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Zusammenfassung 

Purpose hat in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen und wird zunehmend als 

Bestandteil einer werteorientierten Unternehmenskultur betrachtet. Angesichts des 

demografischen Wandels, des steigenden Fachkräftemangels und der veränderten 

Erwartungen der Gen Z ist es für Unternehmen herausfordernd, sich als attraktiver 

Arbeitgeber zu positionieren und junge Leute für ihr Unternehmen zu gewinnen. Eine 

strategisch gestaltete Employee Value Proposition (EVP) spielt dabei eine zentrale 

Rolle, da sie das Gesamtangebot eines Unternehmens an seine Mitarbeiter:innen 

definiert und als Differenzierungsmerkmal im Wettbewerb um Talente eingesetzt 

werden kann. Während Purpose immer stärker als wichtiges Element betont wird, ist 

bislang unerforscht, welche Rolle er tatsächlich in der Arbeitgeberattraktivität spielt. 

Daher untersucht diese Arbeit, inwiefern die Integration von Purpose-Elementen in die 

EVP die Arbeitgeberattraktivität für die Gen Z beeinflusst. Ziel ist es herauszufinden, 

wie die Gen Z Purpose in der EVP wahrnimmt und welchen Einfluss dies auf ihre 

Wahrnehmung von Arbeitgebermarken und ihre Präferenzen bei der Jobwahl hat. 

Basierend auf dem theoretischen Hintergrund wurde eine qualitative Untersuchung 

mittels Fokusgruppen durchgeführt. Die Ergebnisse zeigen, dass Purpose als 

unterstützender Faktor zur Arbeitgeberattraktivität beitragen kann, jedoch nicht als 

alleiniges Entscheidungskriterium dient. Er entfaltet seine Wirkung, wenn er mit 

klassischen EVP-Faktoren wie Gehalt, Karrieremöglichkeiten, Flexibilität, 

Wertschätzung und weiteren Benefits kombiniert wird. Entscheidend ist eine 

glaubwürdige und transparente Kommunikation, um das Vertrauen potenzieller 

Mitarbeiter:innen zu gewinnen. Außerdem zeigt die Untersuchung, dass es von der 

individuellen Lebenssituation abhängt, ob Purpose als zentraler Einflussfaktor 

wahrgenommen wird oder eine untergeordnete Rolle spielt. Aufgrund der zeitlichen 

Begrenzung, der limitierten Stichprobengröße und der regionalen Eingrenzung dieser 

Arbeit, könnte eine weiterführende Forschung die Erkenntnisse langfristig fundieren 

und erweitern. Zukünftig wird es für Unternehmen essenziell, Purpose als authentisch 

gelebten Bestandteil der Unternehmenskultur zu verankern. 

Keywords: Purpose, Arbeitgeberattraktivität, Employee Value Proposition, Generation Z 
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Abstract 

Purpose has gained in importance in recent years and is increasingly seen as part of a 

value-oriented corporate culture. In view of demographic change, the growing shortage 

of skilled workers and the changing expectations of Gen Z, it is challenging for 

companies to position themselves as an attractive employer and attract young people 

to their company. A well-crafted Employee Value Proposition (EVP) plays a central role 

in this, as it defines a company's overall offer to its employees and can be used as a 

differentiator in the competition for talent. While purpose is increasingly emphasized as 

an important element, its actual impact in employer attractiveness is still unexplored. 

Therefore, this paper examines the extent to which the integration of purpose elements 

into the EVP influences employer attractiveness for Gen Z. The aim is to find out how 

Gen Z perceives purpose in the EVP and what influence this has on their perception of 

employer brands and their preferences when choosing a job. Based on the theoretical 

background, a qualitative study was conducted using focus groups. The results show 

that purpose can enhance employer attractiveness as a supporting factor, but does not 

serve as the sole decision criterion. It is effective when it is combined with classic EVP 

factors such as salary, career opportunities, flexibility, appreciation and other benefits. 

Credible and transparent communication is crucial to gaining the trust of potential 

employees. In addition, the study shows that it depends on the individual life situation 

whether purpose is perceived as a central influencing factor or plays a subordinate role. 

Due to the time constraints, the limited sample size and the regional limitation of this 

study, further research could underpin and expand the findings in the long term. In the 

future, it will be essential for companies to anchor purpose as an authentically lived 

component of their corporate culture. 

 
Keywords: purpose, employer attractiveness, employee value proposition, Generation Z 
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1. Einleitung 

Dieses Kapitel gibt zunächst einen Überblick über die Ausgangssituation im Bereich 

der Arbeitgeberattraktivität und die wachsende Bedeutung von Purpose im Kontext der 

Generation Z (Gen Z). Dabei wird auf die Rolle von Arbeitgeberattraktivität, Employer 

Branding und der Employee Value Proposition (EVP) eingegangen. Danach werden 

die Zielsetzung und die Methodik der vorliegenden Arbeit vorgestellt. Zum Schluss wird 

der Aufbau der Arbeit näher erklärt. 

 Ausgangssituation und Problemstellung 

In einer Arbeitswelt, die zunehmend von Dynamik und Globalisierung geprägt ist, wird 

es für Unternehmen vermehrt schwierig, kompetente und motivierte Mitarbeiter:innen 

zu finden, welche für eine längere Zeit im Unternehmen bleiben. Aus diesem Grund ist 

ein zielgerichtetes Employer Branding von großer Bedeutung, da es Unternehmen die 

Möglichkeit gibt, ihre Attraktivität als Arbeitgeber zu steigern und sich im Wettbewerb 

um potenzielle Bewerber:innen zu differenzieren (Backhaus & Tikoo, 2004, S. 507; 

Martin et al., 2011, S. 3633). Eine Umfrage zeigt, dass die Fachkräftenachfrage in 

Österreich seit dem Jahr 2015 weiter zunimmt, was den Wettbewerb um junge Talente 

verschärft (Statista Research Department, 2025).	Die Gen Z, welche zunehmend in 

den Arbeitsmarkt eintritt, bringt dabei eigene Werte und Erwartungen mit, die ihre 

Ansprüche an die Arbeitswelt prägen (Benítez-Márquez et al., 2022, S. 14; Narayanan, 

2022, S. 924).  

Der Begriff „Purpose“ wurde in den vergangenen Jahren ein fester Bestandteil von 

modernen Unternehmensstrategien (Henderson & Steen, 2015, S. 327). Immer mehr 

Firmen streben danach, sich für die Gesellschaft einzusetzen und soziale sowie 

nachhaltige Werte in ihren Unternehmen zu verankern (George et al., 2023, S. 1862).  

Diese Entwicklung spiegelt sich im Employer Branding wider, wo Unternehmen durch 

eine nachhaltige Ausrichtung versuchen, ihre Attraktivität als Arbeitgeber zu steigern 

(Tkalac Verčič & Verčič, 2024, S. 10).  
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Die Employee Value Proposition (EVP) bildet eine zentrale Schnittstelle zwischen 

Purpose und Arbeitgeberattraktivität (Phungula et al., 2022, S. 53). Zahlreiche Studien 

beschäftigen sich mit der Rolle von Purpose im Unternehmenskontext und damit, wie 

er in die Markenstrategie eingebunden werden kann (Annweiler, 2018; Fernandes et 

al., 2024; George et al., 2023; Henderson & Steen, 2015). Trotz der wachsenden 

Bedeutung dieser Aspekte bleibt der spezifische Einfluss von Purpose auf die EVP 

sowie seine Bedeutung für die Gen Z weitgehend unerforscht. Eine empirische 

Forschung in diesem Bereich ist daher entscheidend, um fundierte Erkenntnisse zu 

gewinnen. Es stellt sich daher die Frage, wie ein klar definierter Purpose die Attraktivität 

eines Arbeitgebers beeinflussen kann (Gray et al., 2024, S. 1232). 

 Zielsetzung der Arbeit 

Das Ziel dieser Arbeit ist es, zu untersuchen, ob und wie Purpose im Rahmen der EVP 

die Arbeitgeberattraktivität für die Gen Z beeinflusst. Dabei liegt der Fokus darauf, wie 

die Gen Z Purpose in der EVP wahrnimmt und welchen Einfluss dies auf ihre 

Sichtweise von Arbeitgebermarken sowie ihre Entscheidungen bei der Jobwahl hat. Mit 

dieser Untersuchung wird eine bestehende Forschungslücke adressiert, indem der 

Zusammenhang zwischen Purpose und der EVP aus der Perspektive der Gen Z 

beleuchtet wird. 

Angesichts des Fachkräftemangels und des wachsenden Wettbewerbs um junge 

Talente zielt die Arbeit darauf ab, Unternehmen praxisnahe Handlungsempfehlungen 

zu liefern, wie sie ihre Arbeitgeberattraktivität durch eine klar definierte EVP gezielt 

stärken können. Zur Untersuchung dieses Forschungsgebiets wurde die folgende 

Forschungsfrage formuliert: 

Wie beeinflusst die Integration von Purpose-Elementen in die EVP die 
Attraktivität eines Arbeitgebers bei der Gen Z? 

 Methodik 

Diese Arbeit folgt einer qualitativen Forschungsmethodik, um zu analysieren, ob und in 

welcher Weise Purpose die Arbeitgeberattraktivität für die Gen Z beeinflusst. Die 
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qualitative Forschung ermöglicht es, näher auf individuelle Wahrnehmungen und 

Ansichten einzugehen und diese zu analysieren. Sie schafft die Grundlage für eine 

explorative Herangehensweise und kann theoretische Konzepte weiterentwickeln 

(Corbin & Strauss, 2015, S. 15; Döring & Bortz, 2016, S. 185; Flick, 2010, S. 65). Um 

die vorliegende Forschungsfrage zu beantworten, werden Fokusgruppen als qualitative 

Erhebungsmethode eingesetzt (Kühn & Koschel, 2018, S. 227; Roller & Lavrakas, 

2015, S. 104). 

 Aufbau der Arbeit 

Diese Arbeit ist in vier Kapitel unterteilt. Zu Beginn wird die Ausgangssituation, 

Problemstellung und Zielsetzung zum Thema Purpose und Arbeitgeberattraktivität im 

Zusammenhang mit der Gen Z erläutert.  

Das zweite Kapitel widmet sich den theoretischen Grundlagen. Als Erstes wird der 

Begriff Purpose und dessen Relevanz im Unternehmenskontext beschrieben. Danach 

wird genauer auf die Arbeitgeberattraktivität eingegangen. Anschließend erfolgt eine 

eingehende Analyse der Gen Z, ihrer Werte, Charakteristika und Erwartungen an 

Arbeitgeber. Abschließend wird der Zusammenhang zwischen Purpose und EVP in 

Bezug auf die Gen Z weiter vertieft. 

Im dritten Kapitel folgt die empirische Studie, in der das Forschungsdesign und die 

Methodenauswahl detailliert erläutert werden. Die Vorgehensweise bei der 

Datenerhebung sowie die Analyse der Fokusgruppeninterviews werden beschrieben, 

um die Transparenz und Nachvollziehbarkeit der Untersuchung zu gewährleisten. 

Das vierte Kapitel präsentiert die Ergebnisse der empirischen Studie und interpretiert 

diese im Hinblick auf die Forschungsfrage. Zentrale Erkenntnisse darüber, wie Purpose 

in der EVP wirkt und welchen Einfluss er auf die Arbeitgeberattraktivität der Gen Z hat, 

werden aufgezeigt. Dieses Kapitel endet mit einem Fazit, in dem die Forschungsfrage 

beantwortet und die Limitationen der Arbeit erörtert werden. Darüber hinaus werden 

Vorschläge für zukünftige Forschungsrichtungen gemacht, um das Thema weiter zu 

vertiefen. Zum Abschluss folgen das Literaturverzeichnis und der Anhang mit 

ergänzenden Materialien. 
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2. Theoretische Grundlagen 

Im nachfolgenden Kapitel werden die zentralen theoretischen Konzepte dieser Arbeit 

vertieft. Zuerst wird der Begriff des Purpose sowie dessen Bedeutung im 

Unternehmenskontext untersucht. Danach wird die Arbeitgeberattraktivität in der 

modernen Arbeitswelt erläutert. Anschließend wird die Gen Z als Zielgruppe für die 

Untersuchung genauer betrachtet, um die spezifischen Anforderungen und 

Erwartungen dieser Kohorte an potenzielle Arbeitgeber zu verstehen. Zum Schluss 

werden die gewonnenen Erkenntnisse zusammengeführt.  

 Purpose im Unternehmenskontext 

Dieses Unterkapitel beschäftigt sich mit der Bedeutung des Begriffs Purpose im 

Unternehmenskontext. Zunächst werden die grundlegenden Aspekte von Purpose 

sowie die Abgrenzung zu verwandten Konzepten dargestellt. Danach wird die 

geschichtliche Entwicklung des Purpose aufgezeigt und dessen Rolle als strategisches 

Instrument für Unternehmen untersucht. Es wird darauf eingegangen, wie Purpose 

langfristig zum Erfolg eines Unternehmens beitragen und dessen gesellschaftliche 

Wahrnehmung positiv beeinflussen kann. 

 Grundlagen und Abgrenzung von Purpose 

Damon et al. (2003a, S. 121) definieren Purpose als eine übergeordnete Absicht, etwas 

zu verwirklichen, das sowohl für die eigene Person von Bedeutung ist als auch einen 

Einfluss auf die Welt außerhalb des eigenen Selbst hat. Auch im Unternehmensbereich 

spielt Purpose eine zentrale Rolle. Purpose wird als konkretes Ziel und Vorhaben eines 

Unternehmens beschrieben, dass über die Gewinnmaximierung hinausgeht, einen 

sozialen Wert schafft und einen gesellschaftlichen Beitrag leistet (Henderson & Steen, 

2015, S. 327).  

Der Begriff Purpose weist Schnittstellen zu anderen strategischen Konzepten wie 

Vision, Mission und Corporate Social Responsibility (CSR) auf. Dennoch 

unterscheiden sich diese Begriffe in ihrer Zielsetzung und ihrem Anwendungsbereich 

(Atif, 2019, S. 403; Fitzsimmons et al., 2022, S. 213; Salem Khalifa, 2012, S. 247). Eine 
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Vision ist stärker nach innen gerichtet und zukunftsorientiert, indem sie das 

gewünschte Selbstbild eines Unternehmens in der Zukunft beschreibt. Beispielsweise 

durch die Darstellung idealer Zustände oder langfristiger Ziele. Im Gegensatz dazu ist 

die Mission eher nach außen gerichtet (Fitzsimmons et al., 2022, S. 213) und streicht 

die konkreten Maßnahmen hervor, die ergriffen werden müssen, um die Zielgruppe – 

insbesondere Kund:innen – zufrieden zu machen und gleichzeitig wirtschaftlich 

erfolgreich zu sein. Darüber hinaus wird die Mission oft so formuliert, dass auch der 

Beitrag zur Gesellschaft sowie die Förderung der eigenen Mitarbeiter:innen in den 

Fokus rückt (Jordi, 2010, S. 201–202). Das Konzept der CSR beschäftigt sich mit den 

sozialen Verpflichtungen eines Unternehmens und den Auswirkungen ihres Handelns 

auf die Gesellschaft. Sie umfasst eine Vielzahl klar definierter Richtlinien und Praktiken, 

die Unternehmen dazu animieren sollen, über die reine Profitmaximierung 

hinauszugehen und aktiv zum Wohl der Gesellschaft beizutragen (Matten & Moon, 

2008, S. 405). Der Purpose eines Unternehmens kann als übergeordneter Sinn und 

Zweck verstanden werden, der diese verschiedenen strategischen Konzepte 

miteinander vereint, um einen positiven Beitrag zu leisten. Dies stärkt sowohl die Kultur 

innerhalb eines Unternehmens als auch das Außenbild und schafft langfristige 

gesellschaftliche sowie wirtschaftliche Vorteile (Fitzsimmons et al., 2022, S. 215–216). 

 Historische Entwicklung des Purpose 

Das Konzept des Purpose hat sich im Laufe der Zeit weiterentwickelt und wurde in 

verschiedenen wissenschaftlichen Fachgebieten wie Psychologie, 

Rechtswissenschaft, Politikwissenschaft, Philosophie, Betriebswirtschaft und 

Management erforscht (George et al., 2023, S. 1842). Während Purpose historisch 

zunächst als Mittel zur Bewältigung schwieriger Rahmenbedingungen angesehen 

wurde, wird er heute vermehrt als wichtiger Motivationsfaktor für persönliches 

Wachstum und als Beitrag zur gesellschaftlichen Entwicklung verstanden (Damon et 

al., 2003a, S. 119, 121). 

Frankl (1959), ein Pionier in der Erforschung von Sinn und Purpose, betonte, dass die 

Suche nach Sinn eine grundlegende Triebkraft des Menschen ist und nicht nur eine 

nachträgliche Erklärung instinktiver Bedürfnisse. Dieser Sinn ist individuell und 
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spezifisch, da er nur vom Individuum selbst verwirklicht werden kann. Der Autor 

argumentiert, dass Menschen bereit sind, für ihre Ideale und Werte zu leben und sogar 

zu sterben, was die zentrale Bedeutung von Purpose für das menschliche Leben und 

Handeln unterstreicht (Frankl, 1959, S. 121). Während Purpose anfangs häufig mit 

persönlichem Sinn gleichgesetzt wurde, zeigen neuere Studien, dass es sich um ein 

eigenständiges Konzept handelt, das nicht nur positive Handlungen und die 

Entwicklung des eigenen Charakters fördert, sondern auch die Fähigkeit unterstützt, 

bedeutende Beiträge für die Gesellschaft zu leisten, insbesondere in jungen 

Lebensphasen (Damon et al., 2003b, S. 126). Ein weiterer bedeutender Aspekt ist die 

Theorie der Prospektion, die beschreibt, dass menschliches Handeln durch zukünftige 

Ziele gesteuert wird. Purpose wird dabei als eine langfristige Form der Zukunftsplanung 

verstanden, die für kognitive Klarheit sorgt und individuelle Zielsetzungen strukturiert 

(Bronk & Mitchell, 2022, S. 285–286). 

Im wirtschaftlichen Zusammenhang ist Purpose in den letzten Jahrzehnten immer 

wichtiger geworden. Unternehmen haben sich von der alleinigen Ausrichtung nach 

ihrem Aktionärswert hin zu einem Ansatz entwickelt, der auch die Interessen von 

Stakeholder:innen wie Mitarbeiter:innen, Kund:innen und der Gesellschaft 

berücksichtigt. Purpose dient dabei als strategisches Werkzeug, um Marktversagen 

auszugleichen, soziale Verantwortung zu übernehmen und langfristige Wertschöpfung 

zu ermöglichen (Mayer, 2021, S. 898–899). Diese Entwicklung spiegelt sich auch in 

der Managementausbildung wider, wo Purpose immer mehr als Leitmotiv für 

nachhaltige und strategische Unternehmensführung integriert wird (Starkey & 

Tempest, 2008, S. 388). 

Insgesamt hat sich Purpose von einem primär psychologischen Konzept zur 

Bewältigung schwieriger Lebensbedingungen (Frankl, 1959, S. 121) hin zu einem 

umfassenden Motivator für persönliches und gesellschaftliches Wachstum entwickelt 

(Damon et al., 2003b, S. 126). Unternehmen nutzen Purpose als strategisches Element 

zur Förderung von Stakeholder:innen-Interessen und der Lösung globaler 

Herausforderungen (Mayer, 2021, S. 398–399).  
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 Purpose als Teil der Unternehmensstrategie 

Die historische Entwicklung des Purpose hat den Grundstein dafür gelegt, dass er 

heute zunehmend als strategisches Element in Unternehmen eingesetzt wird. Laut 

George et al. (2023) bildet Purpose in gewinnorientierten Unternehmen die zentrale 

Daseinsberechtigung, indem er den Wert beschreibt, den das Unternehmen für seine 

Stakeholder:innen schafft. Purpose gibt dem Unternehmen dabei eine klare 

Ausrichtung, ermöglicht es Stakeholder:innen, sich mit Mission, Vision und den Werten 

des Unternehmens zu identifizieren und eröffnet konkrete Handlungswege (George et 

al., 2023, S. 1847).  

Simon Sinek (2009, S. 41) verdeutlicht die Rolle von Purpose in seinem Konzept 

des	„Golden Circle“, welches die drei Ebenen „Was“,	„Wie“	und	„Warum“	beschreibt. 

Folgende Abbildung veranschaulicht den Golden Circle: 

 

Abbildung 1: Golden Circle 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Sinek (2009, S. 41) 

Während das „Was“ die konkreten Produkte oder Dienstleistungen eines 

Unternehmens umfasst und das „Wie“ die spezifischen Prozesse oder Ansätze 

beschreibt, steht das „Warum“ im Zentrum. Es beantwortet die Frage nach dem 

grundlegenden Sinn und Zweck eines Unternehmens und geht über reine 

Gewinnerzielung hinaus. Wenn Unternehmen ihr „Warum“ in den Mittelpunkt stellen, 

WIE 
WAS 

WARUM 
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können sie ihre Strategie an einem übergeordneten Ziel ausrichten, Vertrauen bei 

Stakeholder:innen aufbauen und nachhaltige Werte schaffen (Sinek, 2009, S. 43). 

Purpose kann Unternehmen einen umfassenden Rahmen bieten, um 

Geschäftspraktiken zu überdenken, bessere soziale Ergebnisse zu fördern und ihre 

Funktionen effektiver zu gestalten (Mayer, 2021, S. 898–899). Dabei handelt es sich 

nicht um eine eigenständige Strategie, sondern um eine Leitidee, die eine gezielte 

Umsetzung und Integration erfordert, um Wirkung zu entfalten (Rey & Ricart, 2019, S. 

49). Für die erfolgreiche Integration von Purpose in die Unternehmensstrategie ist es 

von Bedeutung, dass die persönlichen Ziele und Werte von Führungskräften sowie 

Mitarbeiter:innen mit dem Purpose zusammenpassen. Dies fördert ein Betriebsklima, 

das sich durch ein klares gemeinsames Ziel auszeichnet und aktiv gelebt wird (Marais 

& Schutte, 2024, S. 19–20). 

Um einen Purpose systematisch zu definieren und zu verankern, haben George et al. 

(2023) ein umfassendes Modell entwickelt. Dieses berücksichtigt zu Beginn interne als 

auch externe Treiber, die als Ausgangspunkt für die Definition eines Purpose dienen. 

Im nächsten Schritt werden drei zentrale Prozesse beschrieben, die Unternehmen bei 

der Implementierung eines Purpose helfen. Erstens die Definition von Mission, Vision 

und Werten, zweitens die Formalisierung durch Integration, Strukturierung und 

Steuerung des Purpose sowie drittens die Umsetzung durch Wertschöpfung für 

verschiedene Stakeholder:innen. Außerdem wird der institutionelle Kontext als 

Einflussfaktor dargestellt. Dieses Modell zeigt, dass Purpose nicht nur eine abstrakte 

Zielsetzung ist, sondern durch strukturierte Prozesse in die Unternehmensstrategie 

eingebunden werden kann, um langfristige Wirkung zu erzielen (George et al., 2023, 

S. 1848–1849).  

 Aktuelle Trends von Purpose im Unternehmenskontext  

In der heutigen Unternehmenswelt findet ein Umschwung statt. Der klassische 

Shareholder-Kapitalismus, der vor allem auf die Maximierung des Aktionärswertes 

ausgerichtet war, wird zunehmend durch ein nachhaltiges Kapitalismusmodell ersetzt 

(Mayer, 2021, S. 898–899; Ocasio et al., 2023, S. 134). Dieses neue Konzept rückt 
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den nachhaltigen Wohlstand der Gesellschaft in den Mittelpunkt. Der Purpose von 

Unternehmen wird dabei neu definiert, um das gesellschaftliche Wohlergehen zu 

stärken und Nachhaltigkeit als festen Bestandteil der Geschäftsstrategien zu 

integrieren (Fitzsimmons et al., 2022, S. 215–216). Dabei wird Nachhaltigkeit 

zunehmend als wesentlicher Bestandteil des Purpose eingesetzt, wodurch eine 

wechselseitige Beziehung zwischen Purpose und Nachhaltigkeit entsteht. Wenn 

Nachhaltigkeit fest im Purpose eines Unternehmens verankert ist, stärkt dies das 

Zugehörigkeitsgefühl der Stakeholder:innen mit den Prinzipien des Unternehmens. 

Diese Verbindung kann zu positiven Verhaltensweisen führen, die die nachhaltige 

Entwicklung der Organisation unterstützen. Gleichzeitig schafft diese nachhaltige 

Ausrichtung wertvolle Ressourcen, die notwendig sind, um den Purpose langfristig zu 

erhalten und kontinuierlich weiterzuentwickeln (Florez-Jimenez et al., 2024, S. 2205). 

Zusätzlich beschleunigen rechtliche und regulatorische Entwicklungen diesen Wandel. 

Besonders in Europa werden neue gesetzliche Rahmenbedingungen dahingehend 

eingeführt. Um dies zu ermöglichen, hat die EU eine klare Strategie und ein rechtliches 

Rahmenwerk geschaffen, das gleiche Wettbewerbsbedingungen gewährleistet. Im 

Jahr 2018 veröffentlichte die EU-Kommission den „Aktionsplan zur Finanzierung 

nachhaltigen Wachstums“, gefolgt vom „Europäischen Grünen Deal“ im Jahr 2019. Zur 

Umsetzung dieser Maßnahmen wurden umfassende Reformen der europäischen 

Vorschriften für den Unternehmenssektor und die Finanzmärkte eingeführt (European 

Commission, 2018; European Commission. Directorate General for Communication., 

2021). Ventura (2023) beschreibt in diesem Zusammenhang die wachsende 

Bedeutung von dualen Unternehmensmodellen, die nicht nur auf Gewinnmaximierung 

ausgerichtet sind, sondern auch explizit gesellschaftliche und ökologische Ziele in 

deren Purpose integrieren. Beispiele dafür sind die „société à mission“ in Frankreich, 

die „società benefit“ in Italien oder die „sociedades de beneficio e interés común“ in 

Spanien. Diese Modelle ermöglichen es Unternehmen, ihren Purpose klar zu 

definieren, indem sie neben der Profitmaximierung auch einen sozialen oder 

ökologischen Mehrwert als verbindlichen Unternehmenszweck verankern. Um eine 

klare rechtliche Grundlage zu schaffen, die Unternehmen dabei unterstützt, 

Nachhaltigkeitsziele mit wirtschaftlichen Interessen zu vereinen, wird eine europaweite 
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Harmonisierung dieser Unternehmensformen angestrebt. Dies soll zugleich für mehr 

Transparenz und Rechenschaftspflicht sorgen (Ventura, 2023, S. 729–730). 

Ein weiterer Trend ist die stärkere Integration der Ziele für nachhaltige Entwicklung 

(SDGs) in den Purpose von Unternehmen. Dieser Trend wird nicht mehr nur als 

externes Engagement betrachtet, sondern als zentraler Bestandteil der 

Unternehmensstrategie verankert. Purpose hilft, die Spannung zwischen 

Gewinnmaximierung und gesellschaftlichem Nutzen zu überwinden, indem soziale und 

ökologische Ziele in die Unternehmensaktivitäten miteinbezogen werden. Zudem 

werden strategische Entscheidungen dadurch gesteuert. Purpose unterstützt somit die 

praktische Umsetzung von Nachhaltigkeitszielen sowohl intern als auch extern 

(Jimenez et al., 2021, S. 15). 

Trotz der positiven Entwicklungen gibt es auch kritische Stimmen. Skeptiker:innen 

merken an, dass Unternehmen Purpose oft nur als rhetorische Mittel einsetzen, ohne 

tatsächlich wirksame Maßnahmen gegen soziale und ökologische Probleme zu 

ergreifen. Dadurch besteht die Gefahr, dass Purpose als strategisches Werkzeug 

genutzt wird, um Unternehmensmacht zu erhalten, anstatt echte Veränderungen 

voranzutreiben (Kaplan, 2023, S. 290). 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass der Purpose von Unternehmen immer mehr 

darauf abzielt, Nachhaltigkeit und gesellschaftliches Wohlergehen in die 

Unternehmensstrategie zu integrieren (Florez-Jimenez et al., 2024, S. 2205). 

Unterstützt durch neue rechtliche Rahmenbedingungen und die Ausrichtung an 

globalen Nachhaltigkeitszielen, findet ein Paradigmenwechsel in der 

Unternehmenswelt statt (Jimenez et al., 2021, S. 15; Ventura, 2023, S. 729–730). 

Gleichzeitig bleibt jedoch die Herausforderung bestehen, dass Purpose nur als 

Schlagwort verwendet wird, anstatt konkrete Maßnahmen und spürbare Ergebnisse 

umzusetzen (Kaplan, 2023, S. 290). 

 Purpose-driven Branding 

Purpose-driven Branding ist ein strategischer Ansatz, bei dem Marken ihren Auftritt an 

einem sozialen oder ökologischen Zweck ausrichten, um eine tiefergehende 
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Verbindung zu ihren Konsument:innen aufzubauen. Dieses Branding wird wichtiger, da 

Verbraucher:innen immer häufiger erwarten, dass Unternehmen über das reine 

Angebot erstklassiger Produkte oder Dienstleistungen hinausgehen und sich aktiv mit 

gesellschaftlichen Themen auseinandersetzen (Pillai & Ramakrishnan, 2024, S. 33). 

Der Purpose einer Marke, also der Grund, warum sie existiert, wird verstärkt zu einem 

wesentlichen Bestandteil moderner Marketingstrategien. Purpose-driven Marketing 

verbindet Marken mit Konsument:innen durch gemeinsame soziale Ziele und hat das 

Potenzial, die Dynamik kommerzieller Beziehungen grundlegend zu verändern 

(Gülmez, 2021, S. 330–331). Purpose-driven Branding treibt zudem Innovation voran. 

Das wachsende Interesse an Marken mit Purpose zeigt, dass Verbraucher:innen 

zunehmend bereit sind, höhere Preise zu zahlen und einer Marke treu zu bleiben, wenn 

sie sich mit den Werten dieser identifizieren (Narayanan & Jyoti, 2022, S. 531). 

Ein wichtiger Erfolgsfaktor für purpose-driven Branding ist Authentizität. Wenn die 

Werte der Konsument:innen und dem Purpose einer Marke übereinstimmen, kann dies 

einen erheblichen Einfluss auf das Markenimage und die Absichten der 

Konsument:innen haben. Dadurch wird nicht nur das Kaufverhalten positiv beeinflusst, 

sondern auch die Bereitschaft der Konsument:innen erhöht, die Marke aktiv 

weiterzuempfehlen. Authentizität bildet somit die Basis für das Vertrauen in die Marke 

und spielt eine entscheidende Rolle bei der Förderung langfristiger Loyalität 

(Fernandes et al., 2024, S. 771).  

Purpose-driven Branding bietet zahlreiche Vorteile. Beispielsweise ist es dadurch 

möglich, sich von Wettbewerbern zu differenzieren. Gleichzeitig stärkt es das 

Vertrauen und die Loyalität zu Kund:innen. Auch die Motivation der Mitarbeiter:innen 

kann steigern, während ein positives Umsatzwachstum und neue Partnerschaften 

gefördert werden. Damit eine Marke langfristig erfolgreich ist, muss sie ihre Werte 

glaubwürdig vermitteln, ethische Standards einhalten und qualitativ hochwertige 

Produkte sowie Dienstleistungen anbieten. Nur so lässt sich ein positives Markenimage 

aufbauen und die Bindung zu Kund:innen stärken (Pillai & Ramakrishnan, 2024, S. 33). 
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 Purpose als Treiber für Mitarbeiterengagement 

Ein klar definierter Purpose kann das Engagement von Mitarbeiter:innen stärken. Jene 

Mitarbeiter:innen, die sich von einem höheren Purpose inspiriert fühlen, tragen aktiv zu 

dessen Umsetzung bei und verfolgen gleichzeitig das Ziel, positiv zur Gesellschaft 

beizutragen (Van Tuin et al., 2020, S. 8). Dieser Einfluss wird durch das Konzept der 

psychologischen Eigentümerschaft von Nachhaltigkeit weiter verstärkt: 

Mitarbeiter:innen, die den Purpose ihres Unternehmens als inspirierend wahrnehmen, 

entwickeln ein höheres Verantwortungsgefühl für Nachhaltigkeit und zeigen 

entsprechendes Verhalten (Bhattacharya et al., 2023, S. 977–978). Diese Ergebnisse 

unterstützen die Annahme, dass ein klarer Purpose eine zentrale Rolle für die 

Förderung des Arbeitsengagements spielt. Vergleichbar mit Faktoren wie Führung 

oder einem unterstützenden Arbeitsklima (Van Tuin et al., 2020, S. 8).  

Ein weiterer entscheidender Faktor für das Engagement ist die Sinnhaftigkeit der 

Arbeit. Arbeitnehmer:innen empfinden ihre Tätigkeit als bedeutungsvoll, wenn sie 

durch Faktoren wie Aufgabenvielfalt, Entwicklungsmöglichkeiten und Autonomie 

geprägt ist. Diese Aspekte schaffen ein Gefühl von Zweck und Relevanz, das eng mit 

höherem Engagement verbunden ist. Purpose und sinnstiftende Arbeit ergänzen sich 

hierbei, da ein klar kommunizierter Purpose die Wahrnehmung der Mitarbeiter:innen 

von Sinnhaftigkeit verstärken kann (Albrecht et al., 2021, S. 8–9). Allerdings ist es 

essenziell, dass der Purpose von den Mitarbeiter:innen aktiv mitgetragen wird. Nur 

wenn der Purpose als glaubwürdig und relevant wahrgenommen wird, steht er in einem 

positiven Zusammenhang mit dem subjektiven Wohlbefinden der Mitarbeiter:innen 

sowie deren Arbeitszufriedenheit (Jasinenko & Steuber, 2023, S. 1438). 

 Attraktivität von Arbeitgebern in der modernen Arbeitswelt 

In diesem Unterkapitel wird näher auf die Bedeutung der Arbeitgeberattraktivität in der 

modernen Arbeitswelt eingegangen. Am Beginn werden die grundlegenden Aspekte 

der Arbeitgeberattraktivität vorgestellt. Anschließend wird der Einfluss verschiedener 

Faktoren auf die Wahrnehmung von Arbeitgebern untersucht. Dabei wird auch auf die 

Rolle des Employer Brandings sowie dessen Zusammenhang zur Unternehmenskultur 

Bezug genommen. Danach wird die Employee Value Proposition als zentrales Element 
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des Employer Branding beschrieben. Das Kapitel endet mit der Vorstellung effektiver 

Kommunikationsstrategien im Employer Branding. 

 Grundlagen und Dimensionen der Arbeitgeberattraktivität 

Arbeitgeberattraktivität bezieht sich auf die wahrgenommenen positiven Möglichkeiten 

und Eigenschaften, die interessierte Bewerber:innen mit einem bestimmten 

Unternehmen assoziieren und es als bevorzugten Arbeitgeber hervorhebt. 

Unternehmen, die als besonders attraktiv wahrgenommen werden, verfügen über eine 

aussagekräftige Arbeitgebermarke, die potenzielle Arbeitnehmer:innen ans 

Unternehmen binden kann und die Konkurrenz in den Schatten stellt (Berthon et al., 

2005, S. 168).  

Durch das Verständnis der Grundlagen von Arbeitgeberattraktivität können 

Unternehmen gezielt ihre Rekrutierungsstrategien sowie ihre Markenpräsentation 

danach ausrichten. Indem sie sich auf die Eigenschaften konzentrieren, die 

potenziellen Mitarbeiter:innen besonders wichtig sind, erhöhen Unternehmen ihre 

Attraktivität und sprechen gezielt passende Talente an. Dabei sollen die greifbaren 

Vorteile einer Anstellung hervorgehoben und die Aspekte des Markenimages aktiv 

gestaltet werden (Lievens et al., 2005, S. 564–565). Der Erfolg von Unternehmen wird 

dabei maßgeblich durch die Arbeitgeberattraktivität und Anwerbung talentierter 

Mitarbeiter:innen beeinflusst (Eger et al., 2019, S. 537).  

Die Entscheidung für einen Arbeitgeber erfolgt typischerweise am Ende des 

Bewerbungsprozesses, nachdem potenzielle Arbeitgeber als attraktiv wahrgenommen 

und näher untersucht wurden. In dieser Phase analysieren Bewerber:innen die 

verfügbaren Angebote hinsichtlich ihrer Anziehungskraft und bewerten, welche Option 

ihren individuellen Präferenzen und Erwartungen am besten entspricht. Letztlich 

basiert die Entscheidung für oder gegen ein Angebot auf verschiedenen Faktoren 

(Sponheuer, 2010, S. 169). 

Die Forschung von Berthon et al. (2005) hat zentrale Dimensionen identifiziert, die die 

Attraktivität von Arbeitgebern aus der Perspektive potenzieller Mitarbeiter:innen 

bestimmen. Ihr Modell beleuchtet verschiedene Aspekte der Arbeitgeberattraktivität 
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und zeigt auf, welche Merkmale für Bewerber:innen besonders wichtig sind. 

Der sogenannte „Interessenswert“ beschreibt, wie sehr ein Unternehmen durch eine 

spannende Arbeitsumgebung, innovative Konzepte und kreative Freiräume anziehend 

wirkt. Der „Sozialwert“ rückt das Betriebsklima in den Fokus, wobei ein angenehmes 

Arbeitsumfeld, Teamgeist und Kollegialität essenziell sind. Der „Ökonomische Wert“ 

fasst finanzielle und sicherheitsrelevante Faktoren zusammen, darunter attraktive 

Gehälter, stabile Arbeitsplätze und klare Aufstiegschancen. Der „Entwicklungswert“ 

zeigt, wie sehr ein Unternehmen die Weiterentwicklung seiner Mitarbeiter:innen 

unterstützt, etwa durch Wertschätzung und gezielte Förderung. Schließlich beschreibt 

der „Anwendungswert“, inwiefern Beschäftigte ihr Wissen praktisch einsetzen und 

weitergeben können, vor allem im kundenorientierten Bereich. Dieses Modell kann 

Unternehmen dabei unterstützen, gezielt an ihrer Arbeitgeberattraktivität zu arbeiten 

und ihre Stärken als Arbeitgeber besser zu kommunizieren (Berthon et al., 2005, S. 

159, 162). 

Die Wahrnehmung eines attraktiven Arbeitgebers variiert je nach kulturellem und 

nationalem Umfeld. Was in einem Land als wichtig gilt, kann in einem anderen weniger 

entscheidend sein. Unternehmen müssen ihre Strategien anpassen, um kulturelle 

Unterschiede sowie die individuellen Präferenzen potenzieller Mitarbeiter:innen in 

unterschiedlichen Regionen zu berücksichtigen (Eger et al., 2019, S. 537; Ružić & 

Benazić, 2023, S. 97). Zudem unterscheiden sich die Faktoren, die zur Attraktivität 

eines Arbeitgebers beitragen, oft erheblich zwischen Branchen und 

Unternehmensarten, wie beispielsweise zwischen Start-ups und etablierten 

Unternehmen (Moser et al., 2017). 

 Einflussfaktoren der Arbeitgeberattraktivität 

Die Entscheidung für einen bestimmten Arbeitgeber wird maßgeblich durch eine 

Vielzahl von Faktoren beeinflusst, die laut Nagel (2011) in zwei Hauptkategorien 

unterteilt werden können: endogene und exogene Faktoren. Diese werden 

nachfolgend genauer beschrieben: 
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Exogene Faktoren beziehen sich auf äußere Gegebenheiten, die die Wahrnehmung 

der Arbeitgeberattraktivität prägen. Diese Aspekte liegen oft außerhalb des direkten 

Einflussbereichs eines Unternehmens. Dazu gehören beispielsweise die allgemeine 

wirtschaftliche Lage sowie die Unternehmungen und Eigenschaften von Mitbewerbern, 

auf die das Unternehmen kaum oder gar keinen Einfluss hat. Auch die Reputation einer 

Branche oder der Standort eines Unternehmens zählen zu den exogenen Faktoren, 

wobei deren Beeinflussbarkeit durch das Unternehmen begrenzt ist. Bereiche, die 

stärker durch das Unternehmen gestaltet werden können, sind unter anderem die 

Größe des Unternehmens oder seine finanzielle Stabilität, die direkt auf die 

Arbeitgebermarke Auswirkungen haben können (Nagel, 2011, S. 37). 

Endogene Faktoren hingegen umfassen jene Aspekte der Arbeitgeberattraktivität, die 

direkt durch das Unternehmen beeinflusst oder gesteuert werden können. Diese 

internen Faktoren entstehen entweder bewusst oder unbewusst innerhalb der 

Organisation und lassen sich in verschiedene Bereiche gliedern. Dazu zählen die 

Unternehmenskultur und das Arbeitsumfeld, die Gehaltsstruktur und 

Karrieremöglichkeiten sowie das Image und der Ruf des Arbeitgebers. Auch die 

Authentizität und die spezifischen Eigenschaften der angebotenen Stellen sind ein Teil 

der internen Faktoren. Diese Aspekte geben dem Unternehmen die Möglichkeit, seine 

Attraktivität gezielt zu beeinflussen und sich im Wettbewerb um Talente besser zu 

positionieren (Nagel, 2011, S. 29).  

Zusätzlich zu den bereits genannten endogenen und exogenen Faktoren hat sich 

herausgestellt, dass Karriereentwicklungsmöglichkeiten, eine ausgewogene Work-

Life-Balance und der Ruf eines Unternehmens im Bereich der CSR immer wichtiger 

sind. Während Karrieremöglichkeiten bereits als endogener Faktor berücksichtigt 

werden, wird nahegelegt, dass sie besonders hervorgehoben werden sollten, da sie 

einen entscheidenden Einfluss auf die Wahrnehmung der Arbeitgeberattraktivität 

haben. Ein positives CSR-Image allein reicht oft nicht aus, um die Attraktivität eines 

Arbeitgebers maßgeblich zu steigern. Es gewinnt jedoch an Bedeutung, wenn es mit 

umfangreichen Karrieremöglichkeiten kombiniert wird. Dies verdeutlicht, dass 

Bewerber:innen vermehrt auf ein ausgewogenes Zusammenspiel dieser Faktoren 
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achten, wobei Karrieremöglichkeiten häufig als besonders ausschlaggebend 

wahrgenommen werden (Kumari & Saini, 2018, S. 456). 

 Historische Entwicklung und Trends von Arbeitgeberattraktivität 

Das Konzept der Arbeitgeberattraktivität war ursprünglich eng mit den Prinzipien des 

internen Marketings verbunden. Der Fokus lag darauf, die Mitarbeiter:innen als zentrale 

Zielgruppe zu betrachten und ihre Loyalität sowie ihr Engagement durch gezielte 

interne Kommunikation und Markenbildungsmaßnahmen zu stärken. Dabei wurden 

Strategien verwendet, die nicht nur das Unternehmen als Arbeitgeber positionierten, 

sondern auch darauf abzielten, die Unternehmenskultur und die interne Verbindung mit 

den Unternehmenswerten zu stärken (Berthon et al., 2005, S. 151). Das interne 

Marketing diente hierbei als Mechanismus, um Ideen oder Strategien des 

Managements als Produkt an interne Zielgruppen zu vermitteln. Dieses Produkt konnte 

beispielsweise eine neue Unternehmensstrategie, eine Vision oder ein spezifisches 

Projekt sein, das von den Mitarbeiter:innen akzeptiert werden sollte. Das Management 

nutzte dabei verschiedene Kommunikationskanäle und interne Verteilungswege, wie 

betriebsinterne Ausschüsse, Schulungsprogramme oder andere Plattformen, womit die 

gewünschten Botschaften verbreitet werden konnten (Suryati & Irhamna, 2022, S. 30). 

Aktuelle Trends in der Arbeitgeberattraktivität spiegeln die dynamischen 

Anforderungen des modernen Arbeitsmarktes wider. Ein wesentlicher Aspekt ist der 

Unterschied in den Attraktivitätsmerkmalen zwischen öffentlichen und privaten 

Arbeitgebern. Öffentliche Arbeitgeber legen oft besonderen Wert auf soziale Faktoren 

wie Teamarbeit und ein unterstützendes Arbeitsumfeld. Private Arbeitgeber hingegen 

heben eher intrinsische Faktoren wie berufliche Entwicklungsmöglichkeiten und 

Innovationspotenzial hervor (Vogel & Satzger, 2024, S. 190–191). Ein weiterer 

bedeutender Trend ist die wachsende Rolle sozialer Medien, die die Attraktivität von 

Unternehmen erheblich beeinflussen. Eine aktive und aufrichtige Präsenz auf diesen 

Plattformen kann nicht nur das Unternehmensimage stärken, sondern auch das 

Interesse potenzieller Bewerber:innen wecken und ihre Entscheidung für eine 

Bewerbung positiv beeinflussen (Babikova & Bucek, 2019, S. 16). 



 

17 

Darüber hinaus wird es immer wichtiger, die Arbeitgebermarke an kulturelle und 

demografische Unterschiede anzupassen. Unternehmen, die global tätig sind, stehen 

vor der Herausforderung, ihre Arbeitgebermarken so zu gestalten, dass sie den 

vielfältigen Erwartungen unterschiedlicher Zielgruppen entsprechen (Eger et al., 2019, 

S. 537). Auch die gezielte Aufmerksamkeit auf bestehende Mitarbeiter:innen wird 

immer essenzieller. Arbeitgeberattraktivität sollte nicht nur darauf abzielen, potenzielle 

Talente zu gewinnen, sondern auch dafür genutzt werden, die aktuelle Belegschaft für 

eine längere Zeit an die Organisation zu binden und deren Motivation 

aufrechtzuerhalten. Diese Trends verdeutlichen, dass Arbeitgeberattraktivität heute 

mehr denn je ein flexibles und ganzheitliches Konzept ist, das sowohl externe als auch 

interne Zielgruppen berücksichtigt (Dassler et al., 2022, S. 12). 

Mit der Zeit hat sich das Konzept der Arbeitgeberattraktivität zu einem wesentlichen 

Element des Employer Brandings entwickelt. Dabei steht die gezielte Kommunikation 

der nach außen transportierten Vorteile einer Anstellung im Mittelpunkt, um für 

(zukünftige) Mitarbeiter:innen attraktiv zu sein (Eger et al., 2019, S. 535). 

 Employer Branding als strategisches Instrument  

Employer Branding als strategisches Instrument unterstützt Unternehmen dabei, ihre 

Arbeitgebermarke zu stärken und ihre Attraktivität zu erhöhen. Die Wahrnehmung der 

Arbeitgebermarke, ist sowohl außerhalb als auch innerhalb des Unternehmens ein 

wesentlicher Faktor der Mitarbeiter:innenentwicklung (Backhaus & Tikoo, 2004, S. 

507). Dadurch soll die Gewinnung und Bindung von Mitarbeiter:innen verbessert 

werden. Auch das Unternehmensimage und eine positive Unternehmenskultur werden 

gefördert. Ziel ist es, den Arbeitgeber als „Employer of Choice“ zu etablieren, der 

sowohl für potenzielle als auch bestehende Mitarbeiter:innen ansprechend ist (Stotz & 

Wedel-Klein, 2013, S. 7). 

Ein zentraler Aspekt des Employer Brandings ist dessen langfristiger und 

kontinuierlicher Charakter. Es handelt sich nicht um eine einmalige Kampagne oder 

eine zeitlich begrenzte Maßnahme, sondern um einen nachhaltigen Prozess, der 

unabhängig davon, wie viele Stellen gerade zu besetzen sind, kontinuierlich verfolgt 
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werden sollte. Damit das Employer Branding erfolgreich ist, muss das gesamte 

Unternehmen daran mitwirken. Es ist somit keine ausschließliche Aufgabe des 

Marketing- oder Personalmanagements (Holste, 2012, S. 68). 

Employer Branding beschäftigt sich mit internen und externen Initiativen, um gezielt 

verschiedene Interessensgruppen anzusprechen. Das interne Employer Branding	legt 

den Fokus auf die Förderung einer positiven Arbeitsatmosphäre sowie die Bindung 

bestehender Mitarbeiter:innen innerhalb der Organisation. Ziel ist es, dass die Werte 

des Unternehmens mit den Anforderungen der Mitarbeiter:innen in Einklang gebracht 

werden, um deren Engagement, Leistung und Loyalität nachhaltig zu stärken 

(Schuhmacher & Geschwill, 2009, S. 43).	Externes Employer Branding	hingegen zielt 

darauf ab, das Image des Unternehmens nach außen zu kommunizieren, um 

potenzielle Talente auf das Unternehmen aufmerksam zu machen und diese zu 

rekrutieren. Dies passiert durch Aktivitäten wie die Teilnahmen an Jobmessen, 

Plakatwerbungen und die Gestaltung attraktiver Unternehmenswebsites. Diese 

Maßnahmen sollen die Bekanntheit der Arbeitgebermarke steigern und die Vorteile 

einer Anstellung im Unternehmen klar hervorheben, um eine größere Reichweite bei 

der Zielgruppe zu erzielen (Lalwani & Parmar, 2012, S. 174). 

Um die strategische Bedeutung von Employer Branding weiter zu vertiefen, bietet sich 

ein Einblick in ein systematisches Modell an, das den Zusammenhang zwischen 

Employer Branding Aktivitäten und deren Auswirkungen auf die Unternehmensleistung 

verdeutlicht. In diesem Zusammenhang haben Theurer et al. (2018) das „Employer 

Branding Value Chain Model“ entwickelt, welches aus vier Phasen besteht. Die erste 

Phase des Modells beschreibt Aktivitäten, um Wissen über die Arbeitgebermarke 

aufzubauen. Bei der zweiten Etappe geht es um die Betrachtung von Einstellungen 

und Emotionen von Bewerber:innen und Mitarbeiter:innen. Bei der dritten Stufe werden 

die Unternehmensleistung und der Wettbewerbsvorteil genauer unter die Lupe 

genommen. Abschließend beschäftigt sich der letzte Abschnitt mit der finanziellen 

Marktleistung. Dieses Modell verdeutlicht, wie gezielte Aktivitäten die Wahrnehmung 

und das Engagement (potenzieller) Mitarbeiter:innen beeinflussen können, was zu 

einer besseren Unternehmensleistung führt (Theurer et al., 2018, S. 165–166).  
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 Employer of choice  

Ein „Employer of Choice“ beschreibt ein Unternehmen, das als besonders attraktiver 

Arbeitgeber wahrgenommen wird und eine angenehme Arbeitsumgebung schafft, in 

der die Mitarbeiter:innen gerne tätig sind. Ein solcher Arbeitgeber zeichnet sich durch 

Flexibilität, Kundenorientierung und Leistungsstärke aus. Diese Organisationen sind 

anpassungsfähig und schaffen es, ihre Mitarbeiter:innen emotional und geistig zu 

motivieren. In einem solchen Unternehmen herrscht eine hohe Einsatzbereitschaft, die 

darauf abzielt, die Vision des Unternehmens zu verwirklichen. Solche Arbeitgeber 

fördern durchgehendes Lernen, persönliche Entwicklung und Verbesserung der 

Arbeitsprozesse durch Mitarbeiter:innen (Baker, 2014, S. 9). Von zentraler Bedeutung 

ist, dass Arbeitnehmer:innen positive Emotionen mit der Arbeitgebermarke verbinden. 

Insbesondere Arbeitsinhalte und Arbeitskultur spielen dabei eine entscheidende Rolle. 

Persönliche Erfahrungen wie Praktika oder gezielte Rekrutierungsveranstaltungen 

bieten Bewerber:innen die Möglichkeit, diese Aspekte direkt vor Ort zu erleben und 

sich stärker mit der Marke zu identifizieren. Ein gezieltes Management dieser Faktoren 

ist daher essenziell, um sich nachhaltig als attraktiver Arbeitgeber zu etablieren 

(Rampl, 2014, S. 1496). 

Darüber hinaus wird die Positionierung als Employer of Choice häufig als wesentlicher 

Indikator für eine starke interne Arbeitgebermarke betrachtet. Positive 

Arbeitserfahrungen tragen dazu bei, dass Mitarbeiter:innen ihr Unternehmen als 

attraktiven Arbeitgeber weiterempfehlen. Es ist besonders wichtig, dass die vom 

Unternehmen gegebenen Versprechen eingehalten werden. Dadurch wird das 

Vertrauen der Mitarbeiter:innen gestärkt und positive Weiterempfehlungen gefördert. 

Dies kann entscheidend zur Schaffung eines starken Arbeitgeberimages beitragen. 

Auch Arbeitgeberrankings spielen eine wesentliche Rolle. Diese basieren auf der 

Wahrnehmung von Bewerber:innen (Saini & Jawahar, 2019, S. 653).  

Unternehmen, die es jedoch versäumen, sich tatsächlich zu einem bevorzugten 

Arbeitgeber zu entwickeln, riskieren, dass Mitarbeiter:innen mit Talent den Betrieb 

verlassen und zu zukunftsorientierten Arbeitgebern wechseln, die ihre Erwartungen 

erfüllen (Baker, 2014, S. 9). 
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 Employee Value Proposition (EVP) 

Die Employee Value Proposition, kurz EVP, beschreibt, das Gesamtangebot eines 

Unternehmens an seine Arbeitnehmer:innen, darunter Aspekte wie 

Entwicklungsmöglichkeiten, Arbeitsinhalte, Work-Life-Balance, Arbeitskultur und 

allgemeine Vorteile (Phungula et al., 2022, S. 53). Sie umfasst das Gesamtangebot- 

bzw. versprechen eines Arbeitgebers, welches Mitarbeiter:innen als Gegenleistung für 

ihre Bereitschaft am Arbeitsplatz erhalten. Grundsätzlich entwickeln Unternehmen eine 

EVP, um eine einheitliche Grundlage für die Kommunikation der Arbeitgebermarke zu 

schaffen und die Mitarbeiter:innenerfahrung gezielt zu gestalten. Durch die EVP soll 

aktuellen und potenziellen Mitarbeiter:innen die Einzigartigkeit, Attraktivität und 

Besonderheit des Arbeitsplatzes näher gebracht werden (Pawar, 2016, S. 61–62).  

Um eine EVP attraktiv zu gestalten, haben die Autoren Ružić und Benazić (2023) sechs 

zentrale Dimensionen, die die Wahrnehmung der Arbeitgeberattraktivität wesentlich 

beeinflussen, identifiziert (siehe Abbildung 2). Eine klare und durchgehende 

Marktorientierung signalisiert Stabilität und Innovationskraft, während gute 

Beziehungen zu Kolleg:innen besonders wichtig für die Arbeitsplatzzufriedenheit sind. 

Auch informelle Merkmale wie ein positives Betriebsklima und Flexibilität tragen 

wesentlich dazu bei, dass sich Mitarbeiter:innen am Arbeitsplatz wohlfühlen. 

Karrieremöglichkeiten und die Möglichkeit zur beruflichen Weiterentwicklung wirken als 

zentrale Treiber für die Motivation, während materielle Anreize, wie wettbewerbsfähige 

Gehälter und Zusatzleistungen, eine wichtige Grundlage für die Wahl eines 

Arbeitgebers darstellen. Schließlich stärkt ein ausgeprägtes Zugehörigkeitsgefühl zur 

Organisation die Identifikation mit den Werten und der Unternehmenskultur. Dieses 

Modell liefert Firmen eine klare Struktur, um eine EVP zu gestalten, die sowohl die 

Erwartungen potenzieller Mitarbeiter:innen erfüllt als auch deren langfristige Bindung 

und Motivation unterstützt (Ružić & Benazić, 2023, S. 96–97). 
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Abbildung 2: Employee Value Proposition Modell 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Ružić & Benazić (2023, S. 96) 

Um die Bedeutung und praktische Umsetzung einer EVP noch anschaulicher zu 

machen, können konkrete Beispiele aus der Unternehmenspraxis herangezogen 

werden. Diese verdeutlichen, wie Unternehmen ihre EVP nicht nur formulieren, 

sondern auch gezielt einsetzen, um ihre Arbeitgebermarke zu stärken. Drei 

exemplarische Ansätze, die auch in der späteren Forschung von Bedeutung sind, 

werden im Folgenden dargestellt: 
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1. EVP von Patagonia 

“This commitment goes beyond standard employee benefits. We go off the 

beaten path to offer a unique employee experience that inspires our people and 

their loved ones to live better and help protect the world we all cherish. By 

prioritizing health—in every sense—and focusing on what truly matters, we think 

we can empower everyone to fight for a better future. This isn’t just a perk; it’s a 

way of life. It’s how we work every day to save our home planet and inspire 

others to wonder not how we do it, but how they couldn’t.” (Patagonia, 2025) 

2. EVP von Too Good To Go 

„Wir sind keine Fans von Verschwendung: weder von 

Lebensmittelverschwendung noch von Zeitverschwendung oder der 

Verschwendung von Chancen. Deshalb wollen wir von Too Good To Go 

gemeinsam einen Unterschied machen – indem wir mit unserer Arbeit Tag für 

Tag einen spürbaren Impact für Umwelt und Gesellschaft leisten.“ (Too Good 

To Go, 2025) 

3. EVP von CANVA 

“It’s our wildly optimistic belief that there is enough money, creativity and good 

will in the world to solve many of our world’s biggest problems. Since day one, 

this belief, coupled with our drive to be a part of this positive change, has been 

a core part of our DNA. That means when you join Canva every time you grow 

the value of our company by achieving a goal, or launching a product feature, 

your work contributes directly to our ability to do the most good we can.” (Canva, 

2025) 

Diese Beispiele zeigen, dass eine erfolgreich umgesetzte EVP weit über traditionelle 

Faktoren wie Gehalt und Karrieremöglichkeiten hinausgeht. Stattdessen zielen sie 

darauf ab, emotionale Aspekte in den Vordergrund zu stellen, um die Mitarbeiter:innen 

zu motivieren (Rampl, 2014, S. 1496). Die wesentlichen Vorteile, die mit der 

Entwicklung und Implementierung einer EVP einhergehen, entfalten sich in der Regel 

erst über einen längeren Zeitraum. Dies liegt daran, dass die EVP nicht nur kurzfristige 
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Maßnahmen umfasst, sondern auf die nachhaltige Gestaltung der Arbeitgebermarke 

abzielt. Aus diesem Grund ist die EVP als eine strategische Initiative zu verstehen, die 

auf Kontinuität und eine langfristige Perspektive setzt (Charak & Zaware, 2020, S. 19). 

 Rolle der Unternehmenskultur im Aufbau einer Arbeitgebermarke 

Bei der Unternehmenskultur geht es um das Zusammenspiel von gemeinsamen 

Überzeugungen und Prinzipien. Sie bestimmt, wie Kolleg:innen kommunizieren, 

Entscheidungen fällen und wie das Unternehmen sich nach außen präsentiert. Eine 

gut durchdachte Unternehmenskultur fördert ein positives Arbeitsumfeld und kann 

dazu beitragen, die Leistung des Unternehmens zu steigern. Sie ist zudem essenziell 

für die Wirtschaftlichkeit eines Unternehmens (Pathiranage et al., 2020, S. 537). 

Die Unternehmenskultur spielt eine zentrale Rolle im Aufbau einer Arbeitgebermarke 

und dem damit verbundenen Employer Branding. Denn sie beeinflusst maßgeblich das 

Erscheinungsbild eines Unternehmens als attraktiver Arbeitgeber. Eine fest verankerte 

Kultur fördert nicht nur die Bindung und Loyalität der Mitarbeiter:innen, sondern wirkt 

sich auch auf die Wahrnehmung der Arbeitgebermarke aus. Indem sich 

Mitarbeiter:innen mit der Kultur und den Werten des Unternehmens identifizieren, 

agieren sie als überzeugende Markenbotschafter:innen, deren markenkonformes 

Verhalten die Glaubwürdigkeit und Attraktivität des Unternehmens nach außen stärkt 

(Kaur et al., 2024, S. 282). Entscheidend ist dabei vor allem, dass die interne 

Kommunikation mit den nach außen vermittelten Botschaften übereinstimmt. Nur wenn 

die Mitarbeiter:innen in ihrem Arbeitsalltag das erleben, was das Unternehmen nach 

außen weitergibt, kann das Vertrauen in die Marke nachhaltig gestärkt werden. Ebenso 

spielt das Verhalten des Senior-Managements eine zentrale Rolle, da es die 

Unternehmenskultur authentisch vorlebt und sichtbar macht (Moroko & Uncles, 2008, 

S. 170). 

 Kommunikationsstrategien im Employer Branding 

Effektive Kommunikationsstrategien im Employer Branding sind entscheidend, um die 

Attraktivität eines Unternehmens zu steigern. Die Forschung zeigt auf, dass sowohl 

innerbetriebliche als auch außerbetriebliche Strategien eine wichtige Rolle spielen. 
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Insbesondere die Qualität der innerbetrieblichen Kommunikation wirkt sich direkt auf 

die Arbeitgeberattraktivität des Unternehmens aus. Mitarbeiter:innen, die mit der 

Kommunikation im Unternehmen zufrieden sind und regelmäßig konstruktives 

Feedback erhalten, empfinden dieses als attraktiver. Zudem sollten Organisationen 

darauf achten, die Kommunikationsstrategien zwischen unterschiedlichen Abteilungen 

abzustimmen, um eine Konsistenz in der Arbeitgebermarke zu schaffen (Pološki Vokić 

et al., 2023, S. 27). Durch eine effektive interne Kommunikation wird die Bindung der 

Mitarbeiter:innen an das Unternehmen gestärkt. Dies kann auch dazu beitragen, dass 

Arbeitnehmer:innen seltener erwägen zu kündigen (Yalım & Mızrak, 2024, S. 675). 

Auch die externe Kommunikation im Employer Branding ist wichtig.	Der Einsatz von 

Social-Media zur Darstellung der Arbeitgebermarke kann das öffentliche 

Erscheinungsbild des Unternehmens verbessern und seine Anziehungskraft auf 

potenzielle Bewerber:innen steigern.	 Durch Social-Media-Plattformen können 

Unternehmen sich mit Bewerber:innen austauschen, Einblicke in ihre 

Unternehmenskultur geben und Informationen über Karrieremöglichkeiten zur 

Verfügung stellen. Darüber hinaus zeigt die Forschung, dass persönliche Werte von 

Bewerber:innen sowie die Kommunikation der Arbeitgebermarke in sozialen Medien 

einen großen Einfluss darauf haben, wie das Unternehmen wahrgenommen wird. 

Potenzielle Kandidat:innen identifizieren sich stärker mit Unternehmen, die ihre 

eigenen Werte widerspiegeln (Kissel & Büttgen, 2015, S. 568–569). Zusätzlich spielen 

Unternehmenswebsites eine wichtige Rolle, wenn es darum geht, potenzielle 

Mitarbeiter:innen anzusprechen. Sie bieten Informationen über offene Stellen und 

können Eindrücke über die Arbeitsweisen sowie Werte des Unternehmens 

transportieren. Eine benutzerfreundliche und einladende Darstellung von 

Karrieremöglichkeiten auf der Website verstärkt das positive Image und steigert die 

Wahrnehmung des Unternehmens als attraktiven Arbeitgeber (Panagiotidou & Mihail, 

2022, S. 496). Weitere externe Kommunikationsstrategien, wie etwa Radiowerbung, 

Mundpropaganda, Stellenanzeigen in Online- und Printmedien sowie die Teilnahme an 

Karrieremessen, tragen ebenfalls dazu bei, die Arbeitgebermarke zu stärken und 

gezielt Talente anzusprechen (Schuhmacher & Geschwill, 2009, S. 88–92).  
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Zusammengefasst lassen sich effektive Kommunikationsstrategien im Employer 

Branding sowohl durch interne Maßnahmen, wie Feedback und konsistente 

Kommunikation (Yalım & Mızrak, 2024, S. 675), als auch durch externe Ansätze wie 

beispielsweise die Nutzung sozialer Medien (Kissel & Büttgen, 2015, S. 568–569) und 

webbasierter Plattformen (Panagiotidou & Mihail, 2022, S. 496) definieren. Die 

zunehmende Bedeutung von gezielten Kommunikationsstrategien im Employer 

Branding wird besonders bei der Gen Z relevant, deren Werte und Erwartungen die 

Arbeitswelt in Zukunft prägen (Adyaksa & Arief, 2024, S. 1124). 

 Gen Z im Blickpunkt der Arbeitswelt 

In diesem Unterkapitel wird die Gen Z und ihre Bedeutung für die moderne Arbeitswelt 

untersucht. Zunächst wird das Generationenkonzept erklärt, um die im Vergleich zu 

anderen Generationen einzuordnen. Danach folgt eine genauere Beschreibung der 

Generationenjahrgänge und der Namensgebung dieser Kohorte. Im weiteren Verlauf 

wird aufgezeigt, wie gesellschaftliche Einflüsse die Werte und das Verhalten der         

Gen Z geprägt haben. Besonders wird dabei die Bedeutung von Nachhaltigkeit für 

diese Generation thematisiert. Anschließend wird auf die Charakteristika und Werte 

der Gen Z am Arbeitsplatz sowie ihre spezifischen Erwartungen und Anforderungen an 

Arbeitgeber eingegangen. Abschließend wird die Arbeitsmotivation der Gen Z und die 

Faktoren, die diese beeinflussen, analysiert. 

 Generationenkonzept  

In der Literatur gibt es verschiedene Ansätze zur Definition einer Generation, die jedoch 

in vielen Fällen gewisse Übereinstimmungen aufweisen. Laut Semiller und Grace 

(2018, S. 18) bezieht sich der Begriff Generation auf eine Gruppe von Menschen, die 

im gleichen Zeitraum geboren sind oder leben. In der Regel erstreckt sich der Zeitraum 

einer Generation über etwa 14 bis 20 Jahre. Zudem wird eine Generation als die 

Gesamtheit von Menschen betrachtet, die innerhalb eines bestimmten Zeitraums 

geboren wurden oder innerhalb eines festgelegten Zeitraums gemeinsame, prägende 

Ereignisse erfahren haben (Giray, 2022, S. 9). Solomon (2016, S. 397) definiert eine 

Generation als eine Alterskohorte, die aus Individuen besteht, die in einem bestimmten 
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Zeitraum geboren wurden und ähnliche Lebensphasen sowie Lebenserfahrungen 

teilen. 

Die Unterteilung von verschiedenen Generationen soll deren Gewohnheiten und 

Überzeugungen kategorisieren und analysieren, dabei spielt auch der demografische 

Wandel eine große Rolle. Dieses System der Generationseinteilung ist jedoch 

begrenzt, wenn es darum geht, klare Unterscheidungen zwischen den verschiedenen 

Generationen zu ziehen (Krüger, 2016, S. 42). 

Zusätzlich zur demografischen Einteilung ist es häufig sinnvoll, Generationen anhand 

historischer Ereignisse sowie markanter, gemeinsamer Verhaltens- und Denkmuster 

voneinander zu unterscheiden	 (Krüger, 2016, S. 43).	Eine Generation teilt ähnliche 

Lebenserfahrungen, die wiederum ihre Persönlichkeiten prägen (Hung et al., 2007, S. 

849–850).	 Die Bezeichnung von Generationen ist dabei eng mit soziokulturellen 

Faktoren verbunden, die durch die gemeinsamen Erfahrungen und Werte einer 

bestimmten Gruppe innerhalb eines festgelegten Zeitraums geprägt werden (Rudolph 

& Zacher, 2016, S. 125).  

 Generationenjahrgänge und Namensgebung 

Die rein demografische Abgrenzung von Generationen anhand des Alters ist häufig 

unzureichend (Krüger, 2016, S. 42), da in der wissenschaftlichen Forschung 

Uneinigkeit darüber besteht, welche Altersgrenzen genau für die einzelnen 

Generationen gelten  (Kleinjohann & Reinecke, 2020, S. 3).	Eine gängige Einteilung 

der Generationen umfasst die Jahrgänge von 1945 bis 2010, die in vier Hauptkohorten 

unterteilt werden (siehe Abbildung 3). Die erste Kohorte, die Baby Boomer, reicht vom 

Jahr 1945 bis zum Jahr 1963. Darauf folgt die Generation X, die von 1964 bis 1980 

geboren wurde. Die Generation Y (auch Millennials genannt) umfasst die Jahre 1981 

bis 1994 (Andrione, 2018, S. 416).	Im Anschluss daran wird die Generation Z (Gen Z) 

verortet, deren genaue Geburtsjahre je nach Autor:in variieren, aber häufig der 

Zeitraum von 1995 bis 2010 als allgemein gültig angesehen wird. Diese Spanne wird 

in vielen Studien als Grundlage für die Definition dieser Generation verwendet	(Dolot, 

2018, S. 45; Ensari, 2017, S. 53; Jayatissa, 2023, S. 180–181). Nach der Gen Z folgt 
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die Generation Alpha, die Kinder umfasst, die nach 2010 geboren wurden und die als 

nächste Kohorte in die gesellschaftliche Betrachtung aufgenommen werden (Fernando 

& Premadasa, 2024, S. 115). 

 

Abbildung 3: Generationenübersicht  
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Andrione  (2018, S. 416), Dolot (2018, S. 45) , Ensari (2017, 
S. 53), Fernando & Premadasa (2024, S. 115), Jayatissa (2023, S. 180–181)  

Die Namensgebung der Gen Z erfolgt direkt nach den vorherigen Generationen, wobei 

neben der Bezeichnung „Generation Z“ auch andere Begriffe, für die zwischen 1995 

und 2010 Geborenen verwendet werden. Die Gen Z ist stark durch technologische 

Entwicklungen und das Internet geformt. Diese Generation wird daher häufig als „digital 

Natives“, „Net Generation“ oder „iGeneration“ bezeichnet, da sie von Beginn an in einer 

durch Vernetzung geprägten Umgebung lebt (Seemiller & Grace, 2016, S. 26–27).	 

In der vorliegenden Arbeit wird das Jahr 1995 als Beginn der Gen Z definiert, wobei zur 

besseren Leserlichkeit durchgängig die Begriffe Generation Z oder die Kurzform          

Gen Z genutzt werden. Diese Festlegung bildet die Grundlage für die weitere 

Untersuchung der spezifischen Merkmale und Erwartungen dieser Generation. 

 Gesellschaftliche Einflüsse auf die Gen Z 

Gesellschaftliche Faktoren prägen die Gen Z maßgeblich und beeinflussen ihre 

Perspektiven auf soziale Gerechtigkeit und ihre Identität. Diese Generation ist in einer 

digitalen Welt aufgewachsen und bewegt sich in einer komplexen Landschaft von 

Medien und gesellschaftlichen Erwartungen, die ihre Werte mitgestalten. Die Gen Z ist 

mit verschiedenen Herausforderungen konfrontiert, wie finanziellen Unsicherheiten, 

psychischen Belastungen und der Bedrohung durch den Klimawandel. Daher setzt sie 

sich verstärkt für soziale, wirtschaftliche und klimatische Gerechtigkeit ein. Sie ist der 

Meinung, dass sich die Gesellschaft nur dann verbessern kann, wenn es keine 

Ungleichheit gibt und allen Menschen die gleichen Chancen geboten werden (Bogueva 

et al., 2024).	Aufgrund dieser Herausforderungen haben sich die Einflüsse auf die       
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Gen Z verändert. Individualistische Tendenzen sind stärker geworden, während 

gleichzeitig das Gefühl der Orientierungslosigkeit zugenommen hat. Viele junge 

Menschen fühlen sich unsicher darüber, wie sie ihren Platz in der Gesellschaft finden 

können, was zu einer verstärkten Suche nach Klarheit und Veränderung führt 

(Yanitskiy et al., 2020, S. 1217). 

Die COVID-19-Pandemie hat die Gen Z zusätzlich geprägt und ihre Zukunftshaltungen 

beeinflusst. Diese Generation hat sich während der Pandemie besonders für Themen 

wie Gesundheitsvorsorge, finanzielle Sicherheit und der Sorge um ihre Mitmenschen 

interessiert. Ihre Werte von Fürsorglichkeit und Sicherheit wurden verstärkt, ebenso 

wie ihr Bedürfnis nach Stabilität und Zukunftssicherheit. Die Unsicherheiten, die mit der 

Pandemie einhergingen, haben die Gen Z dazu gebracht, ihre Lebensentscheidungen 

sorgfältiger zu treffen, was sich in ihrem Umgang mit Finanzen, Konsumverhalten und 

Beziehungen widerspiegeln dürfte. Diese Erfahrungen könnten auch ihre zukünftigen 

Entscheidungen in Bezug auf Erziehung, soziale Verantwortung und gesellschaftliche 

Teilhabe beeinflussen (Azimi et al., 2022, S. 192). 

Die Gen Z beschäftigt sich viel mit ethischen und umweltbezogenen Themen und ist 

sich bewusst, welche Auswirkungen ihre Handlungen auf andere Menschen und die 

Umwelt haben. Sie sind sich bewusst, dass ihre Verhaltensweisen die Ressourcen für 

zukünftige Generationen gefährden könnten. Besonders in Bezug auf ihren Konsum 

legen sie großen Wert darauf, die Umwelt nicht zu belasten und ihren ökologischen 

Fußabdruck so gering wie möglich zu halten. Social-Media-Influencer:innen und 

Empfehlungen von Freunden spielen eine wichtige Rolle bei der Entscheidungsfindung 

dieser Generation, vor allem bei ethischen Kaufentscheidungen (Djafarova & Foots, 

2022, S. 423–424).	Die Gen Z lässt sich zunehmend von der Verbreitung nachhaltiger 

Produkte und Technologien beeinflussen. Ihr Bewusstsein für den Kauf von ethisch 

vertretbaren Artikeln wächst durch das Angebot grüner Produkte, einschließlich 

nachhaltiger Anwendungen der künstlichen Intelligenz. Diese Entwicklung fördert ihre 

Bereitschaft, solche Erzeugnisse in ihrem Alltag und Berufsleben zu integrieren. So 

können sie die langfristigen Auswirkungen auf die Umwelt und die Ressourcen 

berücksichtigen (Al-Sharafi et al., 2023, S. 9).	 
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Die gesellschaftlichen Einflüsse und Herausforderungen, mit denen die Gen Z 

konfrontiert ist, prägen nicht nur ihre Persönlichkeiten, sondern hängen auch mit ihren 

Werten, Erwartungen und Verhaltensweisen im beruflichen Alltag zusammen (Yılmaz 

et al., 2024, S. 9–10). 

 Bedeutung von Nachhaltigkeit für die Gen Z 

Nachhaltigkeit ist für die Gen Z von großer Bedeutung, damit sie umweltbewusst und 

sozial verantwortlich handeln kann. Diese Generation zeigt ein starkes Interesse an 

nachhaltigem Konsum und möchte sich für umweltfreundliche Praktiken engagieren 

(Kara & Min, 2023, S. 138). Aus diesem Grund hängt das nachhaltige Verhalten der 

Gen Z eng mit der Zufriedenheit zusammen, die sie dabei empfindet. Ihr Einsatz für 

den Umweltschutz fördert nicht nur ihr Verantwortungsbewusstsein, sondern wirkt sich 

auch motivierend aus. Dies stärkt ihre Bereitschaft, umweltbewusst zu handeln und 

aktiv zu einer nachhaltigeren Zukunft beizutragen (Dragolea et al., 2023, S. 17–18). 

Diese Generation engagiert sich aktiv für umweltfreundliche Praktiken, um auch 

zukünftig die Umwelt so vorzufinden, wie sie gerade aussieht. Viele Mitglieder der       

Gen Z setzen sich für Nachhaltigkeit ein, indem sie in ihrer Freizeit ehrenamtliche 

Tätigkeiten ausüben oder umweltfreundliche Themen über ihre sozialen Medien teilen. 

Zudem versuchen sie das Thema in ihrem persönlichen Umfeld, bei Freunden und 

Familie, zu verbreiten und diese davon zu überzeugen. Nachhaltigkeit kann auch eine 

Rolle bei der Wahl des Arbeitgebers spielen, wobei dieser Aspekt nicht immer als 

entscheidendes Kriterium hervorgeht (Sengupta et al., 2024, S. 17–18). 

Die Gen Z zeigt großes Interesse an nachhaltigen Entwicklungszielen, doch ihr 

tatsächliches Engagement bleibt nicht immer auf demselben Niveau wie ihre 

Überzeugungen. Zwar ist das Bewusstsein für Umwelt- und Klimaschutz vorhanden, 

doch in der Praxis setzen nicht alle ihre nachhaltigen Werte im Alltag konsequent um. 

Somit stimmen ihre praktischen Handlungen nicht immer mit ihren ideellen 

Vorstellungen überein (Pinho & Gomes, 2024, S. 495). 
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 Charakteristika und Werte der Gen Z am Arbeitsplatz 

Der heutige Arbeitsmarkt setzt sich aus verschiedenen Generationen zusammen, 

wobei die Gen Z in Zukunft einen großen Anteil daran ausmachen wird. Durch die        

Gen Z werden neue Ansichten und Erwartungshaltungen in die Arbeitswelt gebracht. 

Dabei weist sie einzigartige Charakteristika und Werte auf, die für sie wichtig sind und 

die sie von früheren Generationen unterscheiden (Yılmaz et al., 2024, S. 9–10).  

Diese Generation zeichnet sich stark durch technologische Fortschritte und soziale 

Veränderungen aus. Sie zeigt auch eine Vorliebe für ansprechende und 

praxisorientierte Wissensvermittlung sowie eine kooperative Arbeitsweise mit 

Arbeitskolleg:innen (Wajdi et al., 2024, S. 42).  

Ein weiteres auffälliges Merkmal der Gen Z ist ihre Vorliebe für digitale 

Kommunikationsmittel. Diese Generation legt gleichzeitig großen Wert auf soziale 

Unterstützung von Vorgesetzten und Kolleg:innen. Somit vereint die Gen Z sowohl 

Individualismus als auch Teamarbeit und zeigt eine hohe Flexibilität in modernen 

Arbeitsumfeldern. Darüber hinaus ist die Gen Z offen für neue Arbeitsmodelle, wie 

Remote-Arbeit und schätzt besonders das Wohlbefinden am Arbeitsplatz und die 

zwischenmenschlichen Beziehungen. Dies wird durch ihre sozialen Bedürfnisse und 

ihre Bereitschaft zur Zusammenarbeit unterstrichen	 (Pichler et al., 2021, S. 608). In 

ihrem Arbeitsalltag zeichnet sich die Gen Z durch ausgeprägte Kreativität aus. Zudem 

besitzt sie die Fähigkeit mehrere Aufgaben gleichzeitig zu bewältigen (Wajdi et al., 

2024, S. 41–42).  

Feedback sollte an keinem Arbeitsplatz fehlen, wenn es nach den Vorstellungen der 

Gen Z geht. Aufgewachsen mit dem Internet und den sozialen Medien, hat diese 

Generation das Geben und Empfangen von Rückmeldungen als wichtigen Bestandteil 

ihrer Kommunikation etabliert. Sie erwartet Feedback, insbesondere von den 

Personen, die ihnen Aufgaben delegieren und betrachtet den Kommunikationsprozess 

als wechselseitig. Diese Offenheit für Feedback ist ein wesentlicher Bestandteil ihrer 

persönlichen und beruflichen Weiterentwicklung (Dolot, 2018, S. 46).	Außerdem ist der 
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Gen Z Diversität und eine faire Bezahlung am Arbeitsplatz wichtig (Pandita, 2022,            

S. 565).	

Die besonderen Eigenschaften und Verhaltensweisen der Gen Z bringen 

Herausforderungen für das Management am Arbeitsplatz mit sich. Unternehmen 

müssen flexibel auf diese Veränderungen reagieren, um langfristig erfolgreich zu sein. 

Der Eintritt einer neuen Generation in den Arbeitsmarkt verändert die Arbeitsdynamik 

und kann auch die Unternehmenskultur beeinflussen. Daher spielt das 

Personalmanagement eine entscheidende Rolle, um ein effektives Onboarding 

sicherzustellen und die Anpassung an den modernen Arbeitsplatz zu forcieren 

(Benítez-Márquez et al., 2022, S. 14).	In diesem Zusammenhang stellen die Autoren 

Boer et al. (2021, S. 5) fest, dass Arbeitswertpräferenzen nicht nur von der Generation 

selbst geprägt sind, sondern auch von kulturellen oder nationalen Faktoren beeinflusst 

werden.	

 Gen Z und ihre Arbeitsmotivation 

Die Arbeitsmotivation der Gen Z wird von verschiedenen Faktoren beeinflusst, die ihre 

beruflichen Entscheidungen und Ziele mitgestalten.	Um die Motivation dieser 

Generation besser zu verstehen, haben die Autoren Barhate und Dirani (2022, S. 152) 

vier verschiedene Einflussfaktoren identifiziert, die zusammengefasst eine 

entscheidende Rolle spielen. Erstens intrinsische Faktoren, zweitens extrinsische 

Faktoren, drittens Karriereerwartungen und schließlich die wahrgenommenen 

Möglichkeiten zur beruflichen Weiterentwicklung. 

Arbeitnehmer:innen der Gen Z sind vor allem durch intrinsische Faktoren motiviert, 

insbesondere durch die Möglichkeit, ihre berufliche Weiterentwicklung durch 

spannende und anspruchsvolle Tätigkeiten zu fördern. Ihre Motivation, sich aktiv in ihre 

Aufgaben einzubringen, hängt stark von ihren persönlichen Werten ab, die im Einklang 

mit der Art der Arbeit und der Unternehmenskultur stehen sollten (Dwivedula, 2024,     

S. 9). Intrinsische Motivation entsteht durch die Erfüllung und den Sinn, den die Arbeit 

selbst bietet (Dwivedula & Singh, 2021, S. 10). 
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Extrinsische bzw. materielle Anreize sind für die Gen Z auch von Bedeutung. Im 

Vergleich zu früheren Generationen nehmen sie jedoch eine weniger zentrale Rolle 

ein. Trotz allem tragen sie zur Gesamtmotivation am Arbeitsplatz bei (Mahmoud et al., 

2021, S. 204–205). 

Die Arbeitsmotivation der Gen Z wird von zahlreichen Faktoren beeinflusst, die weit 

über das Gehalt hinausgehen. Neben einem positiven Arbeitsumfeld, klaren 

Unternehmensrichtlinien und einer hohen Qualität der Führung sind auch gute 

Beziehungen zu Kolleg:innen sowie attraktive Zusatzleistungen wie betriebsinterne 

Benefits von großer Bedeutung. Zudem sind die Chancen zur individuellen und 

karrierebezogenen Weiterentwicklung, die Übernahme von Verantwortung und 

Perspektiven auf Aufstiegschancen essenziell. Diese Aspekte zeigen das starke 

Engagement der Gen Z für ihr Unternehmen und ihre Begeisterung für das berufliche 

Wachstum (Gochangco & Ocenar, 2024, S. 6). 

Allerdings gibt es auch Faktoren, die die Arbeitsmotivation der Gen Z negativ 

beeinflussen können. Zum Beispiel kann die Arbeitsmotivation der Gen Z durch das 

Fehlen von Freude an der Arbeit, ein schlechtes Teamklima, eine hohe 

Arbeitsbelastung und den Mangel eines klaren Zwecks in ihrer Tätigkeit beeinträchtigt 

werden. Wenn diese Aspekte fehlen, kann das die Zufriedenheit und das Gefühl der 

Erfüllung im Job vermindern und damit auch die Motivation und das Engagement 

reduzieren. Ein unterstützendes und wertschätzendes Arbeitsumfeld ist daher 

entscheidend, um die Motivation dieser Generation zu fördern und aufrechtzuerhalten 

(Fratričová & Kirchmayer, 2018, S. 37).  

 Purpose und Arbeitgeberattraktivität mit Fokus auf die Gen Z 

Im folgenden Unterkapitel werden die gewonnenen Erkenntnisse aus der Literatur zu 

den Themen Purpose, Arbeitgeberattraktivität und Gen Z noch einmal 

zusammengefasst. Dadurch soll die Grundlage für die empirische Untersuchung 

geschaffen werden. 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass die Integration von Purpose als zentrales 

Element der Markenidentität immer mehr an Bedeutung gewinnt.	 Purpose-driven 
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Marken streben an, gesellschaftliche Probleme zu lösen. Dadurch wird ihnen 

Innovationskraft verliehen und Wettbewerbsvorteile können verschafft werden. 

Insbesondere die Gen Z erwartet von Unternehmen, dass sie sich aktiv mit 

umweltbewussten, sozialen, kulturellen und politischen Themen auseinandersetzen 

(Pillai & Ramakrishnan, 2024, S. 33). Diese Werte spiegeln sich sowohl in der 

Konsumwelt als auch in der Arbeitswelt wider. Wenn es um Arbeitgebermarken geht, 

achtet die Gen Z besonders auf faire Arbeitsbedingungen, soziale Verantwortung und 

Nachhaltigkeit. Zudem spielen eine ausgewogene Work-Life-Balance, ein guter Ruf 

des Unternehmens, Karrieremöglichkeiten und persönliche Weiterentwicklung eine 

entscheidende Rolle (Tirocchi, 2024, S. 12; Vieira et al., 2024, S. 17). 

Wird eine Employer Branding Strategie auf die spezifischen Zielgruppen ausgerichtet, 

so kann die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivität in diesem Zusammenhang 

gesteigert werden. Es ist wichtig, die Präferenzen potenzieller Mitarbeiter:innen zu 

analysieren. Das Ignorieren ihrer Erwartungen kann die Arbeitgeberattraktivität 

verringern. Bei der Entwicklung einer Employer Branding Strategie sollten 

Führungskräfte daher gezielt darauf achten, Informationen zu vermitteln, die das 

Unternehmen sowie dessen gesellschaftliche Verantwortung hervorheben. Diese 

Authentizität fördert positive Einstellungen gegenüber dem Unternehmen und kann 

dessen Wahrnehmung und Attraktivität verbessern (Hein et al., 2024, S. 14–15).  

In diesem Kontext spielt vor allem die EVP eine zentrale Rolle. Dabei geht es um eine 

klare Formulierung dessen, was die Organisation Mitarbeiter:innen zur Verfügung 

stellt, einschließlich Unternehmenskultur, Karrieremöglichkeiten, Aufgabenfelder, 

Work-Life-Balance und allgemeinen Vorteilen (Phungula et al., 2022, S. 53). Eine klar 

formulierte EVP kann als Werkzeug dienen, um die Arbeitgebermarke sowohl 

bestehenden als auch potenziellen Mitarbeiter:innen zu kommunizieren. 

Arbeitnehmer:innen sind eher bereit im Unternehmen zu bleiben, wenn ihre Firma eine 

erfolgreiche EVP entwickelt und entsprechende Erwartungen der Mitarbeiter:innen 

erfüllt werden (Binu Raj, 2021, S. 214). Zudem ist eine zielgerichtete Kommunikation 

über geeignete Kommunikationskanäle entscheidend, um die Arbeitgebermarke 

potenziellen Kandidat:innen aufzuzeigen (Leekha Chhabra & Sharma, 2014, S. 55).  
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Bisherige Forschungsarbeiten haben gezeigt, dass Unternehmen mit einem klar 

definierten Purpose nicht nur ihre Marktposition stärken, sondern auch die 

Zufriedenheit und Loyalität ihrer Mitarbeiter:innen erhöhen können. Besonders dann, 

wenn der Purpose mit den persönlichen Werten der Mitarbeiter:innen in Einklang steht. 

Purpose kann somit als zentraler Faktor für die Bindung von Mitarbeiter:innen 

eingesetzt werden (Henderson & Steen, 2015, S. 329). 

Obwohl Purpose im Unternehmenskontext eine immer größere Bedeutung 

zugeschrieben wird, bleibt der spezifische Einfluss von Purpose auf die 

Arbeitgeberattraktivität sowie dessen Relevanz für die Gen Z weitgehend unerforscht. 

Es gibt bisher keine empirischen Studien, die den Zusammenhang zwischen Purpose 

und der EVP bei der Gen Z untersuchen. Eine fundierte Untersuchung dieses Themas 

ist daher essenziell, um die Rolle von Purpose bei der Arbeitgeberattraktivität besser 

zu verstehen und Unternehmen praxisnahe Handlungsempfehlungen zur 

Verbesserung ihrer Arbeitgebermarke zu bieten. Vor diesem Hintergrund untersucht 

die vorliegende Arbeit die Frage:  

„Wie beeinflusst die Integration von Purpose-Elementen in die EVP die 
Attraktivität eines Arbeitgebers bei der Gen Z?“ 

Dadurch soll die bestehende Forschungslücke geschlossen und untersucht werden, 

wie die Integration von Purpose-Elementen in die EVP die Arbeitgeberattraktivität der 

Gen Z beeinflusst. Ziel ist es, ein tieferes Verständnis darüber zu gewinnen, wie 

Purpose als strategisches Instrument eingesetzt werden kann, um die Gen Z gezielt 

anzusprechen und als Mitarbeiter:in zu gewinnen. 
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3. Methodik 

In diesem Kapitel wird das methodische Vorgehen der vorliegenden Untersuchung 

erläutert. Im ersten Unterkapitel werden das Forschungsdesign sowie die ausgewählte 

Methodik dargestellt, welche für die Untersuchung von Purpose auf die EVP und 

dessen Relevanz für die Gen Z gewählt wurde. Danach wird der Auswahlprozess der 

Stichprobe beschrieben, gefolgt von einer Darstellung des Untersuchungsinstruments. 

Zudem wird auf die Validität der erhobenen Daten eingegangen, um die 

wissenschaftliche Aussagekraft der Studie zu sichern. Abschließend geht dieses 

Kapitel näher auf die verwendete Datenanalyse ein. 

 Forschungsdesign und Methodenauswahl  

Die Wahl der Forschungsmethode ist wichtig für die wissenschaftliche Untersuchung. 

Dabei wird zwischen quantitativen und qualitativen Ansätzen unterschieden, die sich 

hinsichtlich ihrer Zielsetzung, Datenerhebung und Analysemethoden unterscheiden 

(Döring & Bortz, 2016, S. 184; Lamnek & Krell, 2016, S. 44).  

 Quantitative vs. qualitative Forschungsmethoden 

Der quantitative Forschungsansatz basiert auf der Überprüfung theoretisch fundierter 

Hypothesen anhand einer großen Anzahl von Untersuchungseinheiten. Dabei kommen 

standardisierte und strukturierte Verfahren zur Datenerhebung zum Einsatz, um 

messbare und vergleichbare Ergebnisse zu erhalten. Das Hauptziel besteht in der 

empirischen Überprüfung bestehender Theorien. Die gesammelten quantitativen 

Daten werden mithilfe statistischer Analysemethoden ausgewertet, um 

Zusammenhänge oder signifikante Unterschiede festzustellen (Döring & Bortz, 2016, 

S. 184). Im Vergleich dazu zeichnen sich qualitative Studien durch flexible und nicht 

standardisierte Erhebungsmethoden aus, die im Rahmen explorativer Untersuchungen 

angewendet werden. Sie basieren auf kleinen Stichproben und zielen primär darauf ab, 

psychologische sowie soziologische Zusammenhänge zu identifizieren, zu 

beschreiben und zu verstehen. Im Fokus steht nicht die statistische Repräsentativität, 

sondern vielmehr die detaillierte Analyse charakteristischer Inhalte (Fantapié Altobelli, 

2017, S. 357). Der Ansatz der qualitativen Forschung dient dazu, neue und theoretisch 
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noch wenig erforschte Themenfelder eingehender zu analysieren. Dabei wird bewusst 

eine offene Herangehensweise gewählt, die es ermöglicht, tiefere Einblicke in 

komplexe Zusammenhänge zu gewinnen. Die Methodik folgt einem interpretativen 

Paradigma, das die subjektiven Bedeutungen und Perspektiven der Teilnehmenden in 

den Mittelpunkt stellt (Lamnek & Krell, 2016, S. 95).  

Die vorliegende Untersuchung zielt nicht auf die Überprüfung bereits bestehender 

Hypothesen ab. Sondern möchte neue Erkenntnisse über die Bedeutung von Purpose 

innerhalb der EVP für die Gen Z aufzeigen. Deswegen ist ein qualitativer 

Forschungsansatz geeignet (Corbin & Strauss, 2015, S. 15; Döring & Bortz, 2016,           

S. 184; Flick, 2010, S. 65). Durch die explorative Natur dieser Methodik lassen sich 

persönliche Wahrnehmungen und Sichtweisen genauestens erfassen. Quantitative 

Verfahren hingegen, zielen primär auf statistische Verallgemeinerbarkeit ab, 

wohingegen die qualitative Forschung eine vertiefte Analyse des 

Forschungsgegenstands ermöglicht (Corbin & Strauss, 2015, S. 4–5). Zudem erlaubt 

es eine tiefergehende Untersuchung wie Purpose-Elemente die Arbeitgeberattraktivität 

im Zuge der EVP beeinflussen. Die Wahl der qualitativen Methodik wird im nächsten 

Abschnitt detailliert erläutert. 

 Begründung der Methodenauswahl 

Auf Grundlage der Überlegungen von Kapitel 3.1.1 wurde die qualitative 

Forschungsmethodik gewählt, da sie eine vertiefte Auseinandersetzung mit dem 

Themenfeld ermöglicht. Vor allem steht im Fokus, wie Purpose innerhalb der EVP von 

der Gen Z wahrgenommen wird und welche Rolle er für die Arbeitgeberattraktivität 

spielt. Zudem ermöglicht der qualitative Ansatz eine detaillierte Untersuchung der 

Entstehung und Veränderung von Bedeutungen. Dadurch lassen sich neue 

Zusammenhänge und Erkenntnisse gewinnen. Darüber hinaus verfolgt die qualitative 

Forschung einen umfassenden Ansatz, der es erlaubt, menschliche Interaktionen zu 

untersuchen und deren vielschichtige Einflussfaktoren zu berücksichtigen (Corbin & 

Strauss, 2015, S. 5).  
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Die Gen Z bildet die Zielgruppe dieser Untersuchung und zeichnet sich durch eine 

Vorliebe für kollaborative und interaktive Kommunikationsformen aus. Der Austausch 

in Gruppen bietet die Möglichkeit, eigene Gedanken zu reflektieren, unterschiedliche 

Perspektiven kennenzulernen und Wissen gemeinsam zu vertiefen. Besonders in 

kleineren Gruppen mit Gleichgesinnten entsteht ein Umfeld, das einen gezielten Dialog 

und eine intensive Auseinandersetzung mit komplexen Themen ermöglicht. Dieser 

Vorgang wird von der Gen Z wertgeschätzt (Pal et al., 2024, S. 129). 

Gruppendiskussionen ermöglichen es, näher auf Denkweisen, Emotionen und Antriebe 

von Menschen innerhalb eines bestimmten sozialen Umfeldes einzugehen. Der 

Austausch in der Gruppe erzeugt eine dynamische Gesprächssituation, in der 

individuelle Ansichten nicht nur geäußert, sondern auch durch das Gespräch mit 

anderen weiterentwickelt werden. Gleichzeitig bieten sie Raum für kreative 
Denkprozesse, wodurch bestehende Konzepte aus unterschiedlichen Blickwinkeln 

betrachtet werden können (Kühn & Koschel, 2018, S. 22). Diese Art der Interaktion 

unterstützt vor allem dabei, zu verstehen, wie Purpose in der EVP erlebt und 

interpretiert wird. 

Um die Forschungsfrage tiefgehend zu beantworten, werden daher Fokusgruppen als 

Erhebungsmethode eingesetzt. Dabei handelt es sich um eine kleine Gruppe von 

Personen mit bestimmten gemeinsamen Merkmalen. Die Proband:innengruppen 

sollen in einer gezielten Diskussion qualitative Daten liefern. Sie dienen dazu, ein 

tieferes Verständnis für das jeweilige Untersuchungsthema zu gewinnen (Krueger & 

Casey, 2015, S. 6). Diese Methode ermöglicht interaktive Diskussionen in einer 

moderierten Umgebung, bei der die Teilnehmenden ihre Meinungen frei äußern 

können. Fokusgruppen wurden gewählt, da sie es ermöglichen, vielfältige Perspektiven 

zu erfassen, die in Einzelinterviews möglicherweise nicht in dieser Form auftreten 

würden. Durch die Interaktion der Proband:innen werden neue Denkansätze gefördert 

(Kühn & Koschel, 2018, S. 227; Roller & Lavrakas, 2015, S. 104).  

 Stichprobenauswahl 

Die Auswahl der Stichprobe spielt eine zentrale Rolle, um sicherzustellen, dass die 

gewonnenen Daten relevante und aussagekräftige Erkenntnisse für die 
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Forschungsfrage liefern (Gentles et al., 2015, S. 1777). Kühn und Koschel (2018,            

S. 75) empfehlen zumindest zwei Fokusgruppen durchzuführen. Dadurch können in 

der Analyse Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen den Diskussionen 

identifiziert werden. Zudem kann dadurch besser eingeschätzt werden, ob die 

beobachteten Dynamiken auf inhaltliche Aspekte oder auf andere Einflussfaktoren 

zurückzuführen sind. Die Autoren Krueger und Casey (2015, S. 7) betonen, dass das 

Ziel von Fokusgruppen darin besteht, Daten zu sammeln, die für die Forschung 

relevant sind, damit eine Bandbreite an Meinungen aus verschiedenen Gruppen erfasst 

werden können. Um dieses Ziel zu erreichen, sollten mindestens drei Fokusgruppen 

durchgeführt werden. Dadurch können unterschiedliche Perspektiven und mögliche 

Muster innerhalb der Diskussionen sichtbar werden. Nach der Durchführung von 

mindestens drei Fokusgruppen sollte geprüft werden, ob eine inhaltliche Sättigung 

erreicht wurde. Der Begriff Sättigung bezeichnet den Punkt, an dem die Diskussionen 

keine neuen Erkenntnisse mehr liefern und sich die geäußerten Meinungen 

wiederholen. Sobald dieser Zustand eintritt, gilt die Datenmenge als ausreichend für 

die Analyse (Krueger & Casey, 2015, S. 23). Auch Misoch (2019, S. 143) empfiehlt 

zumindest drei Fokusgruppen durchzuführen, um aussagekräftige Ergebnisse zu 

erhalten. Auf Grundlage der wissenschaftlichen Empfehlungen sowie der erreichten 

inhaltlichen Sättigung wurden im Rahmen dieser Untersuchung drei Fokusgruppen 

durchgeführt. 

Die Zufallsstichprobe ist eine Methode, die in experimentellen Forschungen effektiv 

eingesetzt wird, jedoch nur einen begrenzten Nutzen in der Fokusgruppenforschung 

bietet. Sie spielt keine zentrale Rolle bei der Auswahl der Teilnehmenden (Krueger & 

Casey, 2015, S. 80). Daher erfolgte die Auswahl der Stichprobe auf Basis einer 

gezielten Auswahlmethode. Die Teilnehmer:innen wurden nicht zufällig bestimmt 

(Döring & Bortz, 2016, S. 305), sondern anhand im Vorfeld festgelegter Kriterien, 

ausgewählt (Misoch, 2019, S. 139). Die Auswahl erfolgte gezielt (purposeful sampling), 

um sicherzustellen, dass die Teilnehmenden relevante Erfahrungen und Einsichten in 

Bezug auf die Forschungsfrage haben (Patton, 2010, S. 264). Somit ist die Eignung 

der auserwählten Personen von großer Bedeutung (Misoch, 2019, S. 142).  
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Die Fokusgruppen haben sich an Mitglieder der Gen Z gerichtet, welche die zentrale 

Zielgruppe dieser Untersuchung sind. Bei der Festlegung der Kriterien für die 

Stichprobe ist es wichtig zu betonen, dass weder Homogenität noch Heterogenität 

allein ausreichend sind. Vielmehr geht es darum, ein ausgewogenes Verhältnis 

zwischen beiden Aspekten zu finden, um eine breite, aber dennoch kohärente 

Datenbasis zu gewährleisten (Kühn & Koschel, 2018, S. 70). Die befragte Stichprobe 

weist eine homogene Merkmalsausprägung hinsichtlich der 

Generationenzugehörigkeit auf. Das in den theoretischen Grundlagen definierte 

Altersintervall der Gen Z von 1995 bis 2010 (siehe Kapitel 2.3.2) wurde für diese 

Untersuchung weiter eingegrenzt. Es wurden ausschließlich volljährige Personen 

einbezogen, um potenzielle rechtliche oder forschungsethische Komplikationen zu 

vermeiden. Damit umfasst die Stichprobe Teilnehmende, die zwischen 1995 und 2006 

geboren wurden. Dabei wird untersucht, wie die Gen Z Purpose versteht. Zudem ist 

wichtig, welche Aspekte für sie besonders bedeutsam sind und inwieweit diese die 

Wahrnehmung der EVP beeinflussen.  

Die Fokusgruppen wurden als offene Diskussion gestaltet, in der die Teilnehmer:innen 

ihre Meinungen und Erfahrungen zu den Forschungsthemen einbringen konnten. Um 

ein breites Spektrum von Sichtweisen abzudecken und neue Perspektiven zu erlangen, 

wurden innerhalb der Gen Z heterogene Gruppen befragt (Roller & Lavrakas, 2015,       

S. 108). Diese Vielfalt und Heterogenität innerhalb der Kohorte ermöglicht eine 

differenzierte Betrachtung verschiedener Ansichten, die für die Untersuchung der 

Wahrnehmung von Purpose innerhalb der EVP von Bedeutung sind. Unterschiede 

zeigen sich beispielsweise in Bezug auf das Geschlecht sowie die Bildungsabschlüsse 

der Proband:innen.  

Die Größe von Fokusgruppen spielt eine entscheidende Rolle für die Qualität der 

Diskussion und die Einholung relevanter Erfahrungen. Fokusgruppen mit mehr als 

zehn Teilnehmenden sind problematisch, da größere Gruppen schwer zu kontrollieren 

sind und die Möglichkeit für jede Person, ihre Erkenntnisse und Beobachtungen zu 

teilen, einschränken. Andererseits begrenzen zu kleine Fokusgruppen das gesamte 

Spektrum an Erfahrungen.	Daher sollten Fokusgruppen aus jeweils fünf bis acht 
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Teilnehmenden bestehen, was eine intensive Diskussion ermöglicht, ohne die 

Gruppendynamik zu beeinträchtigen (Krueger & Casey, 2015, S. 82). Laut Misoch 

(2019, S. 140) liegt die passende Gruppengröße einer Fokusgruppe zwischen sechs 

bis zehn Personen und dauert ungefähr zwischen ein bis zwei Stunden. Nachdem die 

Teilnehmenden rekrutiert und die Einverständniserklärungen zur Datennutzung 

unterzeichnet wurden, fanden die drei Fokusgruppeninterviews Ende Jänner bzw. 

Anfang Februar 2025 statt. Auf Grundlage der literaturbasierten Empfehlungen wurden 

in dieser Untersuchung Fokusgruppen mit sieben bis acht Teilnehmenden 

durchgeführt, die jeweils rund eineinhalb Stunden dauerten.  

In der Untersuchung wurden die Fokusgruppen online via Microsoft Teams per 

Videotelefonie durchgeführt, um geografische und zeitliche Barrieren zu überwinden 

und eine größere Flexibilität für die Teilnehmenden zu gewährleisten (Misoch, 2019,   

S. 179–180). Die Stärke von Online-Fokusgruppen liegt darin, dass die Reaktionen der 

Teilnehmer:innen gezielt erfasst und dokumentiert werden können (Brüggen & 

Willems, 2009, S. 377). Die Gen Z ist in ihrem Alltag technologieaffin und betrachtet 

digitale Technologien als wesentlichen Bestandteil ihres Alltags. Kommunikation erfolgt 

für diese Gruppe zunehmend über digitale Plattformen, die nicht nur dem reinen 

Informationsaustausch dienen, sondern auch zur Bildung ihrer Identität genutzt 

werden. Vor diesem Hintergrund bieten Online-Fokusgruppen eine natürliche und 

vertraute Umgebung, die den Teilnehmer:innen eine flexible Möglichkeit zur Diskussion 

bietet (Musfirah et al., 2024, S. 6). 

In Fokusgruppen übernimmt die oder der Moderator:in eine zentrale Funktion, indem 

die Diskussion thematisch gelenkt und die Gruppendynamik aufgegriffen wird. Die 

Moderation erfolgt anhand eines Leitfadens, wobei begrenztes Fachwissen, soziale 

Kompetenz und kommunikative Fähigkeiten essenziell sind (Misoch, 2019, S. 144). Die 

Aufgabe der Moderation besteht darin, den Gesprächsverlauf flexibel zu steuern und 

aktiv auf die Dynamik innerhalb der Gruppe einzugehen. Dabei ist es essenziell, dass 

die oder der Moderator:in die Diskussion neutral und objektiv begleitet, ohne selbst 

inhaltlich daran teilzunehmen (Lamnek & Krell, 2016, S. 414). Die Moderation der 

vorliegenden Arbeit übernahm die Untersuchungsleiterin selbst, da sie genau über das 
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Thema informiert ist und Kompetenz mitbringt, um die Diskussion gezielt zu steuern 

und zu strukturieren. Ihre inhaltliche Vertrautheit mit dem Forschungsthema 

ermöglichte es, gezielte Impulse zu setzen und relevante Aussagen der 

Teilnehmer:innen angemessen zu vertiefen (Misoch, 2019, S. 144). 

Die Inhalte und Aussagen der Fokusgruppendiskussionen sollten vollständig erfasst 

werden, um eine detaillierte Analyse zu ermöglichen. Eine Audioaufnahme kann 

sämtliche Aussagen der Teilnehmenden präzise dokumentieren und gibt die 

Sicherheit, dass keine relevanten Äußerungen verloren gehen. Digitale 

Aufzeichnungen bieten dabei eine hohe Klangqualität und erleichtern die spätere 

Transkription, da alle Aspekte der Gespräche genauestens erfasst werden können. 

Dadurch ist es möglich, auch leise oder schnell gesprochene Beiträge 

nachzuvollziehen, wodurch Untersuchungsleiter:innen bei der Auswertung genauer 

vorgehen können (Krueger & Casey, 2015, S. 112, 115). Die drei Fokusgruppen 

wurden aufgezeichnet und im Anschluss daran transkribiert. Infolgedessen war es 

möglich, die Daten nach einem System zu analysieren und zu interpretieren. 

 Untersuchungsinstrument 

Die Wahl eines geeigneten Untersuchungsinstruments ist entscheidend, dass eine 

hohe Qualität und Aussagekraft der erhobenen Daten sichergestellt werden kann. In 

der qualitativen Forschung, insbesondere bei Fokusgruppen, ist es wichtig, strukturiert 

vorzugehen. Ein gut durchdachtes Instrument stellt sicher, dass alle relevanten 

Themenbereiche abgedeckt werden. Dadurch wird auch ein freier Austausch unter den 

Teilnehmenden ermöglicht, ohne dass der Prozess eingeschränkt wird. Auf diese 

Weise können tiefgehende Einblicke gewonnen und zentrale Forschungsfragen gezielt 

untersucht werden (Misoch, 2019, S. 144). Als Untersuchungsinstrument und für die 

Datenerhebung dieser Arbeit wurde ein semistrukturierter Leitfaden verwendet (siehe 

Anhang Seite A-1). Dieser Leitfaden stellt eine strukturierte Grundlage bereit, um 

wesentliche Themen und offene Fragen in einer festgelegten Reihenfolge zu 

bearbeiten. Gleichzeitig ermöglicht er der Moderatorin, die Diskussion bei Bedarf 

flexibel anzupassen	(Döring & Bortz, 2016, S. 358).  
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Der Leitfaden dient Moderator:innen als Orientierungshilfe in den verschiedenen 

Phasen der Gruppendiskussion und sollte daher nicht als lose Sammlung einzelner 

Fragen betrachtet werden. Er sollte in Themenblöcke unterteilt werden, mit nach 

Relevanz geordneten Fragen sowie ergänzenden Stichpunkten als Impulse. Eine kurze 

Einführung kann seine Bedeutung im Forschungsprozess verdeutlichen. 

Typischerweise umfasst der Leitfaden eine Einführungsphase mit 

Rahmenbedingungen, ein Warm-up zur Schaffung einer angenehmen Atmosphäre, 

den Hauptteil mit den zentralen Fragen und einen Schlussteil, der die Diskussion 

abrundet (Kühn & Koschel, 2018, S. 97–99).  

Der für diese Untersuchung verwendete Leitfaden folgte einer strukturierten Gliederung 

und umfasste mehrere thematische Abschnitte. Die Fragen im Leitfaden orientierten 

sich an den theoretischen Grundlagen der Forschung. Die Einführungsphase 

beinhaltet die Begrüßung der Teilnehmenden, die Erläuterung des Ablaufs und der 

Gesprächsregeln sowie eine kurze Vorstellungsrunde. Anschließend wurden im Warm-

up zentrale Begriffe wie Purpose und EVP erklärt, um eine gemeinsame 

Wissensgrundlage zu schaffen, bevor eine erste Einstiegsfrage gestellt wurde. Der 

Hauptteil der Diskussion war in drei Themenblöcke unterteilt. Themenblock A befasste 

sich mit der Bedeutung von Purpose bei der Arbeitgeberwahl. Dabei wurde diskutiert, 

inwiefern ein klar definierter Unternehmenszweck für die Teilnehmenden relevant ist 

und welche Rolle ein gesellschaftlicher Beitrag für ihre Motivation spielt. Themenblock 

B widmete sich der EVP und untersuchte, welche Aspekte des Gesamtangebots eines 

Arbeitgebers als besonders attraktiv wahrgenommen werden. Im Themenblock C 

wurde schließlich diskutiert, wie Purpose in die EVP integriert werden kann und 

welchen Einfluss dies auf die Arbeitgeberattraktivität hat. Um die Diskussion in diesem 

Themenblock gezielt zu vertiefen, wurde ein assoziatives Verfahren eingesetzt 

(Fantapié Altobelli, 2017, S. 372). Den Teilnehmenden wurden in einer PowerPoint-

Präsentation verschiedene Beispiele für EVPs (siehe Kapitel 2.2.6) von Unternehmen 

präsentiert, ohne dass die Herkunft der jeweiligen EVPs offengelegt wurde. 

Anschließend wurden sie gebeten, ihre Wahrnehmungen und Präferenzen zu den 

gezeigten Inhalten zu teilen. Dies ermöglichte es, spontane Assoziationen, subjektive 

Meinungen sowie Gemeinsamkeiten und Unterschiede in der Wahrnehmung 
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verschiedener EVP-Ansätze herauszuarbeiten. Fragen aus den späteren 

Themenblöcken B und C konnten teilweise übersprungen werden. Da diese bereits in 

den Diskussionen von Themenblock A aufgegriffen und ausführlich behandelt worden 

waren. Der Leitfaden hat mit einem Schlussteil geendet, bei dem die Teilnehmer:innen 

die Möglichkeit hatten, abschließende Gedanken frei zu äußern. Danach wurde die 

Diskussion offiziell beendet.  

In der wissenschaftlichen Forschung ist es üblich, die verwendeten 

Erhebungsinstrumente wie beispielsweise einen Gesprächsleitfaden, im Vorfeld zu 

testen. Um sicherzustellen, dass der Leitfaden in der Praxis gut funktioniert und alle 

relevanten Aspekte abdeckt, wurde er vorab erprobt. Ein Pretest dient insbesondere 

dazu, den entwickelten Leitfaden sowie das Moderationsverhalten in einer praktischen 

Situation zu überprüfen und gegebenenfalls anzupassen. Dadurch ist es auch möglich, 

Missverständnisse zu klären (Misoch, 2019, S. 144). Aus diesem Grund wurde Mitte 

Januar im Jahr 2025, vor der Durchführung der ersten Fokusgruppe, ein Pretest 

abgehalten. Dieser fand mit einer Person statt, wobei der Leitfaden genauestens 

getestet wurde. Im Anschluss daran wurde wertvolles Feedback gegeben, welches den 

Gesprächsleitfaden optimiert und die Moderationsstrategie verbessert hat. 

 Datenvalidität  

Insbesondere im qualitativen Bereich ist die Sicherstellung der Datenvalidität ein 

wesentlicher Aspekt wissenschaftlicher Forschung. Damit die Ergebnisse 

aussagekräftig sind, müssen die erhobenen Daten sorgfältig geprüft und methodisch 

fundiert ausgewertet werden. In dieser Untersuchung wurden verschiedene 

Maßnahmen ergriffen, um die Qualität der Datenerhebung sicherzustellen. Die Güte 

der Erhebung wird anhand folgender vier Qualitätskriterien sichergestellt. Erstens wird 

die Glaubwürdigkeit durch nachvollziehbare und sinnvolle Ergebnisse gewährleistet. 

Zweitens wird die Übertragbarkeit durch eine klare Beschreibung der Stichprobe und 

des Kontextes ermöglicht. Drittens ergibt sich die Verlässlichkeit aus der transparenten 

Dokumentation des Forschungsprozesses und viertens wird die Bestätigbarkeit durch 

die Triangulation der Daten und die Validierung mit den Teilnehmenden sichergestellt 

(Kuckartz & Rädiker, 2024, S. 234; Trochim et al., 2016, S. 71). 
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Des Weiteren richteten sich die Fokusgruppen nach einem semi-strukturierten 

Leitfaden, um gezielt Informationen sowie neue Erkenntnisse zu sammeln, wobei 

offene und nicht-direktive Fragen verwendet wurden, um zu vermeiden, dass führende 

oder spekulative Fragen die Antworten der Teilnehmenden beeinflussen (Döring & 

Bortz, 2016, S. 358). Um eine breite Perspektive zu erhalten, wurde die Gen Z mit 

unterschiedlichen Hintergründen befragt. Diese Herangehensweise ermöglichte es, ein 

vollständigeres Bild zu erhalten, als es durch die Befragung in einem Einzelinterview 

möglich gewesen wäre (Kumar et al., 1993, S. 1645–1646). Während der 

Fokusgruppen wurde darauf geachtet, Unklarheiten durch gezielte Rückfragen zu 

klären. Dadurch konnten die Antworten der Teilnehmenden präzise erfasst werden. Die 

Verlässlichkeit der Datenerhebung wurde durch einen Pretest zur Überprüfung der 

Fragen, aktives Zuhören sowie die Beobachtung der Reaktionen und Antwortmuster 

der Teilnehmenden gestärkt. Falls Unsicherheiten oder Mehrdeutigkeiten auftraten, 

wurden Klärungsfragen gestellt (Krueger & Casey, 2015, S. 240–241). 

Qualitative Daten enthalten häufig vertrauliche Informationen, die Rückschlüsse auf 

einzelne Personen zulassen können. Daher ist es essenziell, die Anonymität der 

Teilnehmenden zu gewährleisten (Kuckartz & Rädiker, 2024, S. 204). Um dies 

sicherzustellen, wurden in dieser Untersuchung sämtliche personenbezogene 

Angaben in den Transkripten durch neutrale Bezeichnungen ersetzt. Namen oder 

andere identifizierende Merkmale wurden nicht erfasst und die Teilnehmenden wurden 

in den Transkripten sowie in weiterer Folge dieser Untersuchung als Proband:innen 

bezeichnet. 

 Datenanalyse und Codierung 

Die erhaltenen Daten aus den Transkriptionen wurden mittels der qualitativen 

Inhaltsanalyse ausgewertet. Kuckartz und Rädiker (2024) definieren die qualitative 

Inhaltsanalyse als eine kontrollierte Untersuchung verschiedener 

Kommunikationsformen, darunter Texte, Bilder und Filme. Dabei werden nicht nur 

offensichtliche Inhalte betrachtet, sondern auch verborgene Bedeutungen analysiert. 

Der zentrale Bestandteil dieser Methode ist die Kategorisierung des relevanten 

Materials auf Basis der Forschungsfrage. Die Kategorien können dabei deduktiv 
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(theoriegeleitet), induktiv (aus den Daten heraus entwickelt) oder deduktiv-induktiv (in 

einer Kombination beider Ansätze) gebildet werden (Kuckartz & Rädiker, 2024, S. 39). 

Der deduktiv-induktive Ansatz erlaubt es, zentrale Themen aus der bestehenden 

Literatur gezielt zu berücksichtigen und gleichzeitig flexibel auf neu auftretende 

Fragestellungen einzugehen (Skjott Linneberg & Korsgaard, 2019, S. 264). Eine 

alternative Methode wäre die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (2015). Dabei 

werden Kategorien durch Paraphrasierungen, Generalisierungen sowie durch 

Löschungen und Reduktionen konsolidiert (Mayring, 2015, S. 71–72). Diese Methode 

wird jedoch dafür kritisiert, dass komplexe Zusammenhänge verloren gehen und 

widersprüchliche Aussagen voreilig generalisiert werden könnten (Kuckartz & Rädiker, 

2024, S. 84–85).  

Aus diesem Grund wurde die Methode von Kuckartz und Rädiker (2024) bevorzugt, da 

sie eine differenzierte und präzisere Analyse ermöglicht. Die deduktiv-induktive 

Kategorienbildung bildet den Kern dieser Methode. Dabei wurden Daten nach einem 

System codiert, um wichtige Themen und Strukturen zu identifizieren. Zudem war es 

möglich, flexibel neue Kategorien zu entwickeln, die direkt aus den Aussagen der 

Teilnehmer:innen hervorgingen (Kuckartz & Rädiker, 2024, S. 102).  

 

Der Prozess der qualitativen Inhaltsanalyse nach Kuckartz und Rädiker (2024) folgt 

einer systematischen Abfolge von Schritten, die in Abbildung 4 dargestellt sind. Zu 

Beginn wird das Textmaterial inhaltlich analysiert, um eine erste Orientierung über die 

Daten zu gewinnen. Daraufhin werden Hauptkategorien entwickelt, die als 

übergeordnete Struktur für die Analyse dienen. Anschließend werden die Daten den 

Hauptkategorien zugeordnet und der erste Codierprozess findet statt. Im nächsten 

Schritt werden induktiv Subkategorien gebildet, um feinere inhaltliche 

Differenzierungen vorzunehmen. In einem weiteren Schritt werden auch die 

Subkategorien auf das Material angewendet, um detaillierte Einblicke in die Inhalte zu 

gewinnen. Danach erfolgt die Analyse der Daten auf verschiedenen Ebenen, wobei 

sowohl einfache als auch komplexe Muster identifiziert werden. Die Analyse dieser 

Arbeit erfolgt dabei kategorienbasiert entlang der Hauptkategorien, wobei die 

erhobenen Daten diesen übergeordneten Themenbereichen zugeordnet und inhaltlich 
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ausgewertet werden. Zusätzlich werden Zusammenhänge zwischen den 

Subkategorien innerhalb einer Hauptkategorie betrachtet, um Wechselwirkungen, 

Muster und thematische Verknüpfungen innerhalb der Datensätze zu identifizieren. 

Abschließend werden die Ergebnisse verschriftlicht und dokumentiert, um die 

Erkenntnisse systematisch darzustellen und in den Forschungskontext einzuordnen 

(Kuckartz & Rädiker, 2024, S. 132, 147). 

 
Abbildung 4: Ablauf der inhaltlich strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kuckartz & Rädiker (2024, S. 132) 

Dieser strukturierte Prozess der qualitativen Inhaltsanalyse wurde in der vorliegenden 

Untersuchung angewandt, um sowohl bestehende theoretische Konzepte als auch 

neue, aus den Daten heraus entwickelte Inhalte systematisch zu erfassen. Einerseits 

wurden Kategorien aus bestehenden theoretischen Konzepten zu Purpose und EVP 

abgeleitet, um bereits erforschte Zusammenhänge systematisch zu erfassen. 

Andererseits wurden im Rahmen der induktiven Analyse neue Kategorien direkt aus 

den Aussagen der Teilnehmenden gebildet. Das finale Kategoriensystem, das die 
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identifizierten Muster und thematischen Zusammenhänge darstellt, ist im Anhang auf 

Seite A-9 dokumentiert.  

Um die Qualität und Nachvollziehbarkeit der Analyse sicherzustellen, wurden 

bestimmte Kriterien berücksichtigt. Dazu zählen ein strukturierter Bezug zur 

Forschungsfrage, eine schlüssige Darstellung der Ergebnisse sowie die Einbeziehung 

relevanter Hintergrundinformationen vor, während und nach den 

Gruppendiskussionen. Zudem wurden die Ergebnisse theoriegeleitet eingeordnet und 

so aufbereitet, dass ihre Nachvollziehbarkeit und Reproduzierbarkeit gewährleistet 

sind (Kühn & Koschel, 2018, S. 176–181). Zur Unterstützung der Analyse wurde die 

Software MAXQDA (2025) verwendet, eine Software zur qualitativen Datenanalyse von 

der VERBI Software GmbH. Diese ermöglicht eine strukturierte und effiziente 

Organisation der Daten sowie die Visualisierung der Codes.  

Abschließend veranschaulicht Abbildung 5 den gesamten Forschungsprozess der 

Arbeit, indem sie die zentralen methodischen Schritte von der Literaturanalyse bis zur 

Datenanalyse übersichtlich zusammenfasst:  

 
Abbildung 5: Induktiver Forschungsprozess  
Quelle: eigene Darstellung 
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4. Forschungsergebnisse 

Im folgenden Kapitel werden die wichtigsten Erkenntnisse der Untersuchung diskutiert 

und in den theoretischen Kontext eingeordnet. Zu Beginn erfolgt eine Diskussion und 

Interpretation der Ergebnisse, in der die gewonnenen Daten analysiert und mit 

bestehenden Forschungserkenntnissen verglichen werden. Danach wird im Fazit eine 

abschließende Bewertung der Ergebnisse vorgenommen. In diesem Unterkapitel wird 

auch die Forschungsfrage beantwortet und die wesentlichen Erkenntnisse 

zusammengefasst. Abschließend werden die Limitationen der Studie reflektiert sowie 

mögliche Forschungsfelder für die Zukunft aufgezeigt.  

 Diskussion und Interpretation der Ergebnisse 

Das folgende Unterkapitel diskutiert und analysiert die Ergebnisse der drei 

Fokusgruppen. Dabei werden die Erkenntnisse entlang der definierten 

Hauptkategorien strukturiert. Zudem werden sie mit der bereits vorhandenen Theorie 

in Verbindung gebracht. Das Ziel dieses Unterkapitels ist es, Muster und 

Zusammenhänge in den Aussagen der Teilnehmer:innen zu identifizieren und deren 

Bedeutung für die Forschungsfrage herauszuarbeiten. 

 Zusammensetzung der Stichprobe 

Zur besseren Nachvollziehbarkeit der Ergebnisse wird zunächst ein Überblick über die 

Zusammensetzung der Stichprobe gegeben. Tabelle 1 zeigt die demografischen 

Merkmale der Proband:innen, einschließlich Geschlecht, Geburtsjahr, österreichisches 

Bundesland und Bildungsabschluss. Die Vielfalt der Stichprobe ermöglichte es, 

unterschiedliche Perspektiven innerhalb der Gen Z von Purpose und der EVP zu 

identifizieren: 

Nummer Geschlecht Geburtsjahr Bundesland Bildungsabschluss 

Proband 1 männlich 1995 Steiermark Bachelor 

Proband 2 männlich 1995 Steiermark Diplomabschluss 

Probandin 3  weiblich 1999 Steiermark Bachelor 
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Proband 4  männlich 2002 Wien Matura 

Probandin 5  weiblich 1998 Wien Master 

Probandin 6  weiblich 2002 Steiermark Bachelor 

Probandin 7  weiblich 2003 Steiermark Matura 

Probandin 8  weiblich 1998 Steiermark Master 

Probandin 9  weiblich 2002 Steiermark Bachelor 

Probandin 10  weiblich 1998 Steiermark Bachelor 

Probandin 11  weiblich 2002 Steiermark Matura 

Proband 12 männlich 2000 Wien Bachelor 

Probandin 13  weiblich 1999 Steiermark Lehre mit Matura 

Proband 14  männlich 2000 Wien Matura 

Probandin 15  weiblich 2001 Steiermark Bachelor 

Probandin 16  weiblich 2000 Steiermark Bachelor 

Probandin 17  weiblich 2000 Steiermark Bachelor 

Probandin 18  weiblich 1995 Kärnten Matura 

Probandin 19  weiblich 2002 Steiermark Bachelor 

Probandin 20  weiblich 2002 Steiermark Matura 

Probandin 21  weiblich 2000 Steiermark Bachelor 

Probandin 22  weiblich 2006 Steiermark Lehre 

Probandin 23  weiblich 2000 Steiermark Bachelor 
Tabelle 1: Eigenschaften der Proband:innen der Fokusgruppen 
Quelle: Eigene Darstellung 

 Übersicht der Hauptkategorien 

Zur systematischen Analyse der erhobenen Daten wurden die Äußerungen der 

Teilnehmer:innen in inhaltliche Hauptkategorien gegliedert, die sich aus den 

wesentlichen Themen der Fokusgruppen ergeben haben. Zusätzlich wurden innerhalb 



 

50 

dieser Hauptkategorien induktiv Subkategorien entwickelt, um spezifische inhaltliche 

Schwerpunkte differenziert darzustellen. Diese Struktur ermöglicht eine detaillierte und 

genaue Interpretation der Ergebnisse. Die folgende Tabelle gibt einen Überblick über 

die Hauptkategorien und deren inhaltliche Beschreibung: 

Nr. Hauptkategorie (HK) Beschreibung 

HK1 Purpose als Unternehmensstrategie Purpose wird als zentrale 

Unternehmensstrategie verstanden, 

die über wirtschaftliche Interessen 

hinausgeht und einen 

gesellschaftlichen, nachhaltigen oder 

sozialen Mehrwert schafft. Die 

Sinnhaftigkeit der Arbeit spielt dabei 

eine wesentliche Rolle, da 

Mitarbeiter:innen engagierter sind, 

wenn sie den Zweck und die 

Auswirkungen ihres Unternehmens 

klar erkennen können. 

HK2 Glaubwürdigkeit des Purpose Die Glaubwürdigkeit und Authentizität 

eines Purpose hängt davon ab, wie ein 

Unternehmen seine Werte und Ziele 

nach außen kommuniziert und ob 

diese auch tatsächlich in seinem 

Handeln und seiner 

Unternehmenskultur umgesetzt 

werden. Besonders wichtig ist dabei, 

dass konkrete Beispiele, Transparenz 

und Offenheit dieses Handeln 

untermauern. 
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HK3 Purpose in der 

Arbeitgeberkommunikation 

Die Gen Z nutzt vielfältige 

Kommunikationskanäle zur 

Orientierung über potenzielle 

Arbeitgeber. Neben Karriereportalen 

und Mundpropaganda spielen 

Bewertungsplattformen und soziale 

Medien eine entscheidende Rolle. 

Besonders wichtig ist eine 

authentische und erlebbare 

Vorstellung des Unternehmens. 

HK4 Purpose und Arbeitgeberattraktivität Die Bedeutung des Purpose für die 

Arbeitgeberattraktivität variiert stark je 

nach individuellem Kontext und 

aktueller Lebenssituation. Für viele ist 

der Purpose mehr ein „Nice-to-have“ 

als ein entscheidendes Kriterium. 

HK5 Einflussfaktoren der 

Arbeitgeberattraktivität für die Gen Z 

Ein attraktiver Arbeitgeber zeichnet 

sich durch offene Kommunikation, 

Wertschätzung und Transparenz aus. 

Ebenso spielen Entwicklungs-

möglichkeiten und Nachhaltigkeit eine 

wichtige Rolle. Zusätzlich sind Gehalt, 

Flexibilität und ein positives 

Arbeitsumfeld zentrale Faktoren. 

HK6 Einfluss von Purpose auf die 

Arbeitsmotivation der Gen Z 

Die Gen Z ist besonders motiviert, 

wenn sie den Sinn ihrer Arbeit 

erkennen und sehen, wie ihr Beitrag 

zum Erfolg vom Unternehmen und zur 

Gesellschaft beiträgt. Gesellschaftlich 

verantwortungsvolles Handeln, 
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Mitgestaltungsmöglichkeiten und ein 

gutes Feedback-Management können 

diese Motivation zusätzlich verstärken. 

HK7 Bedeutung von Purpose im 

Generationenvergleich 

Die Gen Z, legt bei der Jobwahl 

zunehmend Wert auf den Purpose und 

die Übereinstimmung mit eigenen 

Werten. Im Gegensatz zu früheren 

Generationen, die stärker auf 

Jobsicherheit fokussiert waren, zeigen 

sie eine höhere Wechselbereitschaft 

und sind eher bereit, den Arbeitgeber 

zu wechseln, wenn ihre Erwartungen 

nicht erfüllt werden. 

HK8 Employee Value Proposition  Die EVP beschreibt das 

Gesamtangebot eines Arbeitgebers an 

seine Arbeitnehmer:innen. Besonders 

wichtig sind das Gehalt, Karriere- und 

Entwicklungsmöglichkeiten sowie 

Flexibilität. Auch Sozialleistungen, 

Sicherheit und ein positives 

Betriebsklima spielen eine wesentliche 

Rolle. Während sinnstiftende 

Tätigkeiten und der Standort des 

Unternehmens ebenfalls Einfluss 

haben, sind sie weniger entscheidend 

als finanzielle und karrierebezogene 

Aspekte. 

Tabelle 2: Hauptkategorien inkl. Beschreibung 
Quelle: Eigene Darstellung 
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 Kategorienbasierte Analyse entlang der Hauptkategorien 

Aufbauend auf der in 4.1.2 beschriebenen Kategorisierung folgt nun die detaillierte 

Analyse der erhobenen Daten aus den Fokusgruppen. Die Ergebnisse werden anhand 

der definierten Hauptkategorien und deren Subkategorien strukturiert analysiert. Dabei 

werden essenzielle Aussagen der Teilnehmer:innen herausgearbeitet sowie relevante 

Zitate zur Untermauerung der Erkenntnisse herangezogen. Zudem wird ein Bezug auf 

die bestehende Literatur genommen.  

HK1: Purpose als Unternehmensstrategie  

Purpose als Unternehmensstrategie wird von den Teilnehmer:innen der Fokusgruppen 

als besonders wichtig betrachtet, da dieser über wirtschaftliche Interessen hinausgeht 

und einen gesellschaftlichen, nachhaltigen oder sozialen Mehrwert schaffen kann. 

Dabei zeigt sich, dass Purpose je nach Perspektive unterschiedlich definiert wird. 

Während einige ihn als strategisches Konzept verstehen, das ein Unternehmen 

langfristig erfolgreich macht, betonen andere den gesellschaftlichen Beitrag und die 

Sinnhaftigkeit der Arbeit.  

Ein zentrales Thema in den Fokusgruppen ist, welchen Mehrwert ein Unternehmen für 

die Gesellschaft oder Umwelt leisten kann. Dabei wird nicht nur die eigentliche 

Unternehmensleistung betrachtet, sondern auch die Art und Weise, wie ein 

Unternehmen handelt und wirtschaftet. Probandin 17 beschreibt dies folgendermaßen: 

„[…] Beitrag bedeutet für mich, dass das Unternehmen einfach weiterdenkt als seine 

eigene Umgebung. Also, dass das Unternehmen nicht nur daran denkt, welche Effekte 

hat das für meine eigene Wirtschaftlichkeit und für meine eigenen Mitarbeiter:innen, 

sondern welchen Beitrag leistet das für die gesamte Gesellschaft, für die Umwelt, […], 

selbst auch für meinen Mitbewerb, für meine Lieferanten, für meine Kund:innen etc.“ 

(Probandin 17, Fokusgruppe 3) 

Diese Perspektive zeigt, dass Purpose als eine holistische Strategie verstanden wird, 

die über rein wirtschaftliche Faktoren hinausgeht. Dieser Gedanke findet sich auch in 

der Literatur wieder. George et al. (2023, S. 1862) beschreiben Purpose als einen 
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unternehmerischen Wert, der auf langfristige Nachhaltigkeit und gesellschaftliche 

Verantwortung ausgerichtet ist. 

Neben dem gesellschaftlichen Beitrag heben die Proband:innen auch hervor, dass 

Nachhaltigkeit ein essenzieller Bestandteil des Purpose ist. Dabei wird Nachhaltigkeit 

nicht ausschließlich auf Umweltaspekte reduziert, sondern vielmehr als 

verantwortungsbewusstes und langfristig leistbares Wirtschaften verstanden, das 

Ressourcen schont und Stabilität sichert.  

Diese Sichtweise ähnelt den Forschungsergebnissen von Florez-Jimenez et al. (2024, 

S. 2205), die zeigen, dass Nachhaltigkeit ein zentraler Bestandteil eines Purpose ist. 

Zudem kann dadurch eine stärkere Verbindung zu Stakeholder:innen ermöglicht 

werden.  

Mehrere Teilnehmer:innen heben hervor, dass Purpose nicht ausschließlich auf das 

Produkt oder die angebotene Dienstleistung eines Unternehmens beschränkt ist. Es 

geht auch darum wie Geschäftsprozesse gestaltet werden. Dabei wird betont, dass 

nicht nur das Endprodukt, sondern vor allem die Vorgehensweise des Unternehmens 

einen nachhaltigen oder gesellschaftlichen Beitrag leisten kann. Entscheidend ist 

demnach nicht nur was ein Unternehmen tut, sondern vor allem wie es handelt. Dies 

trägt maßgeblich zur Wahrnehmung und Wirkung des Purpose bei. 

Diese Erkenntnisse werden in einem ähnlichen Zusammenhang von Mayer (2021,         

S. 898–899) diskutiert. Dieser betont, dass Unternehmen heute über reine 

Gewinnmaximierung hinausgehen und Purpose als strategisches Instrument nutzen, 

um soziale Verantwortung und langfristige Wertschöpfung zu fördern.  

In den Diskussionen wurde auch kritisch hinterfragt, ob Purpose für alle Unternehmen 

im gleichen Ausmaß relevant ist. Während einige Proband:innen überzeugt sind, dass 

Purpose eine grundlegende Rolle in jedem Unternehmen spielen kann, betrachten 

andere ihn als individuelles Konzept. Sie betonen, dass die Wahrnehmung von 

Sinnhaftigkeit subjektiv ist und stark von persönlichen Werten sowie den eigenen 

beruflichen Erfahrungen abhängt. 
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Diese persönliche Dimension von Purpose wird auch in der Forschung beschrieben. 

Albrecht et al. (2021, S. 8–9) zeigen, dass die individuelle Wahrnehmung von 

Sinnhaftigkeit bei der Arbeit, sich auf das Engagement am Arbeitsplatz auswirkt.  

Ein weiterer wichtiger Punkt war die Frage, welchen direkten Einfluss Purpose auf das 

Wohlbefinden der Gesellschaft hat. Der Proband 14 stellt dies folgendermaßen dar: 

„Für mich ist Purpose, wenn es dem physischen oder psychischen Wohl beiträgt, was 

das Unternehmen macht.“ (Proband 14, Fokusgruppe 2) 

Dieser Gedanke zeigt, dass Purpose nicht nur abstrakt betrachtet wird, sondern auch 

eine ganz konkrete Wirkung haben kann. Eine gleiche Definition dieser Sichtweise lässt 

sich in der bestehenden Literatur kaum finden. Jedoch weist sie Parallelen zur 

Beschreibung von Damon et al. (2003b, S. 121) auf, die Purpose als eine tief 

verankerte Absicht verstehen, die sowohl für das Individuum persönlich bedeutsam ist 

als auch positive Veränderungen in der Gesellschaft oder im Umfeld bewirken kann. 

Schließlich betonen die Proband:innen in der Diskussion, dass Purpose nicht nur ein 

Ziel ist, sondern eine gemeinsame Verantwortung, wie es Probandin 21 hervorhebt: 

„Aber wenn jeder seinen Beitrag leistet, dann schaffen wir alle das, worauf wir 

eigentlich raus wollen.“ (Probandin 21, Fokusgruppe 3) 

Diese Aussage verweist darauf, dass Purpose nicht nur von Unternehmen getragen 

wird, sondern auch von den Mitarbeiter:innen und der Gesellschaft als Ganzes. Die 

Ergebnisse der Fokusgruppen zeigen, dass Purpose als Unternehmensstrategie 

vielschichtig interpretiert wird. Einige verstehen ihn als gesellschaftliches Engagement. 

Andere hingegen sehen ihn als eine Frage der langfristigen Unternehmensführung und 

Nachhaltigkeit. Sinnhaftigkeit wird dabei als ein zentraler Bestandteil von Purpose 

betrachtet, der für viele Mitarbeiter:innen ausschlaggebend ist, um sich mit ihrer Arbeit 

zu identifizieren.  

HK2: Glaubwürdigkeit des Purpose 

Die Fokusgruppen verdeutlichen, dass die Glaubwürdigkeit eines Purpose stark mit 

dessen Akzeptanz zusammenhängt. Die Proband:innen betonen, dass Purpose nicht 
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allein durch kommunikative Maßnahmen überzeugend wirkt, sondern vielmehr durch 

nachweisbare Handlungen und transparente Kommunikation. Unternehmen werden 

dann als glaubwürdig wahrgenommen, wenn ihre tatsächlichen Aktivitäten und 

Produkte im Einklang mit dem kommunizierten Purpose stehen. Probandin 17 

beschreibt dies folgendermaßen: „Also, dass ihr tatsächliches Handeln, die Aktivitäten, 

die sie durchführen, die Produkte, die sie herstellen, tatsächlich diesem Purpose 

entsprechen.“ (Probandin 17, Fokusgruppe 3) 

Ein ähnlicher Gedanke findet sich in der Forschung zu purpose-driven Branding von 

Fernandes et al. (2024). Die Autoren heben hervor, dass Authentizität eine zentrale 

Rolle für den Erfolg einer Marke spielt. Vor allem die Übereinstimmung zwischen den 

Werten der Konsument:innen und dem Purpose eines Unternehmens hat einen 

Einfluss auf das Außenbild der Marke. Ein großer Zusammenhang zwischen 

kommuniziertem und gelebtem Purpose beeinflusst positiv das Kaufverhalten von 

Konsument:innen. Zudem kann die Loyalität gestärkt und ihre Bereitschaft erhöht 

werden, das Unternehmen weiterzuempfehlen (Fernandes et al., 2024, S. 771).  

Ein weiterer wichtiger Punkt der Glaubwürdigkeit ist die regionale Verankerung des 

Purpose. Die Teilnehmer:innen betonen, dass Purpose dann als authentisch 

wahrgenommen wird, wenn er nicht nur abstrakt kommuniziert, sondern auch in lokalen 

Maßnahmen sichtbar wird. Regionale Projekte sind greifbarer und nachvollziehbarer, 

da sie sich auf Stakeholder:innen ausrichten und ein direkter Bezug aufgebaut werden 

kann. Unternehmen, die sich gezielt in ihrem lokalen Umfeld engagieren, profitieren 

daher von einer stärkeren Identifikation der Menschen mit ihrem Purpose. Diese 

Firmen werden glaubwürdiger wahrgenommen als solche, deren Initiativen sich auf 

schwer überprüfbare, globale Kampagnen beschränken. 

Diese Aussage zeigt, dass ortsnahe Initiativen oft glaubwürdiger erscheinen als große 

Kampagnen im Ausland. Unternehmen, die sich lokal engagieren, profitieren von einer 

höheren Identifikation ihrer Stakeholder:innen mit dem Unternehmenszweck. Neben 

der regionalen Verankerung wird auch die allgemeine Nahbarkeit eines 

Unternehmenszwecks als wichtiger Faktor genannt.  
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Dies zeigt, dass Purpose nur dann als glaubwürdig wahrgenommen wird, wenn er für 

die Menschen greifbar und erlebbar ist. In diesem Zusammenhang betonen die Autoren 

Jasinenko und Steuber (2023, S. 1438), dass das subjektive Wohlbefinden von 

Mitarbeiter:innen in einem positiven Zusammenhang mit der Wahrnehmung von 

Purpose als glaubwürdig und relevant steht. Wenn Purpose nicht nahbar erscheint, 

verliert er an Authentizität und damit auch an Wirkung auf die Zufriedenheit und 

Motivation der Mitarbeiter:innen. 

Neben der Nahbarkeit heben die Teilnehmer:innen auch die Bedeutung externer 

Zertifizierungen hervor. Solche Nachweise werden als objektive Indikatoren dafür 

angesehen, dass Unternehmen ihren Purpose nicht nur in der Kommunikation betonen, 

sondern tatsächlich in ihre Geschäftsstrategie und operativen Abläufe integrieren. 

Zertifikate und Gütesiegel bieten Stakeholder:innen eine verlässliche Orientierung und 

helfen dabei, zwischen authentischem Engagement und reinem Marketing zu 

unterscheiden.  

Die gesetzlichen Rahmenbedingungen und Berichtspflichten tragen zusätzlich dazu 

bei, dass Unternehmen sich intensiv mit ihrer Nachhaltigkeitsstrategie 

auseinandersetzen (European Commission, 2018; European Commission. Directorate 

General for Communication., 2021).  

Die Fokusgruppen zeigen zudem, dass Transparenz ein ausschlaggebender 

Bestandteil der Glaubwürdigkeit eines Purpose ist. Unternehmen, die offen über ihre 

Erfolge und Herausforderungen sprechen, werden von den Proband:innen als 

besonders authentisch wahrgenommen. Proband 1 hebt dies hervor: „Also ich finde es 

total cool, wenn ein Unternehmen einfach super transparent mit solchen Sachen 

umgeht und auch ganz offenlegt, was vielleicht noch nicht so gut funktioniert und was 

gut funktioniert.“ (Proband 1, Fokusgruppe 1) 

Besonders wichtig ist, dass Unternehmen ihre Aussagen mit konkreten Zahlen und 

Fakten belegen. Die Teilnehmer:innen betonen, dass Glaubwürdigkeit nicht allein 

durch allgemeine Behauptungen entsteht, sondern durch nachvollziehbare und 

überprüfbare Informationen. Diese Sichtweise verdeutlicht, dass Unternehmen nur 
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dann als glaubwürdig und authentisch wahrgenommen werden, wenn sie ihre 

Aussagen mit prüfbaren Fakten belegen und diese transparent zugänglich machen. 

Babikova und Bucek (2019, S. 16) betonen, dass eine offene und faktenbasierte 

Kommunikation auf digitalen Plattformen das Vertrauen in ein Unternehmen 

maßgeblich beeinflusst.  

Die Ergebnisse der Fokusgruppen zeigen, dass Purpose glaubwürdig ist, wenn er in 

konkreten Handlungen sichtbar wird. Besonders wichtig sind dabei Nahbarkeit, 

regionale Projekte und externe Zertifizierungen. Maßnahmen in diesen Feldern können 

die Glaubwürdigkeit stärken. Transparenz gilt zudem als bedeutender Faktor, damit 

Vertrauen zu Stakeholder:innen aufgebaut werden kann. Nachdem die Fokusgruppen 

gezeigt haben, dass die Glaubwürdigkeit von Purpose durch konkrete Handlungen, 

Transparenz und Nahbarkeit beeinflusst wird, stellt sich die Frage, wie Firmen Purpose 

gezielt in ihrer Kommunikation einsetzen können. 

HK3: Purpose in der Arbeitgeberkommunikation 

Die Ergebnisse der Fokusgruppen zeigen, dass eine effektive Kommunikation des 

Purpose wichtig ist. Dadurch kann eine authentische Arbeitgebermarke etabliert und 

potenzielle Bewerber:innen gezielt angesprochen werden. In diesem Zusammenhang 

spielen sowohl die Konsistenz und Authentizität der Botschaften als auch die 

gewählten Kommunikationskanäle eine zentrale Rolle. 

In den Fokusgruppen wurde vermehrt erwähnt, dass eine klare und einheitliche 

Kommunikation des Purpose essenziell ist. Die Proband:innen heben hervor, dass es 

nicht nur darauf ankommt, Purpose als wesentlichen Bestandteil der 

Unternehmenskultur zu definieren, sondern diesen auch verständlich und glaubwürdig 

nach außen zu tragen. Eine zielgruppengerechte Kommunikation spielt dabei eine 

entscheidende Rolle für die Arbeitgeberattraktivität. Dadurch können nicht nur 

potenzielle Bewerber:innen angesprochen werden, sondern es ist auch möglich, dass 

Mitarbeiter:innen zu dem Unternehmen eine Bindung aufbauen.  

In diesem Zusammenhang wird deutlich, dass Unternehmen nicht nur ihre 

Arbeitgebermarke präsentieren, sondern auch transparent kommunizieren sollen, 
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welche Erwartungen sie an potenzielle Mitarbeiter:innen haben. Ein eindeutig 

definierter Purpose kann dabei als Orientierungshilfe dienen, indem er die zentralen 

Werte des Unternehmens widerspiegelt und langfristige Identifikation mit der 

Unternehmenskultur ermöglicht. Dies bestätigt auch Probandin 3: „Je stärker die 

Strategie und der Purpose eines Unternehmens und dessen Kommunikation bei der 

Arbeitgebermarke, desto weniger Risiko habe ich, wenn ich mich für einen Arbeitgeber 

entscheide.“ (Probandin 3, Fokusgruppe 1) 

Diese Wahrnehmung stimmt mit den theoretischen Grundlagen zu den 

Kommunikationsstrategien im Employer Branding überein. Die Autoren Kissel und 

Büttgen (2015, S. 568–569) zeigen, dass die persönlichen Werte von Bewerber:innen 

und der Arbeitgebermarke übereinstimmen sollen. So ist es möglich, dass sich 

potenzielle Kandidat:innen stärker mit einem Unternehmen identifizieren, da dieses 

ihre eigenen Werte widerspiegelt.  

Besonders hervorgehoben wird in den Fokusgruppen die Bedeutung eines klar 

kommunizierten Purpose, welcher langfristig von einem Unternehmen kommuniziert 

wird. Die Teilnehmer:innen betonen, dass eine beständige Vermittlung des Purpose 

dazu beiträgt, dass (potenzielle) Mitarbeiter:innen besser verstehen, wofür ein 

Unternehmen steht und welche grundlegende Ausrichtung es verfolgt. Probandin 3 

erklärt: „Wenn der wahre Existenzzweck über lange Zeit kommuniziert wird, dann weiß 

ich einfach, worauf ich mich einlasse und verringere das Risiko damit.“ (Probandin 3, 

Fokusgruppe 1) 

Laut Rey und Ricart (2019, S. 49) kann Purpose nicht als alleiniges Merkmal betrachtet 

werden, sondern muss dauerhaft in die strategische Ausrichtung eines Unternehmens 

eingebunden werden. Dadurch ist es für die (potenziellen) Mitarbeiter:innen möglich, 

sich im Unternehmen zu orientieren. Eine durchgängige Kommunikation des Purpose 

kann somit dazu beitragen, Unsicherheiten für potenzielle Arbeitnehmer:innen zu 

reduzieren, indem sie frühzeitig erkennen können, welche grundlegende Ausrichtung 

das Unternehmen verfolgt.  
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Neben der langfristigen Strategie ist auch die Wahl der passenden 

Kommunikationskanäle entscheidend, um den Purpose wirksam zu vermitteln. 

Besonders Social-Media spielt für die Gen Z eine zentrale Rolle. Probandin 21 stellt 

fest: „Und bezüglich Kanäle glaube ich, dass vor allem für die Gen Z und alle, die jetzt 

noch folgen werden, Social-Media ein Riesenthema ist und dass man […] auf ganz 

spielerische, angenehme Art und Weise viel bewegen kann, wenn man es nutzt.“ 

(Probandin 21, Fokusgruppe 3) 

Diese Erkenntnisse stehen im Einklang mit der Theorie von Kissel und Büttgen (2015, 

S. 568–569) welche zeigen, dass die Nutzung digitaler Medien, insbesondere Social-

Media, einen erheblichen Einfluss auf die Wahrnehmung von Arbeitgebermarken hat.  

Neben Social-Media werden auch Bewertungsplattformen wie Kununu als wichtige 

Informationsquelle genannt. Die Teilnehmer:innen betonen, dass solche Plattformen 

eine zentrale Rolle bei der Einschätzung der Glaubwürdigkeit eines Unternehmens 

spielen, da sie Einblicke aus der Perspektive aktueller und ehemaliger 

Mitarbeiter:innen bieten. Diese authentischen Erfahrungsberichte ermöglichen es 

potenziellen Bewerber:innen und anderen Stakeholder:innen, sich ein differenziertes 

Bild von der Unternehmenskultur und den tatsächlichen Arbeitsbedingungen zu 

machen.  

Mundpropaganda wird ebenfalls als vertrauenswürdige Quelle genannt, da persönliche 

Erfahrungen von Bekannten oft eine stärkere Wirkung haben als offizielle 

Unternehmenskommunikation. Zudem wird die Rolle von Markenbotschafter:innen als 

wichtiger Kanal für die Arbeitgeberkommunikation hervorgehoben. Sie können 

authentische Einblicke in das Unternehmen geben und damit potenzielle 

Bewerber:innen oder Interessierte direkter ansprechen als klassische 

Werbemaßnahmen. Durch persönliche Empfehlungen und Erfahrungsberichte entsteht 

eine höhere Glaubwürdigkeit, die das Vertrauen in das Unternehmen stärkt. 

Zudem heben die Fokusgruppen die Bedeutung unabhängiger Medienberichte sowie 

Karriereportale hervor. Auch haptische Erlebnisse, wie Firmenevents oder soziale 

Projekte, werden als beliebte Möglichkeit genannt, Purpose erlebbar zu machen. 
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Die Ergebnisse zeigen, dass eine erfolgreiche Kommunikation von Purpose auf 

Authentizität, Konsistenz und der gezielten Nutzung verschiedener Kanäle basiert. 

Digitale Kanäle (Social-Media, Bewertungsplattformen, Karriereportale, PR) bis hin zu 

persönliche Interaktionen (Mundpropaganda, Markenbotschafter:innen, erlebbare 

Unternehmensaktivitäten) spielen dabei eine entscheidende Rolle. Unternehmen, die 

dies strategisch umsetzen, können ihre Attraktivität als Arbeitgeber für die Gen Z 

nachhaltig steigern. Insgesamt unterstreichen die Ergebnisse der Fokusgruppen die 

Bedeutung einer einheitlichen Purpose Kommunikation, die über reine 

Werbebotschaften hinausgeht und auf erlebbare, authentische und 

zielgruppengerechte Kanäle setzt. 

HK4: Purpose und Arbeitgeberattraktivität  

Die Ergebnisse der Fokusgruppen zeigen, dass Purpose in der Wahrnehmung der 

Arbeitgeberattraktivität eine ergänzende Rolle spielt, jedoch für die meisten 

Teilnehmer:innen kein entscheidendes Kriterium bei der Jobwahl darstellt. Während 

Purpose als positiver Zusatz angesehen wird, stehen Faktoren wie Gehalt, 

Arbeitsbedingungen oder betriebliche Benefits für die Mehrheit im Vordergrund. 

Mehrere Proband:innen heben hervor, dass sich die Bedeutung von Purpose für die 

Arbeitgeberwahl im Laufe der Zeit verändert hat. Während früher die 

Arbeitsplatzsicherheit im Vordergrund stand, gewinnen heute Werte und 

Unternehmensphilosophie zunehmend an Bedeutung. Diese Entwicklung kann auf die 

größere Auswahl an potenziellen Arbeitgebern zurückgeführt werden, wodurch 

Arbeitnehmer:innen gezielter nach Unternehmen suchen, die mit ihren eigenen 

Überzeugungen übereinstimmen. Purpose kann dabei als Differenzierungsmerkmal 

dienen und die Arbeitgeberattraktivität steigern, indem Unternehmen ihre Werte klar 

kommunizieren und authentisch leben.  

Diese Entwicklung zeigt einen gesellschaftlichen Wandel, in dem Unternehmen 

zunehmend nicht nur an ihrer wirtschaftlichen Leistung, sondern auch an ihrem 

gesellschaftlichen Beitrag gemessen werden. Der traditionelle Shareholder-

Kapitalismus wird vermehrt durch nachhaltigere Unternehmensmodelle ersetzt, die 
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Purpose als integralen Bestandteil ihrer Strategie verankern (Mayer, 2021, S. 898–

899). 

Trotz dieser Entwicklung wird Purpose in den Fokusgruppen überwiegend als „Nice-to-

have“ beschrieben, aber nicht als ausschlaggebender Faktor für die Attraktivität eines 

Arbeitgebers und die darauffolgende Jobwahl. Die Probandin 22 bringt dies 

folgendermaßen auf den Punkt: „Genau, wie du sagst, Nice-to-have ist cool, dass sie 

so arbeiten, aber es ist jetzt kein ausschlaggebender Grund, wieso ich in der Firma 

anfangen würde.“ (Probandin 22, Fokusgruppe 3) 

Stattdessen werden andere Aspekte als wichtiger erachtet. Dazu zählen unter anderem 

Arbeitszeiten, betriebliche Benefits oder das allgemeine Betriebsklima. 

Es hängt zudem stark von der individuellen Lebenssituation ab, ob Purpose bei der 

Jobwahl eine Rolle spielt. Während finanziell abgesicherte Arbeitnehmer:innen 

Purpose als Unterscheidungsmerkmal miteinbeziehen, steht für Personen mit gering 

verfügbarem Budget die finanzielle Sicherheit im Vordergrund. Probandin 17 

beschreibt dies wie folgt: „Wenn ich mir jetzt einen Job suchen würde, dann wäre der 

Purpose auf jeden Fall was, weil ich in der Lage bin, mir über solche Dinge Gedanken 

zu machen, dass das für mich ein Kriterium ist. Aber wenn ich schauen muss, dass ich 

unbedingt schnell wieder einen Job kriege, weil das Wichtigste ist, dass ich einfach 

überleben kann, dann ist das natürlich was, was vermutlich eher nebensächlich ist.“ 

(Probandin 17, Fokusgruppe 3) 

Die folgende Abbildung 6 verdeutlicht, dass Purpose für die meisten Teilnehmer:innen 

als Nice-to-have wahrgenommen wird, jedoch selten als ausschlaggebendes Kriterium 

für die Arbeitgeberwahl dient. Gleichzeitig zeigt sich, dass die individuelle 

Lebenssituation eine entscheidende Rolle dabei spielt, ob Purpose als relevanter oder 

unwichtiger Faktor betrachtet wird. 
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Abbildung 6: Wahrnehmung von Purpose im Kontext der Arbeitgeberattraktivität 
Quelle: Eigene Darstellung aus MAXQDA (2025) 

Die Bedeutung von Purpose wird nicht nur durch die persönliche Lebenssituation 

beeinflusst, sondern auch durch die Chance, aktiv mitzugestalten. Einige 

Proband:innen betonen, dass es für sie besonders wichtig ist, selbst Teil der 

unternehmerischen Veränderung zu sein. Wenn Purpose nur von Führungspersonen 

definiert und nicht in den Arbeitsalltag der Mitarbeiter:innen integriert wird, verliert er 

für sie an Attraktivität beschreibt Proband 4: „Ich glaube, für mich würde es vor allem 

einen Unterschied machen, ob ich das Gefühl habe, wenn ich bei dem Unternehmen 

anfange, ob ich dann aktiver Teil dieser Veränderung bin oder ob das irgendwelche 

Leute in Führungsebenen machen.“ (Proband 4, Fokusgruppe 1) 

Diese Erkenntnis deckt sich mit den Forschungsergebnissen von Van Tuin et al. (2020, 

S. 8), die zeigen, dass ein klar definierter Purpose die Motivation und das Engagement 

der Mitarbeiter:innen nur dann nachhaltig steigern kann, wenn sie sich direkt mit ihm 

identifizieren und ihn in ihrer täglichen Arbeit umsetzen können. 

Der Einfluss von Purpose auf die Arbeitgeberwahl wurde nach aktuellem 

Forschungsstand bisher nicht umfassend untersucht. Die Ergebnisse dieser Forschung 

zeigen, dass Purpose die Arbeitgeberattraktivität beeinflussen kann, jedoch nicht als 

Hauptentscheidungskriterium dient. Vielmehr entscheidet die Kombination aus 

wirtschaftlichen Rahmenbedingungen, persönlicher Lebenssituation und der 

wahrgenommenen Authentizität des Purpose darüber, wie attraktiv ein Unternehmen 

wahrgenommen wird. 
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HK5: Einflussfaktoren der Arbeitgeberattraktivität für die Gen Z  

Während Purpose als Teil der Arbeitgeberattraktivität in den Fokusgruppen 

überwiegend als Nice-to-have betrachtet wurde, zeigt sich, dass andere Elemente für 

die Entscheidung eines Arbeitgebers eine wichtigere Rolle spielen. Die 

Arbeitgeberattraktivität für die Gen Z wird durch eine Vielzahl an Faktoren bestimmt, 

die über klassische Aspekte wie Gehalt und Arbeitsplatzsicherheit hinausgehen. Die 

Forschung zur Arbeitgeberattraktivität konzentriert sich bislang hauptsächlich auf 

endogene und exogene Faktoren. Exogene Faktoren umfassen äußere 

Rahmenbedingungen, während endogene Faktoren unternehmensinterne Aspekte wie 

Unternehmenskultur, Gehaltsstruktur, Karrieremöglichkeiten und das 

Unternehmensimage betreffen (Nagel, 2011, S. 29, 37). Die Ergebnisse der 

Fokusgruppen zeigen, dass vor allem endogene Aspekte wie Teamkultur, transparente 

Kommunikation und ein wertschätzendes Arbeitsklima eine wesentliche Rolle für junge 

Arbeitnehmer:innen spielen. 

Ein zentraler Faktor für die Attraktivität eines Arbeitgebers ist die gelebte 

Wertschätzung im Unternehmen. Die Proband:innen betonen, dass durch einen 

respektvollen Umgang auf allen Ebenen ein angenehmes Arbeitsumfeld geschaffen 

werden kann. Wertschätzung wird dabei nicht nur als Anerkennung für erbrachte 

Leistungen verstanden, sondern auch als Grundhaltung, die Teil der 

Unternehmenskultur sein soll. Dabei ist es wichtig, offen und respektvoll miteinander 

umzugehen und individuelle Unterschiede zu akzeptieren. Wird in einem Unternehmen 

ein wertschätzendes Miteinander gefördert, so kann dadurch die Zufriedenheit der 

Mitarbeiter:innen gesteigert werden. Dies kann auch deren Engagement positiv 

beeinflussen. Die Probandin 21 bringt dies auf den Punkt: „Und da ist ganz weit oben 

Wertschätzung, weil ich finde, dass das einfach ganz viele Komponenten miteinander 

vereint. [...]. Also alles, was Kultur eigentlich umfasst und das Zwischenmenschliche, 

weil das uns alle meiner Meinung nach ausmacht. Und je besser man miteinander 

umgeht, desto besser der Output, der aus jedem Einzelnen rauskommt.“ (Probandin 

21, Fokusgruppe 3) 



 

65 

Diese Ergebnisse stehen im Einklang mit der Forschung von Fratričová und 

Kirchmayer (2018, S. 37), die betonen, dass ein unterstützendes und wertschätzendes 

Arbeitsumfeld wichtig ist. Aufgrund dessen kann die Motivation der jungen Generation 

gefördert und langfristig aufrechterhalten werden. Die Gen Z legt großen Wert auf eine 

Unternehmenskultur, die sich nicht nur durch finanzielle Anreize, sondern vor allem 

durch Anerkennung, soziale Unterstützung und positive zwischenmenschliche 

Beziehungen auszeichnet. 

Neben der Wertschätzung ist die transparente Kommunikation ein entscheidender 

Faktor für die Attraktivität eines Arbeitgebers. Die Fokusgruppen zeigen, dass jungen 

Arbeitnehmer:innen eine offene und ehrliche Kommunikation wichtig ist. Unternehmen 

sollen vor allem Fehler eingestehen können und diese offen ansprechen, anstatt sie zu 

verheimlichen. Diese Form der Offenheit trägt dazu bei, Vertrauen zwischen 

Arbeitgeber und Arbeitnehmer:innen aufzubauen und stärkt die Glaubwürdigkeit des 

Unternehmens, wie auch in HK2 beschrieben. Dies bestätigt die Probandin 17: „Und 

was für mich persönlich auch ganz wichtig ist, ist das Thema Transparenz. […] man 

kann immer wieder mal was falsch machen. Auch in einem Unternehmen sind wir alle 

nur Menschen. Aber ich finde, man muss ganz offen damit umgehen. Und nicht 

versuchen irgendwie Dinge zu verschleiern oder so ähnlich.“ (Probandin 17, 

Fokusgruppe 3) 

Diese Ergebnisse wurden in einem ähnlichen Zusammenhang von Pološki Vokić et al. 
(2023, S. 27) bestätigt, die zeigen, dass sowohl die interne als auch externe 

Kommunikation eine entscheidende Rolle für die Arbeitgeberattraktivität spielt. 

Insbesondere die Kommunikation im Unternehmen beeinflusst das Bild eines 

Unternehmens als attraktiven Arbeitgeber. Sind Mitarbeiter:innen mit dem 

Kommunikationsklima zufrieden und in einem gut abgestimmten Austausch mit 

anderen Abteilungen, dann identifizieren sich stärker mit ihrem Unternehmen. 

Ein weiterer zentraler Aspekt ist die Teamkultur. Die Teilnehmer:innen heben hervor, 

dass durch ein kollegiales Umfeld und ein gutes Miteinander, sie sich länger an ein 

Unternehmen binden.  
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Diese Erkenntnis stimmt mit der Forschung von Berthon et al. (2005, S. 159, 162) 

überein, die den „Sozialwert“ als eine der zentralen Dimensionen der 

Arbeitgeberattraktivität definiert haben. Ein gutes Betriebsklima, wo Zusammenhalt, 

Kollegialität und eine ausgeprägte Teamkultur im Vordergrund stehen, schafft eine 

stärkere Identifikation sowie Bindung mit den Mitarbeiter:innen. 

Neben der Zusammenarbeit mit Kolleg:innen hat auch die Führungsebene einen 

entscheidenden Einfluss auf die Arbeitgeberattraktivität. Die Leader:innen eines 

Unternehmens sollten nicht nur als Autoritätspersonen wahrgenommen werden, 

sondern aktiv eine unterstützende und offene Kommunikationskultur fördern. 

Mitarbeiter:innen schätzen einen Führungsstil, bei dem sie sich ernst genommen fühlen 

und konstruktives Feedback erhalten. 

Zusätzlich zur Unternehmenskultur spielen auch andere Faktoren eine Rolle. Während 

Aspekte wie Flexibilität, Gesundheitsförderungen und Entwicklungsmöglichkeiten 

immer wichtiger werden, bleibt das Gehalt als relevanter Faktor bestehen. Allerdings 

zeigt sich, dass finanzielle Anreize alleine nicht ausreichen, um junge Talente 

langfristig zu binden. Vielmehr muss eine Balance zwischen materiellen und 

immateriellen Benefits gefunden werden. So ist es möglich, den Bedürfnissen der        

Gen Z gerecht zu werden. 

Diese Erkenntnisse ähneln den Forschungsergebnissen von Gochangco und Ocenar 

(2024, S. 6), die zeigen, dass Arbeitgeberattraktivität sich nicht nur durch Gehalt, 

sondern durch eine Kombination aus verschiedenen Faktoren auszeichnet. Neben 

einer wertschätzenden Unternehmenskultur spielen insbesondere eine hohe 

Führungsqualität und ein unterstützendes Arbeitsumfeld eine entscheidende Rolle. 

Zudem sind gute Beziehungen zu Kolleg:innen, attraktive Zusatzleistungen sowie die 

Möglichkeit zur individuellen Weiterentwicklung zentrale Aspekte, wodurch die Gen Z 

langfristig an ein Unternehmen gebunden werden kann.  

Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse, dass klassische Kriterien wie Gehalt und 

Arbeitsplatzsicherheit für die Gen Z nicht mehr allein entscheidend sind. Stattdessen 

gewinnen immaterielle Aspekte wie Wertschätzung, Teamkultur und transparente 
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Kommunikation zunehmend an Bedeutung. Während Purpose aktuell als ergänzender 

Faktor wahrgenommen wird, könnte er in Zukunft eine stärkere Rolle spielen. Dafür 

müssen Unternehmen ihn authentisch in ihre Unternehmenskultur integrieren und 

zusätzliche Identifikationsmöglichkeiten für Mitarbeiter:innen schaffen.  

HK6: Einfluss von Purpose auf die Arbeitsmotivation der Gen Z 

Die Ergebnisse der Fokusgruppen verdeutlichen, dass Purpose einen positiven 

Einfluss auf die Arbeitsmotivation der Gen Z haben kann, insbesondere wenn 

Mitarbeiter:innen einen Sinn in ihrer Tätigkeit erkennen und das Gefühl haben, durch 

ihre Arbeit einen gesellschaftlichen Beitrag zu leisten. Allerdings ist Purpose nicht für 

alle Proband:innen der Fokusgruppen der zentrale Motivationsfaktor. Dieser wirke erst 

in Kombination mit anderen Aspekten wie Mitgestaltungsmöglichkeiten oder direktem 

Feedback. 

Ein wiederkehrendes Thema in den Fokusgruppen ist die Verbindung zwischen 

Purpose und intrinsischer Motivation. Mehrere Proband:innen betonen, dass eine 

sinnstiftende Arbeit dazu beitragen kann, die Einsatzbereitschaft zu steigern. 

Probandin 20 beschreibt dies folgendermaßen: „Ich kann mir auch generell vorstellen, 

dass Mitarbeiter:innen, die einen Sinn hinter ihrer Arbeit erkennen, engagierter und 

motivierter sind.“ (Probandin 20, Fokusgruppe 3) 

Diese Aussage unterstreicht die Bedeutung von Purpose als Motivationsfaktor. 

Besonders wichtig ist, dass sich der wahrgenommene Sinn einer Tätigkeit nicht 

ausschließlich auf den direkten gesellschaftlichen Mehrwert beziehen muss. Auch die 

Erkenntnis, dass die eigene Arbeit innerhalb eines größeren Teams oder Prozesses 

einen Unterschied macht, kann motivierend sein. Diese Erkenntnisse ähneln den 

Forschungsergebnissen von Albrecht et al. (2021, S. 8–9), die zeigen, dass 

bedeutungsvolle Arbeit maßgeblich zur Steigerung der Arbeitsmotivation beiträgt.  

Neben der Sinnhaftigkeit der Arbeit wird auch das Bedürfnis nach Mitgestaltung als 

wichtiger Faktor genannt. Einige Teilnehmer:innen heben hervor, dass ein gewisses 

Maß an Mitspracherecht und ein funktionierendes Feedback-Management die 

Motivation zusätzlich steigern können: „Vielleicht auch ein Mitspracherecht bis zu 
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einem gewissen Grad zu haben oder, […] dieses klassische Feedback-Management, 

was es in super vielen großen Unternehmen gibt.“ (Probandin 8, Fokusgruppe 2) 

Dies zeigt, dass Purpose nur dann seine volle Wirkung entfaltet, wenn er mit einer 

positiven Unternehmenskultur und einer offenen Unternehmenskommunikation in 

Verbindung gebracht wird. Besonders in großen Unternehmen, in denen die eigene 

Arbeit oft nur ein kleiner Teil eines umfangreichen Prozesses ist, kann die Motivation 

darunter leiden, wenn keine klare Rückmeldung über die Auswirkungen der eigenen 

Tätigkeiten erfolgen. Dwivedula (2024, S. 9) hebt in diesem Zusammenhang hervor, 

dass die Motivation von Arbeitnehmer:innen der Gen Z maßgeblich von der Möglichkeit 

beeinflusst wird, interessante und herausfordernde Aufgaben zu übernehmen. Dies soll 

ihre berufliche Weiterentwicklung fördern. Darüber hinaus ist es wichtig, dass sich die 

Gen Z aktiv in betriebliche Prozesse einbringen kann. Auch eine wertebasierte 

Unternehmenskultur spielt eine zentrale Rolle für die Motivation der Gen Z. Purpose 

kann dabei eine Brücke zwischen individuellen Werten und der Unternehmensstrategie 

bilden. Die Mitarbeiter:innen sollen dabei aktiv in Entscheidungsprozesse eingebunden 

werden und klare Rückmeldungen über ihre geleistete Arbeit erhalten. 

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist der gesellschaftliche Mehrwert einer Arbeitstätigkeit. 

Proband:innen sind besonders motiviert, wenn sie erkennen, dass ihre Arbeit über das 

Unternehmen hinaus eine positive Wirkung entfaltet: „[…], wenn man weiß, durch die 

paar Stunden am Tag, die ich da arbeite, bringt das der Gesellschaft etwas und ich 

werde vielleicht erfüllt, so wie in meinem Fall, wenn ich dann plötzlich merke, es geht 

etwas weiter nach ein paar Wochen […], dann motiviert mich das schon.“ (Probandin 

20, Fokusgruppe 3) 

Diese Erkenntnisse verdeutlichen, dass Purpose insbesondere dann zur Motivation 

beiträgt, wenn Arbeitnehmer:innen erkennen, dass ihre Arbeit über den 

Unternehmenskontext hinaus eine Bedeutung hat. Das Gefühl, durch die eigene Arbeit 

etwas Positives zu bewirken, kann somit einen großen Einfluss auf die 

Arbeitsmotivation haben. Dwivedula und Singh (2021, S. 10) betonen, dass intrinsische 

Motivation vor allem durch das Gefühl von Erfüllung und Sinn entsteht, das die Arbeit 

selbst vermittelt. Wenn Mitarbeiter:innen erkennen, dass ihre Tätigkeit über den 
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wirtschaftlichen Nutzen hinausgeht und einen gesellschaftlichen Mehrwert schafft, 

kann dies ihre intrinsische Motivation zusätzlich verstärken. 

Die vorliegenden Erkenntnisse deuten darauf hin, dass Purpose insbesondere dann 

eine motivierende Wirkung hat, wenn er mit Mitgestaltungsmöglichkeiten, Feedback 

und einer sichtbaren Wirkung der eigenen Arbeit verbunden ist. Er kann zwar eine 

positive Rolle für die Arbeitsmotivation der Gen Z spielen, sollte jedoch nicht als 

alleinstehendes Merkmal betrachtet werden. Seine motivierende Kraft zeigt sich vor 

allem dann, wenn er durch transparente Kommunikation, regelmäßige Rückmeldungen 

und Möglichkeiten zur aktiven Mitgestaltung ergänzt wird. 

HK7: Bedeutung von Purpose im Generationenvergleich 

Die Ergebnisse der Fokusgruppen zeigen, dass Purpose in der Arbeitswelt je nach 

Generation unterschiedlich bewertet wird. Während die Gen Z Purpose als wichtigeren 

Bestandteil ihrer beruflichen Identität betrachtet, spielt er laut persönlichen 

Erfahrungen der Fokusgruppenteilnehmer:innen für frühere Generationen eine 

untergeordnete Rolle. Dabei werden sowohl wirtschaftliche als auch gesellschaftliche 

Entwicklungen als Ursache für diesen Wandel genannt. 

Ein zentrales Thema in den Diskussionen war die Frage, ob Purpose in früheren 

Generationen eine ebenso große Rolle spielte wie heute. Probandin 3 beschreibt, dass 

die Gen Z sich stärker über ihre berufliche Tätigkeit definiert als vorherige 

Generationen: „Ich glaube tatsächlich, dass wir die erste Generation sind, der das 

wichtig ist. Natürlich den Millennials, glaube ich, ist es wichtiger als den Boomern. Und 

ich glaube, wir sehen das einfach ein bisschen differenzierter und sind generell, [...], 

einfach mehr involviert in dem und definieren uns mehr über das, was unsere Karriere 

ist und worin wir arbeiten.“ (Probandin 3, Fokusgruppe 1) 

Diese Aussage verdeutlicht, dass Purpose für die Gen Z nicht nur eine 

unternehmerische Strategie darstellt, sondern Teil ihrer persönlichen Identität ist. 

Während frühere Generationen Arbeit häufig als Mittel zur Sicherung ihrer Existenz 

sahen, suchen viele Personen der Gen Z nach einer Tätigkeit, die mit ihren 

persönlichen Vorstellungen übereinstimmt. Diese Wahrnehmung deckt sich mit den 
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Ergebnissen von Yılmaz et al. (2024, S. 9–10), die hervorheben, dass die Gen Z neue 

Ansichten und Erwartungen in die Arbeitswelt bringt. Vor allem unterscheidet sie sich 

durch charakteristische Werte von vorherigen Generationen. Im Gegensatz zu früheren 

Kohorten, die Stabilität und Arbeitsplatzsicherheit priorisierten, legt die Gen Z vermehrt 

Wert auf persönliche Entfaltung und eine sinnstiftende Tätigkeit. Dadurch nimmt 

Purpose in der Arbeitswelt eine zunehmend zentrale Rolle ein. 

Ein weiterer wesentlicher Faktor, der den Stellenwert von Purpose in der Arbeitswelt 

beeinflusst, ist die wirtschaftliche Ausgangslage. Die Teilnehmerin 5 erklärt, dass 

frühere Generationen wirtschaftlich andere Prioritäten hatten, da sie häufig erst eine 

materielle Existenz aufbauen mussten: „Ich glaube aber, dass das eher mit der Natur 

der Generation zu tun hat. [...], aber wenn wir uns die Generationen vorher anschauen, 

die haben ganz andere Existenzpunkte gehabt oder ihre Wirtschaft war halt ganz 

anders. Da haben wir das Generationenreichtum, [...], meine Mama hat versucht, eine 

Existenz aufzubauen, damit wir alle später was davon haben. Und je mehr Reichtum 

sie anhäufen konnte, desto mehr konnte ich in die Bildung gehen zum Beispiel und 

solche Sachen.“ (Probandin 5, Fokusgruppe 1) 

Dies verdeutlicht, dass Purpose in der Arbeitswelt vor allem dann an Bedeutung 

gewinnt, wenn wirtschaftliche Grundbedürfnisse bereits gesichert sind. Während 

frühere Generationen den Fokus auf Sicherheit und finanzielle Stabilität legten, haben 

viele Angehörige der Gen Z den Luxus, über Sinnhaftigkeit und persönliche Erfüllung 

im Beruf nachzudenken. 

Darüber hinaus zeigen die Ergebnisse der Fokusgruppen, dass Purpose auch in der 

Arbeitgeberwahl für die Gen Z eine zunehmend wichtigere Rolle spielt. Ältere 

Generationen bevorzugten häufig langfristige Arbeitsverhältnisse. Im Vergleich dazu 

ist die Gen Z wechselfreudiger und hinterfragt stärker, ob Unternehmen ihren Purpose 

authentisch vertreten. Diese Entwicklung steht im Zusammenhang mit veränderten 

wirtschaftlichen und sozialen Rahmenbedingungen, die laut Krüger (2016, S. 42–43) 

die Werte und Entscheidungen von Generationen maßgeblich prägen. 
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Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass Purpose für die Gen Z eine zunehmend 

wichtige Rolle in der Arbeitswelt spielt. Während frühere Generationen wirtschaftliche 

Sicherheit und langfristige Beschäftigungsverhältnisse priorisierten, ist für die Gen Z 

die Identifikation mit den Unternehmenswerten essenziell. Allerdings zeigt sich, dass 

Purpose insbesondere dann entscheidend wird, wenn finanzielle Grundbedürfnisse 

bereits gedeckt sind. 

HK8: Employee Value Proposition  

Die Ergebnisse der Fokusgruppen zeigen, dass Purpose innerhalb der EVP eine Rolle 

spielt, jedoch nicht als alleinstehender Faktor für die Attraktivität eines Arbeitgebers 

betrachtet wird. Vielmehr wird er als ein unterstützendes Element wahrgenommen, das 

in Verbindung mit anderen zentralen Aspekten zur Arbeitgeberattraktivität beiträgt.  

Während Gehalt als Basisfaktor eine grundlegende Voraussetzung darstellt, sind 

Karriere- und Entwicklungsmöglichkeiten, Flexibilität, Sozialleistungen und Benefits, 

Wertschätzung, Sicherheit und Betriebsklima zentrale Bestandteile, die von den 

Teilnehmer:innen als besonders relevant für eine attraktive EVP beschrieben werden.  

Die folgende Abbildung 7 zeigt die in den Fokusgruppen am häufigsten genannten 

Faktoren einer attraktiven EVP. Dabei wird deutlich, dass klassische Faktoren wie 

Gehalt, Karriere- und Entwicklungsmöglichkeiten sowie Flexibilität die größte Relevanz 

haben. Sozialleistungen und Benefits, Wertschätzung und Unternehmenskultur sowie 

Arbeitsplatzsicherheit werden danach beschrieben. Sinnstiftende Tätigkeit, als eine 

Dimension von Purpose, wird ebenfalls genannt, jedoch im Vergleich zu den anderen 

Faktoren eher als ergänzender Faktor betrachtet. Das Betriebsklima, 

Gesundheitsförderungen, Teamkultur, (Pflege-)Karenz sowie der Arbeitsplatzstandort 

werden als weitere ergänzende Faktoren einer EVP angeführt. 
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Abbildung 7: Relevante EVP-Faktoren der Fokusgruppen 
Quelle: Eigene Darstellung aus MAXQDA (2025) 

Purpose wird vor allem dann als wichtig angesehen, wenn er sich in mehreren dieser 

Bereiche widerspiegelt und nicht nur auf eine abstrakte Wertekommunikation reduziert 

wird. Probandin 17 bringt dies prägnant auf den Punkt: „In einem idealen Fall, wenn 

dieser Purpose tatsächlich gelebt werden würde in dem Unternehmen, würde es ja die 

einzelnen Punkte beeinflussen. Dann würde es ein faires Gehalt beeinflussen, dann 

würde es die Möglichkeiten zur Weiterbildung beeinflussen und die gesamten Benefits 

von Grund auf.“ (Probandin 17, Fokusgruppe 3) 

Diese Aussage verdeutlicht, dass Purpose nicht als isoliertes Konzept betrachtet wird, 

sondern im Idealfall alle Bereiche des betrieblichen Umfelds prägt. Unternehmen, die 

Purpose erfolgreich in ihre EVP integrieren möchten, sollten daher nicht nur ihre Werte 

kommunizieren, sondern diese in konkreten Maßnahmen sichtbar machen. 

Beispielsweise durch Weiterbildungsangebote, nachhaltige Benefits oder eine 

Unternehmenskultur, die auf Wertschätzung und Sicherheit basiert. Dies steht im 

Einklang mit Ružić und Benazić (2023, S. 96–97), die betonen, dass eine starke EVP 
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sowohl emotionale als auch funktionale Werte umfassen muss. Eine EVP, die 

ausschließlich auf klassische Anreize wie Gehalt setzt, reicht nicht aus, um langfristige 

Mitarbeiter:innenbindung zu gewährleisten. Eine EVP sollte vor allem ein 

Zugehörigkeitsgefühl sowie eine Übereinstimmung mit den Werten des Unternehmens 

fördern.  

Die Analyse der drei EVP-Beispiele, welche in der Theorie als Beispiel angeführt 

werden (siehe Kapitel 2.2.6), zeigt zudem, dass nicht nur die Inhalte der EVP wichtig 

sind, sondern auch ihre Kommunikationsweise. Beispiel zwei wurde aufgrund seiner 

Klarheit, Kürze und Prägnanz am häufigsten als attraktiv bewertet, während Beispiel 

eins und drei weniger Zustimmung fanden. Die folgende Abbildung 8 zeigt die 

Präferenzen der Teilnehmer:innen hinsichtlich der vorgestellten EVP-Beispiele und 

verdeutlicht, welche Kommunikationsweise als besonders attraktiv wahrgenommen 

wird. 

 

Abbildung 8: Präferenz der EVP-Beispiele der Fokusgruppen 
Quelle: Eigene Darstellung aus MAXQDA (2025) 

Die Gründe für die Präferenz von Beispiel zwei lagen insbesondere in seiner Klarheit, 

Kürze und Prägnanz: „Ich fand tatsächlich das zweite Beispiel am besten, weil es kurz, 

kompakt, knackig war.“ (Proband 12, Fokusgruppe 2) 

Diese Aussage macht deutlich, dass eine EVP nicht nur überzeugende Inhalte haben 

muss, sondern auch verständlich und klar formuliert sein sollte. Denn eine zu stark 

idealisierte oder ausschweifende EVP kann Skepsis hervorrufen: „Ich finde das erste 

von den Themen richtig gut. Ich finde aber, es war echt sehr übertrieben formuliert. 
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Also ich finde, es hat schon fast zu gut um wahr zu sein geklungen.“ (Probandin 9, 

Fokusgruppe 2) 

Daraus lässt sich ableiten, dass eine EVP dann glaubwürdig wirkt, wenn sie realistisch, 

greifbar und konkret ist. Unternehmen, die Purpose als zentrales Element ihrer EVP 

kommunizieren, sollten darauf achten, dass dieser nicht nur inspirierend, sondern auch 

nachvollziehbar in die Unternehmenspraxis eingebaut wird.  

Die Integration gesellschaftlicher Beiträge in die EVP kann die Arbeitgeberattraktivität 

positiv beeinflussen – allerdings nur, wenn sie glaubwürdig erfolgt. Die Fokusgruppen 

zeigen, dass Purpose zwar geschätzt wird, aber kein Ersatz für zentrale 

arbeitsbezogene Faktoren wie Gehalt, Sicherheit und Entwicklungsmöglichkeiten ist. 

Die Attraktivität eines Arbeitgebers steigt nicht automatisch dadurch, dass Purpose in 

die EVP aufgenommen wird – vielmehr ist entscheidend, wie authentisch und langfristig 

er in die Unternehmenskultur eingebunden ist. 

Diese Erkenntnisse stehen im Einklang mit Charak und Zaware (2020, S. 19), welche 

die EVP als eine langfristige strategische Initiative beschreiben, die nicht nur 

kurzfristige Anreize bieten soll, sondern auf eine nachhaltige Gestaltung der 

Arbeitgebermarke abzielt. Unternehmen, die Purpose als Teil ihrer EVP 

kommunizieren, müssen sicherstellen, dass er nicht nur als abstrakte Vision vermittelt 

wird, sondern sich konkret in den Arbeitsbedingungen, Entwicklungsmöglichkeiten und 

der Unternehmenskultur widerspiegelt. 

Zusammenfassend zeigt sich, dass Purpose innerhalb der EVP eine unterstützende, 

aber keine ausschlaggebende Rolle spielt. Er kann die Wahrnehmung eines 

Arbeitgebers positiv beeinflussen, muss jedoch mit anderen zentralen Faktoren wie 

beispielsweise Entwicklungsmöglichkeiten, Flexibilität und Wertschätzung verknüpft 

sein. Zudem ist die Art der Kommunikation entscheidend. Eine erfolgreiche EVP sollte 

klar, verständlich und realistisch formuliert sein. Dadurch kann Vertrauen aufgebaut 

und die Arbeitgeberattraktivität für die Gen Z nachhaltig gesteigert werden. 
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 Fazit  

In diesem Kapitel werden die zentralen Erkenntnisse dieser Untersuchung 

zusammengefasst und in einen wissenschaftlichen sowie wirtschaftlichen Kontext 

eingeordnet. Anhand der Darlegung der gewonnenen Erkenntnisse wird zunächst die 

Forschungsfrage ausführlich beantwortet. Anschließend werden die 

wissenschaftlichen und wirtschaftlichen Implikationen der Ergebnisse beschrieben, die 

sowohl zur bestehenden Forschung beitragen als auch konkrete 

Handlungsempfehlungen für Unternehmen liefern. Abschließend werden die 

Limitationen der Studie aufgezeigt und mögliche Ansätze für weiterführende 

Forschungen aufgezeigt. Dies soll eine breitere Perspektive auf die Integration von 

Purpose in die EVP ermöglichen. 

 Beantwortung der Forschungsfrage 

Diese Arbeit untersuchte die Forschungsfrage, wie die Integration von Purpose-

Elementen in die EVP die Attraktivität eines Arbeitgebers für die Gen Z beeinflusst. Die 

Ergebnisse der Fokusgruppen zeigen, dass Purpose innerhalb einer attraktiven EVP 

eine unterstützende, aber keine zentrale Rolle spielt. Während Purpose als wichtiger 

Bestandteil einer wertebasierten Unternehmenskultur wahrgenommen wird, ist er kein 

wesentliches Merkmal der Arbeitgeberattraktivität. 

Purpose kann die Attraktivität eines Arbeitgebers jedoch steigern, wenn er authentisch 

und konsistent in die gesamte EVP integriert ist. Dies bedeutet, dass Unternehmen 

nicht nur gesellschaftliche Verantwortung kommunizieren sollten, sondern diese auch 

in den Arbeitsalltag der Mitarbeiter:innen einfließen lassen müssen. Es zeigt sich, dass 

Purpose dann besonders wirksam ist, wenn er mit anderen zentralen EVP-Elementen 

verknüpft wird. Beispielsweise mit Gehalt, Karriere- und Entwicklungsmöglichkeiten, 

Flexibilität, Arbeitsplatzsicherheit, Betriebsklima oder einer wertschätzenden 

Unternehmenskultur. Die Arbeitgeberattraktivität wird demnach nicht allein durch die 

Integration von Purpose gesteigert, sondern durch ein Gesamtangebot, das sowohl 

materielle als auch immaterielle Werte umfasst. 
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Die Untersuchung zeigt zudem, dass Purpose sich konkret in den individuellen 

Arbeitsbedingungen widerspiegeln muss und nicht nur Teil einer übergeordneten 

Unternehmensstrategie sein soll. Die Fokusgruppen weisen darauf hin, dass Purpose 

vor allem im Arbeitsalltag der Mitarbeiter:innen eine Rolle spielen muss und nicht nur 

in abstrakten Unternehmenszielen sichtbar sein sollte. Dazu gehören beispielsweise 

Mitgestaltungsmöglichkeiten und eine klare Verbindung zwischen der ausgeführten 

Arbeitstätigkeit im Unternehmen und einem gesellschaftlichen Mehrwert. Die Gen Z 

schätzt die Möglichkeit, in einem Unternehmen zu arbeiten, das gesellschaftliche 

Verantwortung übernimmt. Jedoch wird es nur dann als Arbeitgebervorteil 

wahrgenommen, wenn sich dies auch im eigenen Arbeitsumfeld zeigt. 

Zudem weist die Untersuchung darauf hin, dass die kommunikative Gestaltung der 

EVP eine entscheidende Rolle spielt. Eine purpose-driven EVP muss klar, verständlich 

und realistisch formuliert sein, um glaubwürdig zu wirken. Besonders übertriebene oder 

hochgestochene Versprechen, die als unrealistisch und unglaubwürdig 

wahrgenommen werden, wurden von den Teilnehmer:innen kritisch bewertet. Die        

Gen Z legt großen Wert auf Transparenz und Nachvollziehbarkeit. Daher reagiert sie 

sensibel auf Diskrepanzen zwischen der Unternehmenskommunikation und der 

tatsächlichen Umsetzung im Arbeitsalltag. Um Purpose erfolgreich in eine EVP zu 

integrieren, müssen Organisationen sicherstellen, dass sie ihre Werte klar und 

konsistent kommunizieren und mit konkreten Maßnahmen untermauern. 

Darüber hinaus zeigt sich, dass Purpose je nach individuellen Präferenzen 

unterschiedlich gewichtet wird. Die meisten Proband:innen betrachten ihn als 

zusätzlichen Vorteil, der jedoch keine zentrale Rolle spielt. In diesem Zusammenhang 

wurde auch deutlich, dass Purpose insbesondere dann als relevant erachtet wird, wenn 

grundlegende arbeitsbezogene Faktoren wie Gehalt, Flexibilität und 

Entwicklungsmöglichkeiten bereits erfüllt sind. Dies verdeutlicht, dass Purpose eher als 

ein Verstärker der Arbeitgeberattraktivität fungiert und nicht als Ersatz für traditionelle 

EVP-Faktoren genutzt werden kann. 

Neben der Rolle von Purpose für die Arbeitgeberattraktivität wurde in den 

Fokusgruppen auch die Bedeutung für die Arbeitsmotivation diskutiert. Die Ergebnisse 
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zeigen, dass Purpose eine positive Wirkung auf das Engagement der Mitarbeiter:innen 

haben kann, insbesondere wenn sie einen direkten Zusammenhang zwischen ihrer 

Arbeit und einem gesellschaftlichen Mehrwert erkennen. Teilnehmer:innen betonen, 

dass sinnstiftende Arbeit ein Motivationsfaktor sein kann, jedoch nicht als alleiniger 

Anreiz genug ist. Besonders in Kombination mit der Möglichkeit im Unternehmen etwas 

mitzugestalten und einer starken Feedbackkultur entfaltet Purpose seine volle Wirkung 

auf die Arbeitsmotivation. Unternehmen, die Purpose gezielt zur Steigerung der 

Motivation nutzen möchten, sollten daher sicherstellen, dass Arbeitnehmer:innen nicht 

nur ein gemeinsames Unternehmensziel verfolgen, sondern auch individuelle 

Sinnstiftung in ihrer Arbeit erfahren können. 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass Purpose eine unterstützende, aber keine 

dominante Rolle innerhalb der EVP einnimmt. Unternehmen sollten ihn angesichts der 

Arbeitgeberattraktivität gezielt als Differenzierungsmerkmal nutzen, jedoch die 

grundlegenden Erwartungen der Gen Z wie zum Beispiel Gehalt, Karrierechancen, 

Flexibilität, Arbeitsplatzsicherheit und weitere Benefits nicht vergessen. Gleichzeitig 

müssen Unternehmen aber auch individuelle Sinnstiftung und Erfüllung im Beruf 

ermöglichen, um für diese Zielgruppe langfristig attraktiv zu sein. Purpose kann somit 

zur Arbeitgeberattraktivität beitragen, wenn er nicht nur ein kommuniziertes 

Unternehmensziel darstellt, sondern aktiv in die Arbeitsbedingungen und 

Unternehmenskultur integriert wird. Unternehmen, die Purpose als integralen 

Bestandteil ihrer EVP etablieren, können sich nachhaltig als attraktive Arbeitgeber 

positionieren, müssen jedoch sicherstellen, dass dieser nicht als reines 

Marketinginstrument wahrgenommen wird. Daher soll der Purpose innerhalb der EVP 

authentisch, transparent und mit einem klaren Bekenntnis zur gesellschaftlichen 

Verantwortung kommuniziert werden. Angesichts des Fachkräftemangels kann 

Purpose somit ein Faktor sein, der eine attraktive EVP neben anderen 

Grundvoraussetzungen des Arbeitsalltages stärkt.  

 Wissenschaftliche Implikationen  

Diese Arbeit leistet einen Beitrag zur bestehenden Forschung in den Bereichen 

Purpose, Arbeitgeberattraktivität, Employee Value Proposition und Gen Z. Sie liefert 



 

78 

eine empirische Perspektive auf die Integration von Purpose in die EVP und dessen 

Wirkung auf die Gen Z. Während frühere Studien Purpose als allgemeines Leitmotiv 

für Unternehmen betrachteten, zeigt diese Untersuchung, dass seine Rolle innerhalb 

der EVP kontextabhängig ist und stark von anderen Faktoren der 

Arbeitgeberattraktivität beeinflusst wird. 

Die Ergebnisse bestätigen, dass Purpose als ergänzender Faktor in der 

Arbeitgeberattraktivität eine Rolle spielt, aber nicht als zentrales 

Entscheidungskriterium betrachtet werden kann. Dies erweitert bestehende Modelle 

zur EVP, indem es verdeutlicht, dass Purpose besonders dann eine Wirkung entfaltet, 

wenn er mit anderen arbeitsbezogenen Faktoren kombiniert wird. Besonders wichtig 

ist dabei, dass Purpose nicht als reine Kommunikationsstrategie genutzt wird, sondern 

in den tatsächlichen Arbeitsbedingungen, der Unternehmenskultur und den 

Entwicklungsmöglichkeiten verankert ist. 

Darüber hinaus unterstreicht die Arbeit die Bedeutung der Kommunikation einer EVP. 

Während bisherige Forschungsarbeiten die inhaltlichen Aspekte einer EVP betonen, 

zeigt diese Untersuchung, dass die Art und Weise der Formulierung für die 

Wahrnehmung einer EVP entscheidend ist. Die Reaktionen der Fokusgruppen 

verdeutlichen, dass insbesondere übertriebene Formulierungen eine negative Wirkung 

haben können, während kompakte und präzise EVP-Botschaften als glaubwürdiger 

und attraktiver wahrgenommen werden. Dies bestätigt frühere Erkenntnisse, die 

zeigen, dass Authentizität und Transparenz essenzielle Faktoren für eine erfolgreiche 

Arbeitgebermarke sind. 

Die Untersuchung trägt zudem zur Forschung im Bereich Arbeitgeberattraktivität und 

deren Einflussfaktoren bei. Traditionell wurden in der Forschung Aspekte wie Gehalt, 

Teamkultur und Karriereperspektiven als zentrale Faktoren betrachtet. Diese Arbeit 

zeigt jedoch, dass immaterielle Werte wie Purpose zunehmend an Bedeutung 

gewinnen, insbesondere wenn sie mit diesen klassischen Faktoren kombiniert werden. 

Die Gen Z bewertet Arbeitgeber nicht nur nach finanziellen und strukturellen Aspekten, 

sondern auch nach der Möglichkeit zur individuellen Sinnstiftung und Identifikation mit 

den Unternehmenswerten. 



 

79 

Darüber hinaus liefert die Arbeit neue Erkenntnisse zur Rolle von Purpose im 

Unternehmenskontext. Während Purpose häufig als übergeordnete 

Unternehmensstrategie betrachtet wird, zeigen die Ergebnisse dieser Studie, dass 

Purpose aus Sicht der Mitarbeiter:innen stärker auf den Arbeitsalltag bezogen sein 

sollte. Besonders wichtig ist dabei die Möglichkeit zur Mitgestaltung und ein 

erkennbarer gesellschaftlicher Mehrwert, der direkt mit der eigenen Tätigkeit 

verbunden ist. Diese Erkenntnisse tragen zur weiterführenden Forschung im Bereich 

purpose-driven Leadership und nachhaltiges Employer Branding bei. 

Schließlich liefert die Arbeit einen Beitrag zur Forschung über die Gen Z und deren 

Erwartungen an Arbeitgeber. Die Ergebnisse bestätigen, dass die Gen Z ein hohes 

Maß an Werteorientierung aufweist, gleichzeitig aber eine pragmatische Sichtweise in 

Bezug auf die Arbeitgeberattraktivität beibehält. Purpose und Nachhaltigkeit sind 

wichtige Aspekte bei der Arbeitgeberwahl, jedoch werden sie nicht über klassische 

Faktoren gestellt. Diese Erkenntnisse liefern eine differenzierte Perspektive auf die 

Arbeitsmarkterwartungen der Gen Z und können als Grundlage für weiterführende 

Generationen-Studien genutzt werden, um Unterschiede zwischen Generationen 

genauer zu analysieren. 

 Wirtschaftliche Implikationen 

Die Ergebnisse dieser Arbeit können Auswirkungen auf Unternehmen haben, die ihre 

EVP gezielt für die Gen Z optimieren möchten. Die Untersuchung zeigt, dass Purpose 

die Arbeitgeberattraktivität steigern kann, jedoch nur dann, wenn er glaubwürdig 

vermittelt und konsequent im Unternehmensalltag verankert wird. Unternehmen sollten 

Purpose nicht isoliert betrachten, sondern als Bestandteil einer werteorientierten 

Unternehmenskultur verstehen. Gesellschaftliches Engagement und nachhaltige 

Initiativen sollten nicht nur in der externen Kommunikation betont, sondern sich in 

konkreten Arbeitsbedingungen und Entwicklungsangeboten widerspiegeln. 

Die Studie verdeutlicht zudem, dass die Art der Kommunikation einer EVP 

entscheidend ist. Unternehmen sollten ihre EVP realistisch und nachvollziehbar 

formulieren. Durch übertriebene Versprechen kann Skepsis bei der Gen Z 
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hervorgerufen werden. Eine verständliche und transparente Darstellung der EVP kann 

das Vertrauen (potenzieller) Mitarbeiter:innen stärken, wodurch sie sich länger an ein 

Unternehmen binden. Eine strategisch ausgerichtete EVP kann auch wirtschaftliche 

Vorteile bieten. Durch eine glaubwürdige und gut integrierte EVP kann die 

Mitarbeiter:innengewinnung erleichtert und die Mitarbeiter:innenbindung gestärkt 

werden. Zudem kann sich dies positiv auf die Arbeitsmotivation auswirken. 

Darüber hinaus kann eine authentische Purpose-Integration in die EVP das 

Unternehmensimage positiv beeinflussen, da Konsument:innen und 

Arbeitnehmer:innen verstärkt auf soziale Verantwortung achten. Die EVP kann dabei 

sowohl intern als auch extern zur Positionierung eines Unternehmens beitragen. Dies 

kann langfristig Wettbewerbsvorteile schaffen. Wird ein Unternehmen als attraktiver 

Arbeitgeber und als verantwortungsbewusst wahrgenommen, so hat dies eine positive 

Auswirkung auf das Unternehmen. 

Die Untersuchung zeigt, dass Purpose nicht als Ersatz für klassische EVP-Faktoren 

wie Gehalt und Karrieremöglichkeiten eingesetzt werden kann. Stattdessen sollte er 

als ergänzender Bestanteil gesehen werden, der eine emotionale Verbindung mit dem 

Unternehmen stärkt. Das Unternehmen sollte individuelle Sinnstiftung durch 

Mitgestaltungsmöglichkeiten, Weiterbildungsangebote oder eine wertschätzende 

Unternehmenskultur ermöglichen. 

 Limitierung und Verweis auf weitere Forschung 

Trotz der Erkenntnisse dieser Arbeit gibt es Limitationen, die für die zukünftige 

Forschung berücksichtigt werden sollten. Die zeitliche Begrenzung der Untersuchung 

erlaubt keine Aussagen über langfristige Entwicklungen und Veränderungen in der 

Wahrnehmung von Purpose. Eine Studie auf längere Zeit könnte untersuchen, ob und 

wie sich die Bedeutung von Purpose für die Gen Z im Laufe der Zeit und durch 

mehrjährige Arbeitserfahrungen verändert.  

Die Größe der Stichprobe ist eine weitere Limitation dieser Arbeit. Die Untersuchung 

basiert auf Fokusgruppen mit einer begrenzten Anzahl von Teilnehmer:innen. 

Zukünftige Forschungen könnten eine größere und repräsentativere Stichprobe 
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verwenden. Dadurch wäre es möglich, die Ergebnisse weiter zu validieren und 

allgemeingültige Aussagen zu treffen. Das diese Arbeit auf einer qualitativen 

Forschung basiert, wäre eine ergänzende quantitative Studie sinnvoll, um die 

Ergebnisse zu verallgemeinern und statistisch abzusichern. 

Die regionale Eingrenzung der vorliegenden Arbeit auf das Land Österreich stellt eine 

weitere Limitation dar. Da kulturelle und wirtschaftliche Unterschiede die Ergebnisse 

beeinflussen könnten, wäre ein internationaler Vergleich sinnvoll, um zu analysieren, 

ob Purpose in verschiedenen Ländern unterschiedlich wahrgenommen wird.  

Die Mehrheit der Proband:innen in dieser Studie war weiblich. Künftige Studien 

könnten gezielt untersuchen, ob Purpose für Männer und Frauen unterschiedlich 

gewichtet wird und ob es geschlechtsspezifische Unterschiede in der Wahrnehmung 

der EVP gibt.  

Während sich diese Arbeit auf die Gen Z konzentriert, könnte eine weiterführende 

Untersuchung analysieren, wie Purpose in der EVP von verschiedenen Generationen, 

beispielsweise Millennials oder den Boomern, wahrgenommen wird. 

Eine weitere Forschungsfrage könnte sich mit dem Zusammenhang zwischen Purpose 

und der langfristigen Arbeitsmotivation beschäftigen. Während diese Studie erste 

Ergebnisse dazu liefert, könnte eine zukünftige Untersuchung genauer analysieren, 

wie stark Purpose die Motivation und die Leistung von Mitarbeiter:innen auf lange Zeit 

beeinflusst.  

Insgesamt bietet diese Arbeit Einblicke, wie Purpose-Elemente innerhalb der EVP die 

Arbeitgeberattraktivität für die Gen Z beeinflussen. Die Ergebnisse liefern 

Anknüpfungspunkte für weitere Forschungen und unterstreichen die Bedeutung eines 

authentischen Purpose für die Arbeitgeberattraktivität. 
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Anhang 1: Gesprächsleitfaden Fokusgruppeninterview 

1. Einführung (10 Minuten) 

Begrüßung: Liebe Teilnehmer:innen, ich heiße euch herzlich zu diesem 

Fokusgruppeninterview willkommen und möchte mich bereits vielmals fürs Mitmachen 

bei euch bedanken. Innerhalb dieser Diskussion werden wir über das Thema sprechen, 

wie Elemente eines Purpose wie Nachhaltigkeit oder soziales Engagement in der 

Employee Value Proposition (EVP) die Arbeitgeberattraktivität beeinflussen, speziell 

für die Gen Z.  

Rahmenbedingungen: Die heutige Fokusgruppendiskussion wird ca. eine bis 

eineinhalb Stunden dauern, wobei ich flexibel bleibe, je nach Gesprächsdynamik. Bitte 

einfach euer Mikrofon einschalten, gerne auch die Kamera und frei herausreden, 

sobald jemand anders fertig gesprochen hat. Bitte denkt daran, dass es keine richtigen 

oder falschen Antworten gibt. Fühlt euch frei, auf die Beiträge anderer Proband:innen 

zu reagieren, ein reger Austausch ist vorgesehen. Achtet während der Diskussion bitte 

darauf, ablenkende Nebengeräusche zu minimieren, damit alle gut folgen können. 

Datenschutzerklärung: Ich möchte an dieser Stelle auf die im Vorhinein 

unterzeichnete Datenschutzerklärung aufmerksam machen. Darin wird zugesichert, 

dass mit sämtlichen personenbezogenen Daten anonymisiert und vertraulich 

umgegangen wird. Die aufgenommene Audiodatei wir nach der Transkription und 

finalen Abgabe gelöscht. 

Begrüßungsrunde: Lasst uns mit einer kurzen Begrüßungsrunde starten, damit wir 

uns besser kennenlernen. Nennt gerne euren Namen und erzählt kurz, was ihr gerade 

macht (z.B. Beruf, Ausbildung).  

Danke für die Vorstellung.  

Einführung: Für eine bessere Vorstellungskraft möchte ich euch kurz das Thema 

erläutern, mit dem wir uns heute beschäftigen. Es geht um die Frage, was Arbeitgeber 



 

A-2 

attraktiv macht – insbesondere für eure Generation. Dabei spielen zwei Begriffe, 

Purpose und die Employee Value Proposition (kurz EVP), eine zentrale Rolle.  

Purpose bzw. der Unternehmenszweck beschreibt den höheren Sinn oder das 

übergeordnete Ziel eines Unternehmens – also nicht nur, was es produziert, sondern 

welchen positiven Beitrag es für die Gesellschaft leistet. Zum Beispiel ein 

Unternehmen, das Nachhaltigkeit fördert, oder eines, das sich aktiv für soziale 

Gerechtigkeit einsetzt.  

Die Employee Value Proposition beschreibt das Gesamtangebot- bzw. versprechen 

eines Arbeitgebers an seine Mitarbeiter:innen – also alles, was ein Unternehmen 

seinen Mitarbeiter:innen zur Verfügung stellt, von Gehalt und Benefits über 

Entwicklungsmöglichkeiten bis hin zur Unternehmenskultur. 

Wir möchten heute gemeinsam herausfinden, wie wichtig euch solche Purpose-

Elemente innerhalb des Gesamtangebots eines Unternehmens bei der Wahl eines 

Arbeitgebers sind. Es geht dabei vor allem um eure Meinungen und Sichtweisen. 

Eisbrecherfrage: Dann starten wir bitte mal mit einer Einstiegfrage: Welche drei Werte 

müsste euer Traum-Arbeitgeber haben, um für euch besonders attraktiv zu sein?  

2. Themenblock A: Bedeutung von Purpose bei der Arbeitgeberwahl (30 Minuten) 

Nr.  Fragen Anmerkungen/Steuerungsfragen 
1 Was bedeutet es für euch, dass ein 

Unternehmen einen positiven 

Beitrag zur Gesellschaft leistet? 

 

 

• Purpose =  

Höherer gesellschaftlicher oder 

nachhaltiger Zweck eines 

Unternehmens 

• Klares Engagement für 

Nachhaltigkeit oder soziale 

Verantwortung 



 

A-3 

2 Würdet ihr sagen, dass ein klar 

definierter Unternehmenszweck 

für euch ein unverzichtbares 

Kriterium bei der Arbeitgeberwahl 

darstellt oder eher ein zusätzliches 

„Nice-to-have“? 

 

• Welche Elemente sind für euch 

entscheidend, wenn ihr euch für 

einen Arbeitgeber entscheidet? 

• Wie stark beeinflusst der 

Unternehmenszweck eure 

Entscheidung, bei einem 

Unternehmen zu arbeiten oder 

nicht? 

3 Würdet ihr für einen Arbeitgeber, 

der einen klaren Unternehmens-

zweck verfolgt, auch andere 

Aspekte wie Gehalt, Sicherheit 

oder Benefits in Kauf nehmen? 

• Gibt es eine Grenze, wie viel 

gesellschaftlicher Beitrag für euch 

zählt, wenn andere Bedingungen 

nicht stimmen? 

4 Wie wichtig ist der 

gesellschaftliche Beitrag eines 

Unternehmens für eure eigene 

Arbeitsmotivation? 

• Was motiviert euch in diesem 

Zusammenhang? 

5 Welche Faktoren machen für euch 

einen Unternehmenszweck 

glaubwürdig? 

 

• Ist es die 

Unternehmensgeschichte, 

konkrete Handlungen oder die 

Kommunikation des 

Unternehmens? 

• Welche konkreten Handlungen 

erwartet ihr euch von einem 

Arbeitgeber der einen 

Unternehmenszweck verfolgt? 
Anhang Tabelle 1: Gesprächsleitfaden Themenblock A 
Quelle: Eigene Darstellung 
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3. Themenblock B: Employee Value Proposition (20 Minuten) 

Nr.  Fragen Anmerkungen/Steuerungsfragen 
1 Was versteht ihr unter dem 

Gesamtangebot eines 

Arbeitgebers an seine 

Mitarbeiter:innen? 

• EVP = Summe aller Vorteile, die 

ein Unternehmen als Arbeitgeber 

seinen Mitarbeiter:innen im 

Austausch für ihre Fähigkeiten 

bietet  

2 Welche Bestandteile des 

Gesamtangebots eines 

Arbeitgebers an seine 

Mitarbeiter:innen sind für euch 

attraktiv? 

• Ist es das Gehalt, die Work-Life-

Balance, Unternehmenszweck, 

Entwicklungsmöglichkeiten oder 

etwas anderes? 

3 Habt ihr schon einmal bewusst auf 

das Gesamtangebot eines 

Unternehmens an seine 

Mitarbeiter:innen geachtet? Wenn 

ja, wie habt ihr dieses 

wahrgenommen? Wenn nein, 

warum nicht? 

 

 

• Könnt ihr euch an ein 

Unternehmen erinnern, dessen 

Gesamtversprechen euch 

besonders positiv oder negativ 

aufgefallen ist? Was genau hat 

euch angesprochen oder gestört? 

• Gibt es Gründe, warum ihr nie 

bewusst auf so etwas geachtet 

habt? Mit welchen Faktoren 

könnte dies Zusammenhängen? 

4 Welche Elemente des 

Gesamtangebots können den 

Ausschlag für oder gegen eine 

Bewerbung geben? 

 

• Was sind die Gründe dafür? 

Anhang Tabelle 2: Gesprächsleitfaden Themenblock B 
Quelle: Eigene Darstellung 

 



 

A-5 

4. Themenblock C: Integration von Purpose in die Employee Value Proposition 
(25 Minuten) 

Nr.  Fragen Anmerkungen/Steuerungsfragen 

1 Inwiefern beeinflusst es die 

Attraktivität eines Arbeitgebers, 

wenn gesellschaftliche Beiträge in 

das Gesamtangebot eines 

Unternehmens an seine 

Mitarbeiter:innen integriert 

werden? 

• Wie wichtig ist es, dass der 

Unternehmenszweck als Teil des 

Gesamtversprechens 

hervorgehoben wird? 

• Gibt es Elemente, die attraktiver 

sind als der 

Unternehmenszweck? 

2 Glaubt ihr, dass die Bedeutung 

von Unternehmenszweck bei der 

Arbeitgeberwahl für die Gen Z 

stärker gewichtet wird als für 

andere Generationen? 

• Was könnte der Grund dafür 

sein? 

3 Wie könnte ein Unternehmen 

seinen gesellschaftlichen Beitrag 

im Gesamtversprechen (an die 

Mitarbeiter:innen) überzeugend 

kommunizieren? 

• Gibt es spezifische Beispiele, wie 

Unternehmen deren Zweck 

effektiv vermitteln können? 

• Was zeichnet Authentizität in 

diesem Zusammenhang aus? 

4 Ich werde euch jetzt ein paar 

Bespiele von EVPs zeigen und 

würde euch danach bitten mir zu 

sagen, wie attraktiv ihr die 

Beispiele findet:  

 

  

• „Wir gehen neue Wege, um 

unseren Mitarbeiter:innen ein 

einzigartiges Erlebnis zu bieten, 

das sie und ihre Angehörigen 

inspiriert, ein besseres Leben zu 

führen und die Welt zu schützen. 

Indem wir der Gesundheit Priorität 

einräumen und uns auf das 

Wesentliche konzentrieren, 
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glauben wir, jeden zu befähigen, 

für eine bessere Zukunft zu 

kämpfen. Dies ist nicht nur ein 

Vorteil, sondern eine 

Lebenseinstellung. Jeden Tag 

arbeiten wir daran, unseren 

Planeten zu retten und andere zu 

inspirieren, es uns gleichzutun.“ 

(Patagonia, 2025) 

• „Wir sind keine Fans von 

Verschwendung: weder von 

Lebensmittelverschwendung noch 

von Zeitverschwendung oder der 

Verschwendung von Chancen. 

Deshalb wollen wir gemeinsam 

einen Unterschied machen – 

indem wir mit unserer Arbeit Tag 

für Tag einen spürbaren Impact 

für Umwelt und Gesellschaft 

leisten.“ (Too Good To Go, 2025) 

 

• „Wir sind der festen Überzeugung, 

dass es auf der Welt genug Geld, 

Kreativität und guten Willen gibt, 

um viele der größten Probleme der 

Welt zu lösen. Seit dem ersten Tag 

ist diese Überzeugung, gepaart 

mit unserem Drang, Teil dieses 

positiven Wandels zu sein, ein 

zentraler Bestandteil unserer 
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Quelle: Eigene Darstellung 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

DNA. Das heißt, wenn Sie bei uns 

mitmachen, trägt Ihre Arbeit jedes 

Mal, wenn Sie den Wert unseres 

Unternehmens durch das 

Erreichen eines Ziels oder die 

Einführung einer Produktfunktion 

steigern, direkt dazu bei, dass wir 

so viel Gutes wie möglich tun 

können.“ (Canva, 2025) 

• Welches der Beispiele spricht 

euch an und warum? 

• Welches spricht euch nicht an? 

• Was fehlt euch in diesen EVPs 

damit sie noch überzeugender 

werden? 

5 Gibt es noch weitere Aspekte 

bezüglich der Integration des 

Unternehmenszwecks in das 

Gesamtangebot eines 

Arbeitgebers an seine 

Mitarbeiter:innen, die ihr für wichtig 

haltet und die wir bisher nicht 

angesprochen haben? 

• Hat sich durch unsere heutige 

Diskussion eure Einstellung zur 

Bedeutung von 

Unternehmenszweck bei der 

Attraktivität eines Arbeitgebers 

verändert? Wenn ja, wie? 

Anhang Tabelle 3: Gesprächsleitfaden Themenblock C 
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5. Schlussrunde (5 Minuten) 

Abschlussfrage: Gibt es sonst noch etwas, das ihr abschließend hinzufügen möchtet? 

Abschluss: Damit kommen wir nun zum Abschluss unserer Diskussion. Vielen lieben 

Dank an alle Proband:innen für eure wertvollen Beiträge und eure Zeit. Ich werde die 

Diskussion nun transkribieren, die Daten analysieren und die wichtigsten Ergebnisse 

zusammenfassen. Diese fliesen dann in meine Masterarbeit ein. Falls ihr noch Fragen 

habt oder weitere Gedanken teilen möchtet, stehe ich euch gerne zur Verfügung.  
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Anhang 2: Kategoriensystem 

Codebaum / Liste der Codes  
HK1: Purpose als Unternehmensstrategie 

Nachhaltigkeit 
Sinnhaftigkeit 
Gesellschaftlicher Beitrag 

HK2: Glaubwürdigkeit des Purpose 
Nahbarkeit 
Regionalität 
Zertifizierungen 
Transparenz als Schlüsselfaktor 
Nachweise 
Unternehmensbeispiele 
Kritik an Marketing-Floskeln 

 HK3: Purpose in der Arbeitgeberkommunikation 
Kommunikationskanäle 

Mundpropaganda 
Social-Media 
Arbeitgeberbewertungsplattformen 
Haptik 
Karriereportale 
Markenbotschafter 
PR 

HK4: Purpose und Arbeitgeberattraktivität 
Purpose als Muss-Kriterium 
Purpose als Nice-to-have 
Lebenssituation 
Einflussnahme als Mitarbeiter:in 

HK5: Einflussfaktoren der Arbeitgeberattraktivität für die Gen Z 
Teamlead 
Teamkultur 
Spaß 
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Transparenz 
Authentizität 
Zukunftsorientierung 
Kommunikation auf Augenhöhe 
Gesundheitsförderung und Stressmanagement 
Nachhaltigkeit 
Ideeneinbringung 
Sicherheit 
Unternehmenskultur 
Wertschätzung  
Entwicklungsmöglichkeiten 
Flexibilität 
Gehalt 

HK6: Einfluss von Purpose auf die Arbeitsmotivation der Gen Z 
Mitgestaltung 
Gesellschaftlicher Mehrwert 
Feedback 
Sinnstiftende Tätigkeit 

HK7: Bedeutung von Purpose im Generationenvergleich 
Zweck der Arbeit 
Sicherheitsdenken 
Jobwechselbereitschaft 

HK8: Employee Value Proposition 
Wertschätzung & Unternehmenskultur 
Betriebsklima 
Teamkultur 
Karriere- und Entwicklungsmöglichkeiten 
Sinnstiftende Tätigkeit 
Flexibilität und Arbeitsmodelle 
Sozialleistungen & Benefits 
Gehalt als Basis 
Gesundheitsförderung 
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(Pflege-)Karenz 
Standort & Arbeitsplatz 
Sicherheit 
Gesamtangebot ausschlaggebend für Bewerbung 
Unternehmensbeispiele EVP 

Präferenz Beispiel 3 
Präferenz Beispiel 2 
Präferenz Beispiel 1 

Anhang Abbildung 1: Codebaum 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an MAXQDA (2025) 

 


