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EMPLOYER BRANDING FUR
DIE GENERATION Z

Eine quantitative Studie zur Employer-Brand-Attractiveness

TEXT: Lisa Diihring und Kim Ebeling*

unter Auszubildenden

n Einfithrung

Humankapital ist eins der wertvollsten
Glter, uber die ein Unternehmen ver-
fugt. Die Uberalterung der Gesellschaft,
das geringere Angebot an jingeren Ar-
beitnehmenden und die Pensionierung
der Baby-Boomer fiithren dazu, dass Per-
sonalbeschaffung in Zukunft ein noch
wichtigeres Thema wird. Der demogra-
fische Wandel, die Arbeitslosenrate so-
wie der sektorale Strukturwandel der
Wirtschaft haben einen starken Einfluss
auf die Arbeitsmarktentwicklung. Der
Mangel an Fachkréften fithrt dazu, dass
der Arbeitsmarkt sich von einem Nach-
fragemarkt zu einem Angebotsmarkt
wandelt.

Im Kampf um Nachwuchskrifte ste-
hen potenzielle Arbeitnehmerinnen und
Arbeitnehmer im Fokus. Sie konnen zu-
nehmend frei wihlen, fiir welche Arbeit-
geber sie arbeiten mochten und welche
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Kommunikation an der Ostfalia Hochschule
Braunschweig/Wolfenbiittel.

Kim Ebeling, B.A. ist ehemalige Studentin der
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bei wirdesign in Braunschweig. Bei der Studie
handelt es sich um ihre Bachelor-Arbeit.

ihnen die attraktivsten Bedingungen bie-
ten. Infolgedessen konkurrieren Unter-
nehmen um qualifiziertes Personal. In
diesem ,War for Talents“ miissen sie sich
als attraktive Arbeitgeber positionieren,
um der sinkenden Zahl von Bewerbern
entgegenzuwirken.

Die im Folgenden vorgestellte Studie
hatte zum Ziel, relevante Faktoren zu
identifizieren, die die Attraktivitiat der
Arbeitgebermarke aus Sicht kiinftiger
Mitarbeiter im Gesundheitswesen beein-
flussen. Aulerdem wurde analysiert, wel-
che Kommunikationskanile Kranken-
héuser oder Pflegeeinrichtungen bei ih-
ren Employer-Branding-Aktivitaten nut-
zen sollten, um ihre Zielgruppe erfolg-
reich zu erreichen.

Dabei standen die folgenden beiden
Forschungsfragen im Fokus der Unter-
suchung:

P RQ1: Welche Determinanten haben
den grofiten und welche den geringsten
Einfluss auf die Attraktivitit der Arbeit-
gebermarke?

P RQ2: Welche Kommunikationskanéle
und -plattformen sind am besten geeig-
net, um die Zielgruppe der kiinftigen
Krankenschwestern zu erreichen?

Die Ergebnisse dieser Studie liefern
Informationen dartiber, wie Arbeitgeber

ihre kiinftigen Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter am besten ansprechen kénnen.
Sie sind zwar im Kontext der Gesund-
heitsbranche entstanden, aber da die un-
tersuchte Kohorte von jungen Auszu-
bildenden fiir sehr viele Branchen inte-
ressant ist, lassen sich die Ergebnisse,
insbesondere was das grundsatzliche
Mediennutzungsverhalten angeht, ver-
allgemeinern.

n Employer Branding

Employer Branding hat in den letzten
Jahren an Bedeutung gewonnen, und Re-
krutierungsmafinahmen sind zu einer
wettbewerbsbestimmenden Strategie fiir
Unternehmen geworden. Aufgabe von
Employer Branding ist die Gestaltung der
Vorstellungen von einem Unternehmen,
um eine attraktive Arbeitgebermarke zu
schaffen und Mitarbeitende fir das ei-
gene Unternehmen zu gewinnen sowie
sie langfristig halten zu kénnen (vgl. von
Walter/Kremmel 2016, S. 5). Employer
Branding ist “a firm'’s efforts to promote,
both within and outside the firm, a clear
view of what makes it different and desi-
rable as an employer” (Backhaus/Tikoo
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2004, S. 501). Employer Branding findet
statt, wenn “the ‘product’ they are bran-
ding is the employment experience that
the firm offers, and the ‘customers’ of
this brand and product are prospective
and current staff“ (Moroko/Uncles 2009,
S.183).

Aufgrund der heterogenen Adressa-
ten wird zielgruppenabhingig zwischen
internem und externem Employer Bran-
ding unterschieden. Internes Employer
Branding richtet sich an die bestehenden
Mitarbeiter eines Unternehmens. Beim
externen Employer Branding stehen die
potenziellen Bewerber im Mittelpunkt.
Ziel ist es, das Unternehmen als attrak-
tiven Arbeitgeber auf dem Arbeitsmarkt
zu prdsentieren, um ein positives Image
nach auflen zu verkorpern (vgl. Stotz/
Wedel 2009, S. 11). Externe Employer-
Branding-Mafinahmen sollten bestmog-
lich auf die Zielgruppe zugeschnitten
sein. Um das zu erreichen, muss zu Be-
ginn eine Zielgruppenanalyse durchge-
fithrt werden, um die Winsche, Prife-
renzen und Bediirfnisse der Zielgruppe
zu ermitteln.

n Methodik

Ziel der Studie war es, den Einfluss aus-
gewihlter Merkmale auf die Attraktivi-
tdt der Arbeitgebermarke von Kranken-
hiusern beziehungsweise Pflegeeinrich-
tungen aus der Perspektive kiinftiger
Pflegefachkrafte zu analysieren.

Dartiber hinaus sollte mehr tiber die
Nutzung von Medienkanilen und -platt-
formen durch diese Zielgruppe in Er-
fahrung gebracht werden. Wo und wie
informieren sich kiinftige Pflegekrafte
iiber ihre kunftigen Arbeitgeber? Als
Datenerhebungsinstrument wurde ein
quantitatives Studiendesign mit einer
standardisierten Online-Befragung ge-
wahlt.

Die Online-Befragung wurde vom
21. Mirz 2022 bis zum 30. April 2022
durchgetiihrt, indem der Link zu der Be-
fragung ausgewahlten Lehrkréften der
Berufsschulen zur Verfiigung gestellt

wurde, die ihn an ihre Schiiler weiterlei-
teten. Insgesamt nahmen 664 Personen
an der Umfrage teil, von denen 300 den
Fragebogen ausfiillten. Die endgiiltige
Stichprobengrofie betragt somit n = 300,
und die angestrebte Zahl von n = 272
wurde erreicht.

83 Prozent der Teilnehmer sind weib-
lich, 14,3 Prozent ménnlich, 2,3 Prozent
gaben kein Geschlecht an. Das Durch-
schnittsalter dieser Stichprobe liegt bei
21,78 Jahren. Unterteilt man die Variable
Alter in zwei Gruppen — iiber und unter
22 Jahre —, so zeigt sich, dass knapp mehr
als 80 Prozent der Befragten 22 Jahre alt
oder junger sind. Damit gehort ein Grof3-
teil der Teilnehmer zur sogenannten Ge-
neration Z (Mitte bis Ende der 1990er
Jahre und Anfang der 2010er Jahre als
Geburtsjahrgang).

48,3 Prozent der Teilnehmer haben
ein (Fach-)Abitur als h6chsten Bildungs-
abschluss, gefolgt von 42,3 Prozent, die
einen Mittelschulabschluss oder einen
gleichwertigen Abschluss haben. 9 Pro-
zent haben andere Bildungsabschliisse,
darunter Bachelor- und/oder Master. 43,7

Prozent befinden sich im ersten Jahr der
Berufsausbildung, 32,7 Prozent im zwei-
ten und 23,3 Prozent im dritten Jahr.
Nur 0,3 Prozent gaben an, dass sie sich
in einem hoheren Ausbildungsjahr (Teil-
zeit) befinden.

Dementsprechend ist es wichtig fest-
zustellen, dass nur etwa 23,6 Prozent die-
ser Stichprobe bereits tiber praktische Er-
fahrung als Auszubildende in der Kran-
kenpflege verfiigen, wahrend der Rest
der Stichprobe sich mit seinem kiinfti-
gen Berufsfeld bisher nur theoretisch im
Klassenzimmer beschiftigt hat.

»Employer Brand Attractiveness
(EBA)“Analyse

Der erste Teil der Studie beinhaltet eine
explorative Faktorenanalyse der Items
zur Arbeitgebermarkenattraktivitat. Da-
bei handelt es sich um ein komplexes
Analyseverfahren, auf das aufgrund der
gegebenen Kiirze dieses Beitrags nicht
naher eingegangen wird. Bei einer ,Em-
ployer Brand Attractiveness (EBA)“Ana-
lyse wird die Relevanz verschiedener >

STICHPROBE

UND STUDIENDESIGN

n dieser Studie entspricht die

Grundgesamtheit der Zahl aller
Auszubildenden in der Pflege in
Deutschland. Im Mirz 2022 gab es
in Deutschland 105.000 Auszu-
bildende zur Pflegefachkraft (vgl.
Statistisches Bundesamt 2022). Um
die Représentativitdt der Erhebung
zu gewdhrleisten, wurde im Vorfeld
die Mindeststichprobengrofie
festgelegt. In diesem Fall lag die
untere Grenze der Stichprobe bei
n=272. Um diese zu erreichen,
wurden 45 Berufsfachschulen fiir
Krankenpflege in ganz Deutschland
angeschrieben. Von diesen haben
16 geantwortet und ihre Bereit-

schaft zur Teilnahme an der Studie
signalisiert. Diese waren:
Medizinische Hochschule Hannover,
Berufsfachschule Pflege Stadtisches
Klinikum Braunschweig, Klinikum
Wolfsburg, Helios Bildungszentrum
Hildesheim, Helios St. Marienberg
Klinik Helmstedt, Harzklinikum,
apm Pflegeschule Osnabriick,
Akademie Osnabruck, Universitits-
medizin Gottingen, Asklepios
Fachklinikum Géttingen, Klinikum
Peine, Klinikum Liineburg,
Alexianer Potsdam, Sana Klinikum
Lichtenberg, AHK Celle und die
Margia Regina Berufsschule in
Minchen.
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AUSGEWAHLTE ITEMS ZUR OPERATI ONALISIERUNG
DER ARBEITGEBERMARKENATTRAKTIVITAT

In meinem Team arbeiten wir gemein-
sam an Aufgaben.

Ich erhalte eine auRer-/iibertarifliche
Bezahlung.

18.

Das Miteinander im Team ist von
gegenseitiger Wertschdtzung geprdgt.

Mein Arbeitgeber bietet eine sehr
W attraktive Gesamtvergiitung im
Vergleich zum Rest der Branche.

In meinem Team unterstiitzen wir uns
gegenseitig.

Ich erhalte jdhrliche Sonderzahlungen
@ wie Urlaubs- oder Weihnachtsgeld.

Ich erhalte mehr Urlaub, als im
@ Tarifvertrag vorgesehen ist.

Meine Aufgaben sind abwechslungsreich
und interessant.

Kiirzung oder Vergiitung von Uber-
@ stunden.

Mein Arbeitgeber bietet sehr attraktive

liche Altersvorsorge).

Meine Aufgaben erfordern, dass ich
Verantwortung ibernehme.

Mein Arbeitgeber bietet sehr attraktive
betriebliche Gesundheitsleistungen.

Meine Werte und Ziele decken sich

Arbeitgebers.

Ich habe eine sinnvolle Aufgabe, deren
Nutzen ich erkennen kann.

Mein Arbeitgeber hat einen sehr guten
8 Ruf.

und Interessen zu vereinbaren.

Ich bin stolz darauf, fiir diese Organisation
@ zu arbeiten.

Arbeitszeitmodelle, die ausreichend
Pausen und freie Tage zur Regeneration
@ zwischen den Schichtwechseln
vorsehen.

In meinem Unternehmen werden

gewtirdigt.

Angebot einer krankenhausinternen

Nédhe.

In meinem Unternehmen werden die

einbezogen und kénnen sich beteiligen.

Wiedereinstiegsprogramme/Teilzeit-
@ regelungen fir Berufsriickkehrer.

Mein Arbeitgeber behandelt die
@ Mitarbeiter ehrlich, fair und transparent.

Mein Arbeitgeber bietet mir die
B Moglichkeit zur Weiterbildung.

Ich verfiige tiber alle Ressourcen und die

um meine Aufgaben effizient zu erfiillen.

Weiterbildungsméglichkeiten sind
wdhrend der Arbeitszeit verfiigbar oder
@ ich kann mich fiir die Weiterbildung
freistellen lassen.

Mein Arbeitsplatz ist in 30 Minuten oder
@ weniger erreichbar.

16 Mein Arbeitgeber ermutigt mich, meine
@ beruflichen Fihigkeiten zu vertiefen.

Mein Arbeitspensum ist im Allgemeinen
@ in der vorgesehenen Zeit zu bewdltigen.

Mein Arbeitgeber bietet Karriere-
entwicklung (z. B. durch interne
Ernennungen/Beférderungen,
transparente Karrierepfade).

17.

Eine verldssliche Dienstplangestaltung,
klare Strukturen und Zustdndigkeiten

@ erméglichen es mir, meine Aufgaben
effizient zu erledigen.

Eigene Skala in Anlehnung an Lohaus/Rietz 2020; in Teilen an Koch-Rogge/Westermann 2020; Reifgeiste et al. 2017

Tabelle

Arbeitgeberattraktivitdtsfaktoren auf Ba-
sis verschiedener Items analysiert (vgl.
Berthon et al. 2005, S. 151; Santiago
2019). Es existieren verschiedene EBA-
Messskalen, welche sich in der Regel auf
drei Hauptkategorien konzentrierten:
1) wirtschaftliche Werte, wie tiberdurch-
schnittliche Gehalter, Vertragsstabilitat
und Karriereentwicklung,

2) funktionale Werte wie Entwicklungs-
moglichkeiten, Arbeitsplatzsicherheit und
Wertschatzung des eigenen Beitrags und
3) soziale Werte wie Teamgeist, ein an-
genehmes und entspanntes Arbeitsum-
feld und Anerkennung.

Die hier vorgestellte Studie orientierte
sich am Arbeitgeberattraktivitdts-Inven-
tar (AGA-I) von Lohaus und Rietz (2020).

Da nicht alle der von ihnen vorgeschla-
genen 19 Dimensionen mit 68 Items
fur diese Stichprobe relevant sind, wur-
den nur 22 davon fir die Studie ver-
wendet. Diese wurden entweder wort-
wortlich aus dem AGA-I ibernommen
oder zur Vereinfachung in der Formu-
lierung leicht angepasst, ohne jedoch
ihre Bedeutung zu verdndern (hier kur-
siv dargestellt).

Dartiber hinaus wurden die Items 4,
7,11-13, 15, 18, 20, 22, 24, 32 und 34
aus anderen Studiendesigns ausgewdhlt
(vgl. Koch-Rogge und Westermann 2020,
S. 10-11; Reifgeiste et al. 2017, S. 16-
30). Am Ende wurden den Befragten die
in der nebenstehenden .~ Tabelle auf-
gelisteten 34 Aussagen vorgelegt. Diese
Items wurden mittels einer explorative
Faktorenanalyse zu sieben Faktoren zu-
sammengefasst (<~ Abbildung 1).

n Ergebnisse

EBA-Faktoranalyse

Nach Durchfithrung der EBA-Faktoren-
analyse sollte die Bedeutung dieser Fak-
toren fiir die Zielgruppe analysiert wer-
den. Zu diesem Zweck wurden die Mit-
telwerte der Items verglichen (<= Abbil-
dung 2). Obwohl die Faktoren in ihrer
Relevanz fiir die Zielgruppe sehr dicht
beieinander liegen, wurde der Faktor
,Entwicklungsmoglichkeiten als am re-
levantesten angesehen.

Zusatzlich zur EBA-Faktorenanalyse
wurden die Teilnehmer auch nach ande-
ren Faktoren gefragt, wie zum Beispiel
,Zuschiisse fiir Fahrkarten fiir offent-
liche Verkehrsmittel“, ,Erndhrungspro-
gramme oder Sport” und ,Bewegungs-
angebote”.

Diese Frage wurde nicht in die Fak-
torenanalyse einbezogen, sondern sepa-
rat ausgewertet. Hier waren den Auszu-
bildenden ,Sport- und Bewegungsange-
bote“ am wichtigsten, gefolgt von Leis-
tungen wie ,Kurse zur Stress- und Bewe-
gungspravention und ,Jobtickets/OPNV-
Tickets”.
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Faktor 5:
Teamarbeit

Variablen 1-4

ZUORDNUNG DER VARIABLEN ZU DEN FAKTOREN

Faktor 6:
Arbeitsaufgaben

Variablen 5-7

Die Variablen 10 und 32 wurden aus der weiteren Analyse gestrichen.

Work-Life-Balance

Faktor 7:

Variablen 8; 12-13

Kommunikationsinstrumente
und -plattformen

Im zweiten Teil der Studie wurde das Me-
diennutzungsverhalten der Zielgruppe

mer das bekannte Mediennutzungsver-
halten ihrer Altersgruppe: Smartphones
sind das mit Abstand meistgenutzte Ge-
rat, gefolgt vom Laptop/PC. Zunichst
wurde allgemein nach der Nutzung von

Abbildung 1

zug zum Arbeitgeber. ==~ Abbildung 3
(S. E5) zeigt die Haufigkeit der Nutzung
in Abhéngigkeit von den gewahlten Platt-
formen. Auch hier bestatigt die Stich-
probe die Praferenz fiir die Kanéle Insta-

untersucht. Hier bestatigen die Teilneh-  Social-Media-Kanilen gefragt, ohne Be-  gram, TikTok und YouTube. >

Abbildung 2

WICHTIGKEIT DER SIEBEN EXTRAHIERTEN FAKTOREN

Faktoren

Work-Life-Balance

Arbeitsaufgaben

Teamarbeit

Unternehmenskultur
und -image

Entwicklungsmoglichkeiten 4,53%

Arbeitsbedingungen

und Arbeitsmoral 4,49%

Entgelt und Sozialleistungen

1 15 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

n = 300; 5-Punkte-Likert-Skala (1= iiberhaupt nicht wichtig, 5=sehr wichtig) B Mittelwerte der Faktoren
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NUTZUNG AUSGEWAHLTER MEDIEN
Q12: Wenn Sie soziale Medien nutzen, welche Plattformen nutzen Sie dann am hdufigsten?
Hdufigkeit
250
229
200
153
150
127 124
100
76
50
13 18
~mi
0
Facebook Instagram YouTube Xing LinkedIn Pinterest Snapchat Twitter Tiktok
Plattform
n = 300; absolute Haufigkeiten Platz 1 M Platz 1 W Gesamt

Abbildung 3

Hieran schlossen sich Fragen an, die
darauf abzielten herauszufinden, wie
und wo sich die Teilnehmer tiber ihre zu-
kiinftigen Arbeitgeber informieren (<
Abbildung 4). Dabei zeigt sich: Offline-
Informationskanile wie Tageszeitun-
gen, Fachzeitschriften, Gastvortrdge oder
(HR-)Messen werden kaum zur Informa-
tionsbeschaffung herangezogen. Social
Media und die Unternehmens-Homepage
sind sehr beliebte Kanile. Die wichtigste
Informationsquelle sind jedoch ,Erfah-
rungen von Freunden, Familie oder Be-
kannten®.

Auflerdem wurden die Teilnehmer
gebeten, die Kandle anzugeben, tiber die
sie sich tiber ihre potenziellen Arbeitge-
ber informieren mochten. Es wurden
acht Medienplattformen angeboten, die
sie von Platz 1 bis 5 einstufen konnten
(<= Abbildung s, S. E7).

Auch hier wurde Social Media auf
den ersten Platz gewihlt, gefolgt von der

Unternehmens-Website. In diesem Zu-
sammenhang ist auch erwdhnenswert,
dass auf die Frage, ob sie die Social-Me-
dia-Profile von Krankenhausern verfol-
gen (Frage 22), 65,7 Prozent der Teilneh-
mer mit Ja antworteten.

Um die Medienpraferenzen der Ziel-
gruppe genauer zu analysieren, wurde
im Fragebogen auch nach der Art und
Weise gefragt, in der Informationen tiber
den Arbeitgeber und die Arbeitsbedin-
gungen prasentiert werden sollen. :=— Ab-
bildung 6 (S. E7) zeigt, dass Videos und
Interviews mit Mitarbeitern den hochs-
ten Stellenwert haben. Auflerdem wiin-
schen sich die Befragten, dass Informa-
tionen in Form von Storys und Bildern
prasentiert werden. Podcasts sind hin-
gegen weniger interessant.

Der Fragebogen enthielt auch die of-
fene Frage: ,Denken Sie jetzt an Ihre Er-
fahrungen mit sozialen Medien bei po-
tenziellen Arbeitgebern: Welche Inhalte/

Themen haben Sie in der Vergangenheit
am meisten begeistert oder sind Thnen
in Erinnerung geblieben?“ Von den 300
Teilnehmern gaben 70 Personen eine
Antwort.

Obwohl die Riicklaufquote nur knapp
23 Prozent betragt, sind die meisten Ant-
worten sehr detailliert und lassen Riick-
schliisse auf die Interessen und Vorlie-
ben der Befragten zu. Die am positivsten
in Erinnerung gebliebenen Inhalte sind
Interviews mit Auszubildenden oder
(ehemaligen) Mitarbeitern. 18 Personen
finden diese Inhalte sehr hilfreich und
informativ, um sich einen Eindruck vom
Arbeitgeber zu verschaffen. Hier sind
zwei ausgewdhlte Aussagen aus dieser
Gruppe:

P Aussage 1:,Videos tiber den Arbeits-
alltag und Interviews mit Angestellten
sind mir persénlich wichtig, um sich ein
Bild von allem zu machen.“(anonym)
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P Aussage 2:, Als ich mich hier am
Sana bewarb, gab es Videos mit
Azubi-Interviews, und das finde ich
echt super, so habe ich mich letzt-
endlich auch fiir dieses Krankenhaus
entschieden.“(anonym)

Diese Aussagen zeigen, dass eine be-
stimmte Art von Medienpréasenz in der
Employer-Branding-Strategie ein Wett-
bewerbsvorteil sein kann. Das Video-
format war besonders beliebt. Elfmal
wurden Videos explizit als Medium ge-
nannt. Dariiber hinaus besteht ein gro-
BBes Interesse an umfassenden Einbli-
cken in den Arbeitsalltag der verschie-
denen Berufsgruppen des Gesundheits-
unternehmens:

P Aussage 3., Ich finde es immer sehr
ansprechend, wenn alle Bereiche des
Unternehmens zu sehen sind. Vom
Hausmeister, zur Kantinenmitarbeite-
rin bis hin zum Chef.“(anonym)

P Aussage 4: ,Zwei Mitarbeiterinnen
einer Station haben einen Instagram-
Account angelegt, auf dem sie tdglich
von sich und ihrer Arbeit berichten. Sie
wollen zeigen, was es mit einer
Palliativstation wirklich auf sich hat,
und Vorurteile aus dem Weg rdumen,
und das nicht, weil sie zeigen wollen,
wie gut ihr Arbeitgeber ist, sondern um
der Welt zu zeigen, wie wichtig die
Arbeit als Pflegekraft ist. Das begeistert
mich.“(anonym)

Diese Aussagen zeigen, dass authen-
tische Einblicke in die Arbeitswelt fiir
kiinftige Arbeitnehmerinnen und Arbeit-
nehmer eine wichtige Rolle spielen. Das
bestdtigen auch acht Aussagen, die da-
rauf hinweisen, dass tibertriebene, ge-
stellte oder geschonte Darstellungen ne-
gativ und als unserios wahrgenommen
werden. Dariiber hinaus zeigt Aussage 4
die wichtige Rolle der Mitarbeiter als Un-
ternehmensbotschafter. Sie dienen als
Briicke zwischen dem Arbeitgeber und

Informationsquelle

Erfahrung von Freunden, Familie
oder Bekannten

Social Media
Unternehmenshomepage
Online-Jobportale
Online-Bewertungsportale
Werbung an 6ffentlichen Orten
(Personal) Messen
Zukunftstage/Gastvortrdge
Fachzeitschriften
Business-Netzwerke

Regionale Tageszeitung

Andere

n = 300; absolute Hdufigkeiten; Mehrfachantworten

INFORMATIONSQUELLEN UBER KUNFTIGE ARBEITGEBER

Q18: Wie informieren Sie sich iiber Ihren zukiinftigen Arbeitgeber?

50 100

B Haufigkeit der Medien zur Informationsbeschaffung

potenziellen Bewerbern. >
Abbildung 4
198
150 200 250

11/2023 prmagazin

E6



THEORIE & PRAXIS p Employer Branding

WUNSCH-QUELLEN UBER KUNFTIGE ARBEITGEBER
Q19: Uber welche Kanile wiirden Sie gern Informationen iiber Ihren potenziellen Arbeitgeber erhalten?
Kandle Platz1 Platz 2 Platz 3 Platz 4 Platz 5 Gesamt
Online-Communitys |8 42 160
Unternehmens-Website 82 27 262
(Fach-)Zeitschriften |9 186
(Fach-)Messen |7 163
Business-Netzwerke |10 43 127
Audio-Streaming |12 152
Social Media 136 11- 283
E-Mail 35 167
0 50 100 150 200 250 300
n = 300; absolute Haufigkeiten; Rangordnung Hdufigkeit
Abbildung 5
Abbildung 6
GEWUNSCHTE DARSTELLUNG VON INFORMATIONEN
Q20: Wie sollte der Inhalt des Arbeitgebers prdsentiert werden?
Darstellungsart Platz 1 Platz 2 Platz 3 Platz 4 Platz g Gesamt
Interviews mit Mitarbeitenden 273
Podcasts 147
Videos 275
(Live-)Chats 96
Stories 253
Bilder 248
Blogbeitrage 208
0 50 100 150 200 250 300 Hdufigkeit
n = 300; Rangordnung
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Die Studie gibt Einblick in die Faktoren,
die die Attraktivitat der Arbeitgebermarke
aus Sicht der angehenden Pflegefach-
kréfte beeinflussen. Bei der Rekrutierung
von Nachwuchskriften sind vor allem
die Aspekte ,personliche Weiterbildungs-
und Entwicklungsmoglichkeiten®, ,gute
Arbeitsbedingungen“ sowie eine ,ange-
messene Vergiitung® in der Employer-
Branding-Strategie zu beachten.

Die Studienteilnehmer goutieren die
Wertschitzung ihrer Arbeitsleistung und
den respektvollen und fairen Umgang
am Arbeitsplatz sehr. Dazu gehort auch
ein angemessener Umgang mit auftre-
tenden Fehlern oder Problemen. Es ist
daher wichtig, eine positive Arbeitskul-
tur in Unternehmen des Gesundheitswe-
sens zu schaffen.

Mit Blick auf die Mediennutzung der
Zielgruppe und ihre Plattformpréferen-
zen lésst sich konstatieren, dass Social-
Media-Kanile und die Unternehmens-
Homepage die Mittel der Wahl sind. Hier
wird die Prisentation von Informatio-
nen in Form von Interviews, Videos und
Storytelling-Formaten favorisiert. Au-
thentische, personliche Einblicke und
Erfahrungen, vor allem von aktuellen
Mitarbeitern, sind am gefragtesten.

Alles, was den Bewerberinnen und
Bewerbern einen guten Einblick in die
Strukturen, Prozesse und das Arbeits-
klima ihres kiinftigen Arbeitgebers bie-
tet, ist willkommen. Den relevantesten
Einflussfaktor bei der Arbeitgeberwahl
stellen aber nach wie vor die personlichen
Erfahrungsberichte von Personen aus
dem direkten Familien-, Freundschafts-
oder Bekanntenkreis dar.

Zur Einordnung der Ergebnisse lasst
sich konstatieren, dass es sich um eine
branchenspezifische Stichprobe handelt.
Da die Teilnehmerinnen und Teilnehmer
allerdings einer gewissen Alterskohorte
angehoren, die in ihrem allgemeinen Me-
diennutzungsverhalten dem ihrer Peers
entspricht, ist davon auszugehen, dass
sich die Ergebnisse auch auf andere Bran-
chen iibertragen lassen.
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