung der

Pflegebranche positiv zu beeinflussen.

Ein weiterer bedeutsamer Aspekt ist die Rolle von Flihrungskraften, die in dieser Masterarbeit
nur am Rande thematisiert wurde. Besonders im Hinblick auf geeignete Fihrungsstile fiir die
Generation Z ware eine vertiefende Forschung sinnvoll, um herauszufinden, welche Ansatze die

Motivation und langfristige Bindung dieser Generation férdern konnen.

Wahrend der Rekrutierungsprozess detailliert analysiert wurde, bleibt die zentrale Frage offen,
warum immer weniger Angehorige der Generation Z Interesse an einer Tatigkeit in der
Pflegebranche zeigen. Eine weiterfihrende Studie kdnnte sich darauf konzentrieren, welche
MalRnahmen ergriffen werden kénnen, um diesen Beruf fiir junge Menschen attraktiver zu

gestalten und langfristig mehr Nachwuchskrafte fir die Pflegebranche zu gewinnen.
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Anhang

ANHANG

A-1 Interviewleitfaden

Interviewleitfaden Fiihrungskrafte:

Thema 1: Generation Z in der Pflegebranche

Einstiegsfrage: Welche Veranderungen nehmen Sie mit Eintritt der Gen Z in die Pflegebranche

wahr?

Unterthemen:

o Anforderungen der Gen Z

o Anreize fiir potenzielle Bewerber der Generation Z in der Pflegebranche zu arbeiten

o Chancen durch Eintritt Gen Z in das Unternehmen

o Motivation der Gen Z

Fragen:

o Welche Anforderungen haben Mitarbeiter der Gen Z in ihrem Betrieb und wie

unterscheiden sich diese von édlteren Generationen?

o Welche Anreize werden Mitarbeitern der Generation Z in ihrem Pflegebetrieb geboten
und welche verschiedenen Ansporne wiirden ihrer Meinung nach positiv auf Mitarbeiter dieser

Generation einwirken?

o Welche Chancen aber auch Hiirden ergeben sich mit Eintritt der Generation Z in die

Pflegebranche?

o Wie konnte man die Generation Z ihrer Meinung nach Motivieren und fir den

Pflegeberuf begeistern?
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Thema 2: Employer Branding fiir Pflegebetriebe

Einstiegsfrage: Welche MalRnahmen zur Steigerung der Attraktivitat der Arbeitgebermarke

wurden bisher getroffen?

Unterthemen:

o Kandidaten Erfahrung

o Aufbau der Arbeitgebermarke

o Abgrenzung zur Konkurrenz

o Anreize fur Bewerber

Fragen:

o Wie nehmen Bewerber die Arbeitgebermarke ihrer Firma war?

o] In welche Richtung muss sich Employer Branding entwickeln, um fir die Generation Z

interessant zu wirken?

o In welcher Form hebt sich Ihr Pflegebetrieb von anderen im Bezug auf

Arbeitgeberattraktivitat ab?

o Welche verschiedenen Malinahmen gibt es hierzu?

o} Welche Aufgaben erfiillt ihre HR-Abteilung beim Thema Employer Branding?

Thema 3: Personalmanagement in der Pflegebranche

Einstiegsfrage: Wie wird Personalmanagement in lhrer Firma umgesetzt?

Unterthemen:

o Onboarding Prozess (Einarbeitungsprozess)

o Alumni Netzwerke (Ehemaligen-Netzwerke)

o Diversity-Management (Vielfaltsmanagement)
o Work Life Balance
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Fragen:

o Wie werden neue Mitarbeiter in lhrem Pflegebetrieb wahrend des

Einarbeitungsprozesses begleitet bzw. unterstiitzt?

o] Wie wird der Kontakt zu ehemaligen Mitarbeitern gehalten und welche Mdoglichkeiten

ergeben sich dir ein Alumni Netzwerk im generellen?

o Wie wird Diversity Management in lhrem Betrieb eingesetzt und welche

Herausforderungen ergeben sich daraus?

o Ist es moglich einen gewissen Grad an Work Life Balance in der Pflegebranche zu

Implementieren und gibt es dazu schon MaBnahmen in lhrer Firma?

Thema 4: Recruiting in der Pflegebranche

Einstiegsfrage: Welche MaRnahmen/Arten von Recruiting werden in Ihrem Pflegeheim

angewandt?

Unterthemen:

o Digitales Recruiting

o Freelancer/Freiberufler

o Rekrutierungsprozess Pflegebranche

o Bewerbungsgesprach

Fragen:

o Was sind die wichtigsten Schritte im Rekrutierungsprozess?

o In welcher Form hat sich das Recruiting mit Eintritt der Gen Z verandert?
o Ablauf des Bewerbungsgespraches?

o Welche Herausforderungen gibt es beim Recruiting in der Pflegebranche?
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o] In welcher Form und wie wurde Digitales Recruiting in lhrem Unternehmen bis jetzt

eingesetzt?

o] Chancen und Risiken von KI im Recruiting-Prozess?

o] Bisherige Erfahrungen mit Freelancern/Freiberuflern?

Interviewleitfaden Generation Z:

Thema 1: Generation Z in der Pflegebranche

Einstiegsfrage: Was ist besonders motivierend flr Sie in der Tatigkeit als Pfleger*in in der

Pflegebranche?

Unterthemen:

o Anforderungen der Gen Z

o Anreize fiir potenzielle Bewerber der Generation Z in der Pflegebranche zu arbeiten

o Chancen durch Eintritt Gen Z in das Unternehmen

o Motivation der Gen Z

Fragen:

o Welche Herausforderungen sowie Vorteile erleben Sie in der Pflege?

o Welche Anforderungen haben Sie in Bezug auf Ihren Arbeitgeber und dem Arbeitsplatz
generell?

o Welche Anreize bietet lhnen ihr Arbeitgeber?

o Welche Anreize wirden Sie sich wiinschen?

o Wie wirden Sie lhren Einstieg in die Pflegebranche beschreiben? Was hat Sie

besonders motiviert oder vielleicht auch abgeschreckt?

o Welche Aspekte der Pflege, finden Sie besonders ansprechend?
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o] Wie empfinden Sie den Umgang mit digitaler Technik sowie Innovation in der

Pflegebranche und was wiirden Sie sich diesbezlglich wiinschen?

o] Wie wichtig ist lhnen eine offene Feedback Kultur im Team sowie im Umgang mit
Vorgesetzten?
o Wie wichtig sind Ihnen Weiterbildungs- oder Entwicklungsmoglichkeiten?

Thema 2: Employer Branding fiir Pflegebetriebe

Einstiegsfrage: Was war lhr erster Eindruck vom Unternehmen als potenzieller Arbeitsgeber

und welche Faktoren haben diesen Eindruck gepragt?

Unterthemen:

o Kandidaten Erfahrung

o Arbeitgebermarke

o Abgrenzung zur Konkurrenz

o Anreize fir Bewerber

Fragen:

o] Wie nehmen Sie Ihren Arbeitgeber in Bezug auf Arbeitgebermarke/Image wahr?

o Was muss ein Pflegeheim generell als Arbeitgeber bieten, um fiir Sie in Frage zu
kommen?

o Welche Unterschiede sehen Sie zu anderen Pflegebetrieben in Bezug auf die

Arbeitgebermarke?

o Welche verschiedenen Mallnahmen zur Verbesserung des Arbeitsplatzes und dessen

Image haben Sie bis jetzt wahrgenommen?

o Welche Dinge miisste ein Arbeitgeber in der Pflegebranche berlicksichtigen, um fiir Sie

besonders interessant zu wirken?
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o Wie konnte das Unternehmen besser zeigen, was es besonders macht, hier zu
arbeiten?
o Welche Werte oder Eigenschaften sollten Ihrer Meinung nach in der

AuBenkommunikation des Unternehmens mehr betont werden? (z.B auf Social Media)

Thema 3: Personalmanagement in der Pflegebranche

Einstiegsfrage: Wie wiirden Sie die Unternehmenskultur ihrer Firma beschreiben?

Unterthemen:

o Onboarding Prozess

o Alumni Netzwerke (Ehemaligen-Netzwerke)

o Diversity-Management (Vielfaltsmanagement)
o] Work Life Balance

o] MA-Bedurfnisse

Fragen:

o Wie wurden Sie von lhren Vorgesetzten und auch Kolleg*innen wahrend des

Einarbeitungsprozesses begleitet bzw. unterstitzt?

o} Wie werden im Unternehmen lhre Anliegen bzw. Bediirfnisse von ihren Vorgesetzten

wahrgenommen und bearbeitet?

o Wie gut werden lhre Ideen oder Vorschldge im Rahmen des Personalmanagements

aufgenommen bzw. umgesetzt?

o Wie erleben Sie den Umgang mit individuellen Bedirfnissen, wie etwa flexible

Arbeitszeiten oder gesundheitliche Unterstitzung?

o Wie wird der Kontakt zu ehemaligen Mitarbeitern

gehalten?
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o Wie erleben Sie die Vielfalt im Unternehmen hinsichtlich Geschlechts, Alter und

ethischer Herkunft? (Positive sowie negative Erfahrungen daraus?)

o Wie wird Work Life Balance von lhrem Arbeitgeber umgesetzt und welche Ideen dazu

hatten Sie?

Thema 4: Recruiting in der Pflegebranche

Einstiegsfrage: Wie wurden Sie auf die Stelle Ihrer jetzigen Firma aufmerksam?

Unterthemen:

o Rekrutierungsprozess Pflegebranche

o Qualitat des Rekrutierungsprozesses

o Bewerbungsgesprach

o Stellenanzeige

Fragen:

o Welche Schritte gab es im Bewerbungsprozess und was davon war positiv sowie
negativ?

o Wie nahmen Sie den Ablauf des Bewerbungsgespraches wahr?

o Wie gut flhlten Sie sich wahrend des Bewerbungsprozesses (iber das Unternehmen

und die Stelle informiert?

o Was wiirde ihrer Meinung nach zukiinftige Bewerbungsgesprache verbessern?

o Was war ausschlaggebend fiir Ihre Entscheidung, sich bei dieser Firma zu bewerben?
o Welche Aspekte des Recruiting Prozesses wahren fiir Sie positiv bzw. negativ?

o Entsprach die Stelle nach lhrer Einstellung Ihren Erwartungen aus der Bewerbung?

o Bisherige Erfahrungen mit Pooldienstkolleg*innen?
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A -2 Kategorienschema

Hauptkategorie: Subkategorie:

1.1 Anforderungen der GenZ
1.2 Anreize fiir potenzielle Bewerber*innen der Generation Zin der Pflegebranche zu arbeiten

2.1 Kandidat*innen Erfahrungen
2.2 Aufbau der Arbeitgebermarke

3.1 0Onboarding-Prozess
3.2 Alumni Netzwerke

4.1 Digitales Recruiting
4.2 Freelancer/Freiberufler/Pooldienste
4.3 Rekrutierungsprozess in der Pflegebranche

4. Rekrutierung
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