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1 Vorwort

Die vorliegende Dissertation stellt den Abschluss eines mehrjahrigen PhD-Studiums an der
Westungarischen Universitat Sopron dar. Hintergrund der Ausarbeitung sind die
demografischen Veranderungen, denen sich die meisten Industriel&énder ausgesetzt sehen.
Es stellt sich hierbei die Frage, wie v.a. kleine und mittlere Unternehmen weiterhin
qualifizierte Nachwuchskrafte gewinnen und bei Marketingstudenten zum Arbeitgeber der
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Clemens Jager bei der Erstellung der Arbeit und waren kritische Diskussionspartner.

AbschlieBend mdchte ich noch herzlich meiner Familie danken. Anke, Laura und Anna
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Brimmen gebiihrt ebenfalls ein grofler Dank fir ihre unermidliche Unterstutzung.
SchlieRRlich méchte ich mich noch sehr bei Wilfried Romer fur die kritische Durchsicht der

Arbeit und die vielen hilfreichen Anregungen bedanken.

Viersen, im Frihjahr 2015



2 Erliuterung der Forschungsthematik

Im Folgenden wird die Forschungsthematik naher erléutert. Nach einer Einfiihrung folgt
die Erlauterung der demographischen Herausforderungen und der Bedeutung von KMU.
Zum Abschluss des Kapitels wird schliel3lich die Problemstellung zusammengefasst.

2.1 Einfiihrung

In vielen Industrielandern ist eine Tendenz zur Uberalterung der Gesellschaft zu erkennen.
Arbeitnehmer geburtenstarker Jahrgdnge n&hern sich zunehmend dem Rentenalter,
wéhrend auf der anderen Seite die Knappheit an jungen Nachwuchskréften aufgrund des
Geburtenriickgangs zunimmt. Gerade in der heutigen Zeit, die durch standigen Wandel
gepragt ist, sind Mitarbeiter jedoch mehr denn je eine Quelle des Erfolgs. Nur mit dem
Wissen der Mitarbeiter kdnnen Unternehmen auch in Zukunft konkurrenzfahig bleiben und
somit zur Sicherung eines Unternehmens beitragen. Geeignete Mitarbeiter zu finden ist fur
Unternehmen also von essenzieller Bedeutung. In der heutigen Wissensgesellschaft sind
Mitarbeiter fir Unternehmen ein wichtiger, wenn nicht der wichtigste Erfolgsfaktor.
Jedoch wird es fur Unternehmen aufgrund des demografischen Wandels immer
schwieriger, auf dem von hartem Wettbewerb gekennzeichneten Arbeitsmarkt geeignetes

Personal zu rekrutieren.

Der Mangel an geeigneten Fach- und Fuhrungskraften stellt Personalverantwortliche vor
immer groRere Herausforderungen.® Dies gilt insbesondere fir KMU. Diese sind oftmals
unbekannter und stehen im Schatten vieler GroBunternehmen. Zudem verfligen diese i.d.R.
uber geringere finanzielle Ressourcen, was die Suche nach gutem Personal nicht

erleichtert.?

In der Dissertation sollen die Wiinsche von Marketingstudenten bei der Arbeitgeberwahl
und deren Einstellungen bzgl. KMU und GrolRunternehmen identifiziert werden. Nur wenn
KMU genaue Informationen tber die Soll-Anforderungen (Winsche der Studenten) und
Ist-Einstellungen (kognitive, affektive und konative Dimension) der Zielgruppe haben,

kdnnen sie im ,,War for Talent wettbewerbsfzahig bleiben.

Lvgl. Kary (2012), S. 20
2Vgl. Breitkopf (2012), S. C7



Zur wissenschaftlichen Bearbeitung des Themas sind fundierte theoretische Grundlagen
notwendig. So werden zundchst in den Erlduterungen zur Forschungsthematik die
demografischen Herausforderungen in den betrachteten Lander Deutschland, Niederlande

und Ungarn dargestellt. Ferner wird in diesem Kapitel ndher auf KMU eingegangen.

In Kapitel 3 wird der Forschungsprozess vorgestellt. Darin werden die Zielgruppe
definiert und die Forschungsfrage sowie die Ziele dieser Arbeit erldutert. Ferner wird auf

das Forschungsdesign der Untersuchung und die Hypothesen eingegangen.

Im darauffolgenden Kapitel 4 werden die Grundlagen des Personalmanagements
vorgestellt. Es werden verschiedene Menschenbilder in der Wissenschaft erldautert und es
wird Kkritisch auf eine rein ©6konomische Sichtweise des Menschen eingegangen.
AnschlieBend werden Theorien zur Mitarbeitermotivation aufgezeigt, die die Basis fur das
Personalmarketing darstellen. Bei der Erlauterung der theoretischen Grundlagen des
Personalmarketings werden verschiedene Anséatze vorgestellt und es wird detailliert auf die
Informationsasymmetrie zwischen Unternehmen und externen Bewerbern eingegangen.
Nach diesen Erlauterungen werden in Kapitel 5 Mdoglichkeiten zur Préaferenzbildung
dargestellt. Besonderes Augenmerk wird dabei auf die Schaffung einer Arbeitgebermarke

gelegt.

Vor der empirischen Untersuchung werden in Kapitel 6 ausgewahlte lander- und
studiengangsbezogene Studien zur Arbeitgeberattraktivitat erlautert. Durch die
anschlieBende empirische Forschung in Kapitel 7, bei der deutsche, niederlandische und
ungarische Studenten befragt werden, sollen die formulierten Untersuchungshypothesen
uberprift und Erfolgsfaktoren fiir das Schaffen von Bewerberpraferenzen identifiziert

werden.

In Kapitel 8 werden die Hypothesen beantwortet und in Kapitel 9 Mdglichkeiten zur
Steigerung der Arbeitgeberattraktivitait von KMU dargestellt. Das Fazit in Kapitel 10
schlielt die Arbeit mit der Zusammenfassung, der Kurzdarstellung der neuen Erkenntnisse
flr die Wirtschaftswissenschaften sowie der kritischen Wurdigung und der Erlduterung des

weiteren Forschungsbedarfs ab.

2.2 Demografische Herausforderungen in den betrachteten Landern
In der McKinsey Studie ,War for Talent“ wurden innerhalb eines Jahres in 77

Unternehmen verschiedener Branchen 6000 Fuhrungskrafte befragt. Darlber hinaus



wurden noch 20 Unternehmen befragt, die ,,reich an Talenten* erschienen. Das Ergebnis
der Untersuchung war, dass gebildete Mitarbeiter, die technologieaffin und weltoffen sind,
die wichtigste Unternehmensressource der nachsten Jahrzehnte darstellen werden.® Dies
gilt insbesondere in der heutigen Zeit, in der Unternehmen einer groflen Dynamik
ausgesetzt sind. So l&sst sich fur Unternehmen nur schwer prognostizieren, wie sich die
Umwelteinflisse verandern. Insbesondere die Globalisierung — mit der Ausweitung der
Geschéafte nach Ostasien — fiihrte dabei zu einer hohen Umweltdynamik.* Der
Globalisierung, einschlieBlich deren ungewollter Effekte, kann sich niemand mehr
entziehen. Anstatt zur Sicherheit der Weltwirtschaft und zu einer Stabilisierung der
wirtschaftlichen Sicherheit beizutragen, hat die Auflosung der bipolaren Welt nach dem
Ende des Sozialismus und der aufkommenden Globalisierung eher zu einer Verschérfung

der Unsicherheit.®

Wahrend sich viele Unternehmen jahrzehntelang tber die von ihnen hergestellten Produkte
definierten, haben sich die Umstadnde heute veréndert. Heutzutage stellen Mitarbeiter den
wichtigsten Erfolgsfaktor der Unternehmen dar. Nur mit einem guten Team werden
Unternehmen mit ihren Produkten konkurrenzféhig bleiben und Profit machen. Die Frage
nach der Existenzberechtigung insbesondere von mittelstandischen Unternehmen wird sich
entsprechend nicht mehr primér auf der Produktebene, sondern auf der Personalebene
entscheiden.® Demografische Veranderungen werden die Rekrutierungsbedingungen fir
Unternehmen jedoch in den ndchsten Jahren und Jahrzehnten verschlechtern.” So wird in
Europa bis zum Jahre 2050 der Anteil der 15-60 Jahrigen an der Gesamtbevélkerung von
62% auf 49% sinken.® Bis zum Jahr 2050 wird sich die Bevolkerung der Europdischen
Union um 50 Millionen Menschen verringern. Dies sind etwa zehn Prozent der aktuellen
Bevolkerung und entspricht der Bevdlkerungszahl von Polen und Griechenland

zusammen.®

Die Bevolkerungszahlen werden sich in Zukunft in den einzelnen européischen Staaten

jedoch sehr unterschiedlich entwickeln. Aufgrund unterschiedlicher Entwicklungen bzgl.

¥ Vgl. Beechler/Woodward (2009), S. 274, vgl. auch Chambers et al. (1998), S. 44ff.
*Vgl. Jones/Bouncken (2008), S. 147

®Vgl. Balazs (0.J.), S. 1f.

®Vgl. Knoblauch/Kurz (2009), S. 18f.

"Vgl. Schamberger (2006), S. 2, vgl. auch Rose (2013), S. 61

8 Vgl. Wilden et al. (2010), S. 56, vgl. auch Kingholz (2009), S. 65

% Vgl. Klingholz (2009), S. 62



der Geburtenrate und Lebenserwartung wird etwa die Halfte der EU-27 einen
Bevolkerungszuwachs aufweisen. Dies ist z.B. in Frankreich oder in GroRbritannien der
Fall. Die Bevolkerungen anderer Lander wiederum werden schrumpfen. Darunter fallen
v.a. die Lander Mittel- und Osteuropas.”” Abbildung 1 zeigt die prognostizierte

Bevolkerungsentwicklung der EU-Staaten.

Abbildung 1: Prognostizierte Bevolkerungsentwicklungen in der EU-27

W stark wachsend, Veranderung >10%
wachsend, Veranderung 0 bis 10%
schrumpfend, Veranderung 0 bis -10%

M stark schrumpfend, Verdanderung < -10%

Quelle: Wilkoszewski (2008)

Alle europaischen Lander sehen sich zudem einem Uberalterungsprozess ausgesetzt.
Einige Nationen, wie Deutschland oder Rumanien haben dartiber hinaus schon mit einer
sinkenden Bevdlkerung zu kdmpfen.™ In diesem Zusammenhang ist die Fertilitatsrate eine
wichtige zu beachtende Kennziffer. Diese bezeichnet die Anzahl der Kinder, die eine Frau

19 vgl. Miinch/Wilkoszewski (0.J.)
1 vgl. Klingholz (2009), S. 62. Weitere Daten zu Deutschland sind bei PreiRing (2010), S. 11 zu finden.



wahrend ihres Lebens zur Welt bringt.*> Dort wo die Fertilitatsrate unter 2,1 liegt, gibt es
mittelfristig keine Moglichkeit, den Trend des naturlichen Bevolkerungsrickgangs
aufzuhalten.”® Abbildung 2 zeigt die niedrigen Fertilitatsraten der in dieser Arbeit

betrachteten Lander.

Abbildung 2: Fertilitatsraten Deutschlands, der Niederlande und Ungarns

Deutschland
Ungarn

1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010

Quelle: Google Public Data (2015) nach Daten der Weltbank, Stand 5.2.2015

Die meisten europdischen Lander werden nur durch Zuwanderung ein
Bevolkerungswachstum bzw. zumindest eine stabile Bevolkerungszahl erreichen konnen.*
V.a. die ehemaligen kommunistischen Lander Zentral- und Osteuropas stehen dabei unter
grolem Druck. Dort liegen sowohl niedrige Fertilitatsraten als auch eine verstarkte
Auswanderung junger Menschen vor. Die Konsequenz ist eine Uberalterung der
verbleibenden Bevolkerung.*™

Von den osteuropdischen L&ndern weisen vor allem Bulgarien und Ungarn starke
Bevolkerungsriickgange auf.’® In Ungarn ist dabei ein Zentrum-Peripherie-Gefélle
zwischen Budapest, das bis 2030 Bevdlkerungszuwéchse verzeichnen wird und den

anderen Regionen, die Bevolkerungsverluste erleiden werden, festzustellen.”

2 vgl. Rump (2009), S. 17

B vgl. Klingholz (2009), S. 62

¥ vqgl. Ibid., S. 62

B vgl. Ibid., S. 65

18v/gl. Davoudi et al. (2010), S. 795

7 vgl. Ibid., S. 802, vgl. auch Gans/Schmitz-Veltin (2010)



Diese Entwicklung deutet sich bereits jetzt an (siehe Abbildung 3). So wurden in Budapest
und dem Komitat Pest im Jahr 2011 steigende Bevolkerungszahlen registriert, wahrend in
anderen Teilen des Landes die Bevolkerung abnahm. Eine Ausnahme bildet das Komitat
Gyo6r-Moson-Sopron, wo ebenfalls ein positives Bevolkerungswachstum zu verzeichnen

war.

Abbildung 3: Bevolkerungswachstum in Ungarn (nach NUTS-3-Regionen®®)

(ie Tsd. Einwohner)
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Ohne MaRstab, Stand: 2011
Quelle: Eurostat (2013a), verandert

Die Bevolkerungsentwicklung stellt lediglich die Ist-Situation des betrachteten Jahres dar
und lasst keine Ruckschlisse auf kinftige Entwicklungen zu. Daher soll zuséatzlich die
prognostizierte Entwicklung des Humankapitals in die Betrachtung einflie3en.

Die Bevolkerungsanzahl beeinflusst nicht nur das Gesamtangebot aller Arbeitskrafte,
sondern auch das Humankapital®® einer Region, welches hochqualifizierte Personen
umfasst.

Das Wissen, welches aus dem Humankapital resultiert, wird auch als der vierte
Produktionsfaktor bezeichnet und erlangt eine wachsende Bedeutung flr den
unternehmerischen Erfolg. So wird der Wert eines Unternehmens zunehmend von

Wissenskapital und weniger vom Buchwert, also vom physischen Vermdgen, bestimmt.?

Das ,,Rostocker Zentrum zur Erforschung des Demografischen Wandels* prognostiziert
hinsichtlich des Humankapitals lediglich fur Budapest und das Komitat Pest (NUTS-2:

'8 Weitere Erlauterungen zu den NUTS-Regionen: Vgl. Eurostat (2012)
¥ vgl. Tivig et al. (2008), S. 23
20 \/gl. Jaeger (2004), S. 146, vgl. auch Prezewowsky (2007), S. 33f.



HU10) eine positive Entwicklung fur die ndchsten Jahrzehnte. Alle anderen Regionen
sehen sich dagegen einem hohen Risiko ausgesetzt (siehe Anhang 1).

Bei Betrachtung der Bevolkerungsentwicklung des Jahres 2011 in Deutschland ist
festzustellen, dass der Bevolkerungsrickgang hauptsachlich den Osten Deutschlands
trifft.”? V.a. Sliddeutschland, die Ballungsgebiete im Rhein-Main Gebiet sowie Hamburg

und Berlin haben Bevdlkerungszuwéchse zu verzeichnen (siehe Abbildung 4).

Abbildung 4: Bevolkerungswachstum in Deutschland (nach NUTS-3-Regionen)

{je Tsd. Einwohner)
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Ohne MaRstab, Stand: 2011
Quelle: Eurostat (2013a), verandert

Hinsichtlich des Humankapitals lassen sich in Deutschland v.a. Berlin (NUTS-2: DE30),
Hamburg (DE60) und Dresden (DED2) sowie mit Abstufungen noch Darmstadt (DE71),
Leipzig (DED3), Stuttgart (DE11), Karlsruhe (DE12), Freiburg (DE13), Tubingen (DE14)
und Oberbayern (DE21) als chancenreiche Regionen identifizieren. Fur die meisten
anderen NUTS-2 Regionen in Deutschland wird eine kritische Entwicklung des

Humankapitals prognostiziert.” Die genauen Daten kénnen Anhang 1 entnommen werden.

2L vgl. Tivig et al. (2008), S. C.4
22 \/gl. Eurostat (2013a), S. 35
Z Vgl Tivig et al. (2008), S. C.2f.



Hinsichtlich des niederlandischen Bevolkerungswachstums féllt eine positivere
Entwicklung als in den anderen betrachteten L&ndern auf. So weisen nur vier der NUTS-3
Regionen (v.a. die COROP-Regionen* Delfzijl, aber auch Ost-Groningen, Sudost-Drenthe
und Seeléndisch Flandern) einen starken Bevolkerungsrickgang von mehr als vier Prozent
im Jahre 2011 auf (siehe Abbildung 5).

Abbildung 5: Bevolkerungswachstum in den Niederlanden (nach NUTS-3-Regionen)

X (je Tsd. Einwohner)
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Ohne MaRstab, Stand: 2011
Quelle: Eurostat (2013a), verandert

In Bezug auf das Humankapital werden nur Drenthe (NUTS-2: NL13) und Zeeland (NL34)
negativ bewertet. Die Entwicklung bzgl. hochqualifizierter Arbeitskréfte wird dort in den
nachsten Jahrzehnten negativ eingeschatzt. Bis auf Limburg (NL), welches neutral
eingeschatzt wird, wird fur alle anderen Provinzen eine positive Entwicklung vorhergesagt
(siehe Anhang 1).

Generell kann festgehalten werden, dass in den ndchsten Jahren nahezu alle europdischen
Arbeitsmarkte vom soziodemografischen Wandel und einem ,,War for Talent™ betroffen
sind. Viele hochqualifizierte Mitarbeiter werden in diesem Jahrzehnt aus dem Berufsleben
ausscheiden, sodass ein groRBer Ersatzbedarf auf eine ricklaufige Entwicklung des
potenziellen Arbeitnehmerbestandes trifft. Der Arbeitsmarkt steht damit vor dem Wandel
von einem Arbeitgeber- hin zu einem Arbeitnehmermarkt.”® Alleine fir die grofte
Volkswirtschaft Europas Deutschland stehen laut Schatzungen im Jahr 2020 etwa 4
Millionen Arbeitskrafte weniger zur Verfugung als im Jahre 2005.” Dennoch muss die
Entwicklung differenziert betrachtet werden. So liegen, wie Kapitel 2.2 gezeigt hat,

? Die 40 COROP-Regionen entsprechen den niederlandischen NUTS-3 Regionen. Vgl. Centraal Bureau
voor de Statistiek (2014)

% \Vgl. Tivig et al. (2008), S. C.5
20 vgl. Kirchgeorg/Miiller (2011), S. 80
27\/gl. Flato/Reinbold-Scheible (2008), S. 39



sowohl zwischen den Landern als auch innerhalb der Lander sehr unterschiedliche
Entwicklungen hinsichtlich des Bevolkerungswachstums und des Humankapitals vor.

2.3 Bedeutung kleiner und mittlerer Unternehmen in Europa

Wie bereits in der Problemstellung beschrieben, stellt die Personalgewinnung insbesondere
fur KMU eine groRe Herausforderung dar. Die Forschung wird daher auf diese
Unternehmen beschréankt. Zum besseren Verstandnis sollen zundchst KMU definiert und

im Anschluss deren wirtschaftliche Bedeutung dargestellt werden.

2.3.1 Quantitative und qualitative Abgrenzung von kleinen und mittleren
Unternehmen

Trotz der grolRen Bedeutung des Mittelstandes gibt es keine allgemein anerkannte
Definition. Zur n&heren Beschreibung koénnen quantitative und qualitative Kriterien
herangezogen werden. Quantitative Kriterien sind z.B. die Hohe des Umsatzes und des
Gewinns, die Zahl der Mitarbeiter oder Marktanteile.”® In der Praxis ist die quantitative
Methode die gebrduchlichere. Jedoch bieten quantitative Kriterien fiir die Klassifizierung
nur einen vereinfachenden Anhaltspunkt, da unterschiedliche Wirtschaftsbereiche

zusammengefasst sind, jeder Bereich jedoch spezifische Besonderheiten aufweist.?

Das IfM definiert Mittelstand anhand der quantitativen Kriterien Beschéaftigtenzahl und
Umsatz.* Anhand dieser Kriterien kdnnen KMU als Unternehmen mit bis zu 499
Mitarbeitern und einem Jahresumsatz von weniger als 50 Millionen Euro definiert

werden.* (siehe Tabelle 1)

Tabelle 1: Klassifizierung von KMU des Instituts fur Mittelstand

GroRenklasse Mitarbeiterzahl Jahresumsatz
Kleine Unternehmen <9 <€ [Millionen
Mittlere Unternehmen <499 1 bis < € 50 Millionen
Mittelstand (KMU zusammen) <499 < € 50 Millionen
GroRunternehmen > 500 > € 50 Millionen

Eigene Darstellung nach: IFM Bonn (2012), Wolf et al. (2009), S. 15

8 vgl. Wolf et al. (2009), S. 14
2 vgl. Knop (2009), S. 7
%0 vgl. Wolf et al. (2009), S. 14
31 vgl. IfM Bonn (2012)
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amit ist die Definition des IfM grof3zligiger formuliert als die der EU-Kommission. Die
Europdische Kommission hat zuletzt im Jahr 2006 eine neue Definition ausgesprochen. Ein
KMU muss alle drei Zugehorigkeitskriterien — d.h. Mitarbeiterzahl, Jahresumsatz oder
Bilanzsumme und Unabhéngigkeit — erflillen.* Unabhéangigkeit bedeutet in diesem
Zusammenhang, dass kein anderes Unternehmen einen Anteil von mehr als 25% des
betreffenden Unternehmens besitzen darf.*®* Da die Kriterien der EU-Kommission
Bedingung zur Forderfahigkeit von KMU-spezifischer EU-Forderprogramm sind, kommt
ihren Kriterien eine besondere Bedeutung zu.** Die Definition der EU scheint sich
durchzusetzen. So wurde sie bspw. mittlerweile auch von der KfW ibernommen.* Tabelle
2 zeigt die Einteilung nach der Europdischen Kommission.

Tabelle 2: Klassifizierung von KMU nach der Européischen Kommission®

Grolenklasse Mitarbeiterzahl Umsatz oder Jahresbilanzsumme
Kleinstunternehmen <10 <2 € Millionen <2 € Millionen
Kleine Unternehmen <50 < 10 € Millionen < 10 € Millionen

Mittlere Unternehmen <250 <50 € Millionen <43 € Millionen

Eigene Darstellung nach: Europédische Kommission (2012)

Wolter und Hauser sehen die Abgrenzung von KMU durch rein quantitative Kriterien
kritisch. So kdnnten GrofRunternehmen in beliebig grol3e, nur formal unabhangige, kleine
Unternehmen zerlegt werden. Dennoch wuirde sich ein solches Unternehmen trotz
vergleichbarer GroRenordnung immer noch erheblich von einem konzernfreien
mittelstandischen Unternehmen unterscheiden. Vor diesem Hintergrund konnen eher
qualitative Kriterien den Mittelstand charakterisieren.*” Qualitative Kriterien beziehen bei
der Betrachtung z.B. bestimmte Betriebstypen oder die Art der Betriebsfiihrung mit ein. So
werden hierbei die Eigentumsverhaltnisse, die Struktur der Unternehmensfihrung, die
Finanzierungssituation bzw. soziologische Gegebenheiten innerhalb der Unternehmen

betrachtet.®® Die anzuwendende Mittelstandsdefinition sollte handhabbar sein. Daher muss

%2 Vgl. Knop (2009), S. 8

% vgl. IfM Bonn (2013)

% Vgl. Knop (2009), S. 8

% vgl. Wolf et al. (2009), S. 14

% Die Klassifikation der Europaischen Kommission wird fiir den empirischen Teil der Arbeit genutzt.
" Vgl. Wolter/Hauser (2001), S. 29f.

%8 Vgl. Knop (2009), S. 9
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mit den zur Verfligung stehenden Daten eine moglichst objektive und nachvollziehbare

Abgrenzung von mittelstandischen zu anderen Unternehmen gewéhrleistet werden.*

2.3.2 Gesamtwirtschaftliche Bedeutung kleiner und mittlerer Unternehmen

KMU stellen fir ganz Europa einen entscheidenden Faktor fir Wirtschaftswachstum und
Beschaftigung dar. In der Europdischen Union stellen sie 99,8% der Unternehmen und sind
somit ein entscheidender Faktor fiir Wirtschaftswachstum und Beschéaftigung.” KMU
erwirtschafteten im Jahr 2012 etwa 58% der Wertschopfung der gewerblichen Wirtschaft
der EU und stellten etwa zwei Drittel aller Arbeitsplatze.** Zwischen 2002 und 2008 haben
sie in den 27 EU-Mitgliedsstaaten 9,4 Mio. Arbeitsplatze geschaffen, was einer jahrlichen
Beschaftigungszunahme von 1,9% entspricht. Im Vergleich dazu lag die jahrliche
Beschéftigungszunahme bei groRen Unternehmen bei 0,8%. Zurlickzufiihren ist dies auf
die starker gestiegene Anzahl von KMU. Deren Zahl stieg zwischen 2002 und 2008 um 2,4
Mio. (+13%), wahrend die Zahl groRer Unternehmen nur um die Anzahl 2.000 (+5%)
zugenommen hat.** Die wirtschaftliche Bedeutung von KMU kann daher als herausragend

angesehen werden.” Tabelle 3 stellt einige Schliisselkennzahlen zu KMU in Europa dar.

Tabelle 3: Schlusselkennzahlen zu KMU in Europa (Schéatzungen)

Anzahl der Unternehmen Mitarbeiter

Anzahl % Anzahl %
Kleinstunternehmen 18,78 Mio. 92,1 37,50 Mio. 28,7
Kleine Unternehmen 1,35 Mio. 6,6 26,70 Mio. 20,5
Mittlere Unternehmen 0,23 Mio. 11 22,62 Mio. 17,3
KMU (gesamt) 20,36 Mio. 99,8 86,81 Mio. 66,5
GroRunternehmen 0,043 Mio. 0,2 43,79 Mio. 33,5
Gesamt 20,40 Mio. 100 130,60 Mio. 100

Eigene Darstellung nach: Gagliardi et al. (2013), S. 10 (Werte gerundet)

Neben der Arbeitsplatzbedeutung sind KMU auch durch ihre stabilisierende Wirkung von
grolRer Bedeutung. Diese resultiert u.a. aus der Konzentration auf lokale und regionale

Nischenmérkte und der Stabilitadt der Kundenbeziehungen. Des Weiteren tragen KMU zu

%9 vgl. Wolter/Hauser (2001), S. 32

0 \/gl. Europaische Kommission (2010)

*\/gl. Schiersch/Kritikos (2014), S. 278, vgl. auch Weber-Rey (2011), S. 75
*2\/gl. Europaische Kommission (2010)

*vgl. Knop (2009), S. 10
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einem vielfaltigen Guterangebot in der Flache bei und Giben somit einen positiven Einfluss
auf eine regional ausgeglichene Wirtschaftsstruktur aus.*

Tabelle 4 stellt die UnternehmensgroRen der drei berticksichtigten Lander gegentiber. Die
Niederlande und v.a. Ungarn liegen bei der Anzahl der Kleinstunternehmen mit 90,3%
bzw. 94,7% deutlich vor Deutschland (82,8%). Der Anteil der Kleinunternehmen liegt
dagegen in Deutschland (14,1%) vor den beiden anderen L&ndern. Beim Anteil der

mittleren und grofRen Unternehmen liegen die drei Lander etwa gleich auf.

Tabelle 4: Anzahl und Anteil der Unternehmensgréfien in Deutschland, den Niederlanden
und Ungarn (exkl. Finanzwirtschaft)

Anzahl Kleinst- Klein- Mittlere GroR-
Gesamt unternehmen unternehmen Unternehmen unternehmen
Deutschland 2.038.420 82,8 141 2,6 0,5
Niederlande 623.174 90,3 8,0 15 0,3
Ungarn 553.853 94,7 4.4 0,8 0,1
Letzter Stand: 2009
Eurostat (2013b)

Die Unterschiede werden durch die Betrachtung der Anzahl der Beschaftigten im
verarbeitenden Gewerbe untermauert. So arbeiten in Deutschland die meisten
Beschaftigten in GroRunternehmen (54,3%), gefolgt von Ungarn mit 46,4% und den
Niederlanden mit 34,2%. Niederlander sind dagegen zu einem hoheren Anteil als die
anderen betrachteten Lander in kleinen und mittleren Unternehmen beschéftigt. In Ungarn
arbeiten hingegen prozentual mehr Beschéftigte in Kleinstunternehmen als in Deutschland
bzw. den Niederlanden. (siehe Tabelle 5)

Tabelle 5: Beschaftigtenanzahl im verarbeitenden Gewerbe in Deutschland, den

Niederlanden und Ungarn (exkl. Finanzwirtschaft)
Mittlere

Kleinstunternehmen Kleinunternehmen GrolRunternehmen
Unternehmen
Weniger als 10 10-19 20-49 50-249 250 oder mehr
Beschéftigte Beschéftigte Beschaftigte  Beschéftigte Beschéftigte
Deutschland 5,0 7,8 7,5 25,5 54,3
Niederlande 8,8 9,1 16,3 31,6 34,2
Ungarn 9.8 6.8 11.1 26.0 46.4

In Prozent der Gesamtzahl der Beschéftigten im verarbeitenden Gewerbe des betrachteten Landes

Eigene Darstellung nach: OECD (2012), S. 79

*\Vgl. Forster (2006), S. 674
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2.4 Zusammenfassung der Problemstellung

Kleine und mittlere Unternehmen sind in ganz Europa von groRer wirtschaftlicher
Bedeutung. Sie stellen 99,8% aller Unternehmen und schufen zwischen 2002 und 2008
mehr als neun Millionen Arbeitsplatze. Im Umkehrschluss lasst sich daraus eine grof3e
Nachfrage der Unternehmen nach Mitarbeitern ableiten. Fir kleine und mittlere
Unternehmen stellt sich insbesondere im Hinblick auf die demografischen Veranderungen
die Frage, wie die hohe Nachfrage nach geeignetem Personal auch zukinftig gedeckt
werden kann.

Unternehmen stehen daher bei der Akquise von qualifiziertem Personal vor immer
groBeren Schwierigkeiten.” Hierbei ist jedoch zwischen der Situation bei hoch- und
niedrigqualifizierten Arbeitskraften zu unterscheiden. Arbeitslosigkeit kann daher als eine
Frage der Bildung angesehen werden. So sind Akademiker i.d.R. seltener arbeitslos als
Gering- und Nichtqualifizierte. Wahrend es bspw. an gut ausgebildeten Technikern fast
europaweit mangelt, ist die Anzahl niedrigqualifizierter Personen unter den
Langzeitarbeitslosen besonders hoch.* Dieser Fachkréftemangel wird sich in den néchsten
Jahren noch weiter verscharfen, wenn die geburtenstarken Jahrgange in Rente gehen.”’
Wegen professionellerer personalpolitischer Strukturen und Instrumente sowie einer von
vielen Bewerbern empfundenen hoheren Attraktivitat grofRerer Unternehmen, werden
Grollunternehmen voraussichtlich im Kampf um die Talente vor KMU liegen. Hinzu
kommt, dass KMU meist Uber eine geringere Ausstattung an finanziellen, personellen und
zeitlichen Ressourcen verfligen, um sich mit langfristigen Fragestellungen auseinander zu
setzen. So steht das operative Tagesgeschaft meist im Fokus und langerfristige strategische
Uberlegungen riicken in den Hintergrund.”® Entsprechend kann die Personalpolitik bei
KMU oftmals als informell und durch Ad-hoc-Entscheidungen charakterisiert werden.
Kleinere Unternehmen kiimmern sich zwar um Personalangelegenheiten, haben jedoch nur
selten einen Experten fir Personalmanagement im Hause. Erst Unternehmen mit mehr als
100 Beschaftigten formalisieren in der Regel ihre Personalangelegenheiten. Diese
Gegebenheiten erschweren auch die Suche nach neuen Mitarbeitern.* Hinzu kommt, dass

in  GroBunternehmen ein anderes Bewusstsein bezlglich der Auswirkungen des

*V/gl. Schamberger (2006), S. 2, vgl. auch Petkovic (2007), S. 2
8 vgl. Karsch/Klingholz (2008), S. 5

*T'vgl. Breitkopf (2012), S. C7

% \/gl. Schlick et al. (2009), S. 46

9 \/gl. Mayson/Barrett (2006), S. 449
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demografischen Wandels vorherrscht als in KMU. So bejahte die Mehrheit der
GrolRunternehmen mit mehr als 500 Mitarbeitern die Frage, ob der demografische Wandel
sie in Zukunft vor Probleme stellen werde. Die Mehrzahl der kleinen und mittleren
Unternehmen verneinte die Frage.™ Neben diesen KMU-spezifischen Problemen kommt
noch die Problematik der asymmetrischen Informationsverteilung des Arbeitsmarktes
hinzu. Da ein Bewerber vor dem Eintritt in ein Unternehmen nur unvollstdndig die wahren
Qualitaten des zukinftigen Arbeitgebers erfassen kann, bleiben oftmals Informationen z.B.
uber das Arbeitsklima oder Karrieremdglichkeiten innerhalb des Unternehmens
weitestgehend unbekannt. Falls ein Bewerber nur ein unklares Bild vom zukinftigen
Arbeitgeber gewonnen hat oder er zu falschen Erkenntnissen gekommen ist, kdnnte er von
einem Eintritt in ein Unternehmen absehen und sich fur ein anderes Unternehmen

entscheiden, welches aus seiner Sicht ein geringeres Risiko darstellt.>

*0vgl. Schlick et al. (2009), S. 46f.
51 vgl. Wilden et al. (2010), S. 59
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3 Erlauterung des Forschungsprozesses

3.1 Eingrenzung der untersuchten Zielgruppe

Bereits Kapitel 2.2 hat gezeigt, dass gebildete Mitarbeiter in den néchsten Jahrzehnten die
wichtigste Unternehmensressource darstellen. Der Umschwung von einer Industrie- in eine
Wissensgesellschaft bringt eine Verdnderung der Anforderungsprofile der Arbeitnehmer
mit sich. V.a. hochqualifizierte Mitarbeiter, die sog. ,.knowledge workers®“, die in
wissensintensiven Bereichen tétig sind, werden zunehmend wichtiger.*” Dies gilt u.a. auch
flr das Marketing und den Vertrieb. Mit zunehmender Marktorientierung sind Marketing-
und Vertriebsverantwortungen in die Unternehmensspitze geruckt. Produkt- und
Kundengruppen werden zu strategischen Geschaftseinheiten zusammengefasst. Das
Marketing unterstutzt dabei heutzutage in der sog. Customer-driven Company alle
Unternehmensebenen.® Folglich wird die Nachfrage nach Wirtschaftswissenschaftlern
insbesondere aus den Bereichen Vertrieb, Marketing und Produktmanagement in den
nachsten flnf Jahren weiter zunehmen.> Die Rekrutierungsbedingungen fiir Unternehmen
verschlechtern sich hingegen in den nachsten Jahren und Jahrzehnten zunehmend.*® So
schrumpfen v.a. die Lander Mittel- und Osteuropas.® V.a. in vom demografischen Wandel
starker betroffenen Regionen werden Unternehmen grofiere Probleme bei der Akquise
neuer Mitarbeiter haben (siehe Kapitel 2.2). Der Fokus dieser Arbeit liegt daher auf
deutschen, niederlandischen und ungarischen Studenten der Wirtschaftswissenschaften mit

dem Studienschwerpunkt Marketing.

3.2 Erliauterung der Forschungsfrage und der Zielsetzung

In Kapitel 2 wurde bereits erldutert, dass die Herausforderungen, denen sich Unternehmen
und insbesondere KMU ausgesetzt sehen, zahlreich sind. In der vorliegenden Arbeit soll
geklart werden, welche Faktoren Studenten bei der Arbeitgeberwahl wichtig sind und
welche Stirken und Schwéchen sie KMU zuweisen. Dadurch sollen die Unternehmen
Anregungen erhalten, wie sie zum Arbeitgeber der Wahl bei potenziellen Arbeitnehmern

werden kdnnen.

52 \/gl. Stotz/Wedel (2009), S. 45

>3 Vgl. Winkelmann (2010), S. 106f.
¥ Vgl. Staufenbiel (2014), S. 4ff.
>>Vgl. Schamberger (2006), S. 2

%6 vgl. Miinch/Wilkoszewski (0.J.)
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Die daraus abgeleitete Forschungsfrage dient der Strukturierung der Arbeit und soll einen
Erkenntnisgewinn bringen. Eine Forschungsfrage enthalt meist einige Unterfragen, die
zusatzliche Ansatzpunkte liefern, welche Informationen zur Beantwortung der

Forschungsfrage recherchiert werden missen.®’

Die Forschungsfrage lautet: Wie kdnnen es kleine und mittlere Unternehmen schaffen,

zum Arbeitgeber der Wahl bei Marketingstudenten zu werden?

e Unterfrage 1: Welche Faktoren sind Studenten bei der Arbeitgeberwahl wichtig? (siehe
Kapitel 7.2.1)

e Unterfrage 2: Welche Starken und Schwachen weisen Marketingstudenten KMU zu?
(siehe Kapitel 7.2.1)

e Unterfrage 3: Praferieren Marketingstudenten KMU oder GrofRunternehmen als
Arbeitgeber? (siehe Kapitel 7.2.2)

e Unterfrage 4: Unterscheiden sich verschiedene Zielgruppen hinsichtlich der
Erwartungen an einen Arbeitgeber, der Bewertung der Starken und Schwachen von
KMU sowie der Arbeitgeberwahl voneinander bzw. liegen Zusammenhéange vor?
(siehe Kapitel 7.2.3)

e Unterfrage 5: Welche Praferenzcluster konnen hinsichtlich der Arbeitgeberfaktoren

unterschieden werden? (siehe Kapitel 7.2.4)

Aus der Problemstellung (siehe Kapitel 2), der Forschungsfrage und den Unterfragen

lassen sich verschiedene Ziele ableiten, die im Rahmen der Ausarbeitung erreicht werden

sollen.

e Darstellung der Informationsasymmetrie zwischen Arbeitgebern und Bewerbern (siehe
Kapitel 4)

e Erlauterung der Mdglichkeiten fur Unternehmen zur Préaferenzbildung als Arbeitgeber
der Wahl (siehe Kapitel 5)

e Ermittlung der  beliebtesten  Arbeitgeber anhand  von  Studien  zur
Arbeitgeberattraktivitat (siehe Kapitel 6)

Die zuvor genannten Ziele dienen als Grundlage fr die weitere Forschung.

Die nachfolgenden Ziele sollen anhand einer empirischen Untersuchung erreicht werden:

" Vgl. Berger (2010), S. 60
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e Identifikation von Arbeitgeberpriferenzen und Uberpriifung unterschiedlicher
Bewertungen und Einstellungen deutscher, niederlandischer und ungarischer Studenten
(siehe Kapitel 7.2.3.1). Empirisch untersucht wird dieses Unterziel anhand der
Hypothese 1 (siehe Kapitel 3.4.2).

e Identifikation von Arbeitgeberpraferenzen und Uberpriifung geschlechtsspezifischer
Unterschiede hinsichtlich der Bewertungen und Einstellungen zu KMU (siehe Kapitel
7.2.3.2). Dieses Unterziel wird anhand der Hypothese 2 iberprift (siehe Kapitel 3.4.2).

e Evaluierung moglicher Zusammenhange zwischen der Studienleistung und den
Bewertungen, Einstellungen und Arbeitgeberpraferenzen (siehe Kapitel 7.2.3.3).
Informationen dariiber sollen im Rahmen der Uberpriifung der Hypothese 3 (siehe
Kapitel 3.4.2) gewonnen werden.

o Identifikation mdglicher Préaferenzcluster unter den Studenten (siehe Kapitel 7.2.4).

e Ableitung  zielgruppenspezifischer =~ Mdglichkeiten ~ zur  Steigerung  der
Arbeitgeberattraktivitat (Kapitel 9).

3.3 Forschungsdesign

Das Forschungsdesign bezeichnet das methodische Vorgehen und hat fur das Gelingen
eines Forschungsprojektes eine groRe Bedeutung.®® Dabei kann zwischen explorativen,
deskriptiven und kausalen Ansdtzen unterschieden werden. Explorative Forschungen
dienen dazu, ein weitgehend unbekanntes Untersuchungsgebiet zu verstehen und zu
strukturieren. Damit wird es u.a. moglich, die Problemstellung genau zu definieren oder
Forschungshypothesen abzuleiten. Sekundarforschungen bieten sich hierbei als ein erster
Schritt zur Datenerhebung an. Explorative Untersuchungen werden auch als VVorphase zur
deskriptiven Forschung genutzt, um den dortigen Untersuchungsgegenstand naher zu
bestimmen. Die deskriptive Forschung unterscheidet sich von der explorativen hinsichtlich
der festgelegten Forschungsziele und der Kenntnis tiber die zu beschaffende Information.®
Deskriptive Forschung kann in Querschnitts- und Langsschnittanalyse unterteilt werden.
Wahrend Querschnittsanalysen Vergleiche verschiedener Objektklassen zu einem
Zeitpunkt darstellen, stellen Langsschnittanalysen Entwicklungen im Zeitverlauf dar.® Der

kausale Ansatz kann schliel3lich zur Analyse der Ursache-Wirkung-Verbindung angewandt

%8 Vgl. Paier (2010), S. 32
*Vgl. Esch et al. (2011), S. 92f.
%0 vgl. Raab et al. (2009a), S. 25
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werden. Dieser Ansatz stellt eine Weiterfuhrung der explorativen und deskriptiven

Untersuchungen dar.*

Die Forschungsansatze, die dieser Dissertation mafligeblich zugrunde liegen, sind der
explorative und der deskriptive Ansatz (siehe Tabelle 6). So werden zum einen bislang
wenig untersuchte Aspekte, wie landesspezifische Unterschiede bei der Arbeitgeberwahl
und deren Bedeutung auf die Préaferenzbildung bei kleinen und mittlerer Unternehmen,
erforscht. Zum anderen werden die Einflisse von Variablen auf die Arbeitgeberwahl

mittels einer Querschnittsanalyse analysiert.

Tabelle 6: Ziele der relevanten Forschungsarten

Forschungsart Ziele
Explorativ e  Strukturierung einer unbekannten Untersuchungsthematik
o ldentifikation relevanter Variablen
Deskriptiv e Prézise Beschreibung von Markttatbestdnden

e Ermittlung von Zusammenhangen zwischen Variablen
e  Erstellung von Prognosen

Eigene Darstellung nach: Esch et al. (2011), S. 93

3.3.1 Datenerhebung

Nach der Erklarung der Untersuchungsansatze sollen die Mdoglichkeiten der
Datenerhebung erlautert werden. Forschungen koénnen grundsétzlich in Primér- und
Sekundarforschung unterteilt werden. Im Allgemeinen wird empfohlen, mittels
Sekundarforschung ein Problem zu lésen. Dies liegt v.a. in der Tatsache begriindet, dass
Sekundarforschungen  weniger zeit- und Kkostenintensiv  sind.® Unter einer
Sekundarforschung wird die Aufbereitung, Analyse und Auswertung von Daten
verstanden, die schon vorhanden sind und friiher bereits fur andere Zielsetzungen erhoben
wurden. Sollte eine Auswertung von sekundaren Datenquellen nicht mdglich sein ist es
notwendig eine Priméarforschung durchzufuhren. Die Sekundarforschung kann anhand von
konventionellen Datenquellen offline oder internetbasiert erfolgen.®*®* In einer
Primarforschung werden spezifische, neue Erhebungen zu einem gegebenen Problem und

Informationsbedarf  durchgefiihrt.®* Die Befragung ist dabei die gelaufigste

81 vgl. Esch et al. (2011), S. 93

62 \/gl. Wohe (2005), S. 464f.

%3 Vgl. Weis/Steinmetz (2008), S. 61f.
% Vgl. Kamenz (2001), S. 58
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Erhebungsmethode. Hierbei kann die Kommunikation zwischen dem Interviewer und dem

Befragten mindlich, telefonisch oder schriftlich erfolgen.®

In der vorliegenden Dissertation werden sowohl sekunddre als auch priméare Quellen
genutzt. Bei den Sekundéarquellen werden wu.a. Statistiken (Gber KMU und
Arbeitgeberstudien ausgewertet. Der Schwerpunkt der Untersuchung liegt jedoch auf der
Priméarforschung. Um die Moglichkeiten von KMU hinsichtlich der Praferenzbildung als
Arbeitgeber der Wahl zu ermitteln, werden die Arbeitgeberpréaferenzen der Studierenden
mittels eines Fragebogens ermittelt (siehe Anhang 2 — Anhang 4). Des Weiteren werden
KMU zur Einschétzung der eigenen Starken und Schwaéchen befragt (siehe Anhang 5 —
Anhang 7), um einen Abgleich der Einschatzungen von Studenten (Fremdbild) und
Unternehmensseite (Selbstbild) zu ermdglichen und so fir die befragten Unternehmen

prazise Empfehlungen aussprechen zu kdnnen.

3.3.2 Zusammenfassung des Untersuchungsprozesses

Die Vorgehensweise des Untersuchungsprozesses ist zusammenfassend in Abbildung 6
dargestellt. Im Rahmen der Voruntersuchung wird in der Problemstellung detailliert das
Untersuchungsproblem erldutert. Daraus wird im ndchsten Schritt die Forschungsfrage
abgeleitet. So soll in dieser Arbeit untersucht werden, wie es kleine und mittlere
Unternehmen schaffen konnen, zum Arbeitgeber der Wahl bei Marketingstudenten zu

werden.

Die Fragestellung und die sich daran anschlieBende Zielformulierung bilden den
Ausgangspunkt fir die weitere Forschung. Zum Abschluss der Voruntersuchung kénnen
auf Basis wissenschaftlicher Theorien oder eigener Beobachtungen Hypothesen gebildet

werden. Diese sollen zum Erreichen des Untersuchungsziels beitragen.

In der Hauptuntersuchung wird zunéchst Sekundarforschung betrieben. Die Auswertung
von Quellen und die Schaffung der theoretischen Basis bilden die Grundlage fur die
anschlielende Primarforschung. In der empirischen Untersuchung werden die Hypothesen
schlieBlich in der Praxis tberprift.

Zum Abschluss der Dissertation werden die Hypothesen und die Forschungsfrage
beantwortet. Dabei sollen Empfehlungen an kleine und mittlere Arbeitgeber gegeben

werden, wie diese zum Arbeitgeber der Wahl bei Marketingstudenten werden kénnen. Eine

% Vgl. Wohe (2005), S. 465
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kritische Wirdigung und die Erlauterung des weiteren Forschungsbedarfs schlieRen die
Dissertation ab.

Abbildung 6: Forschungsprozess der Dissertation

Voruntersuchung
Problem- Forschungs- Ziel- Hypothesen-
stellung frage formulierung generierung
Hauptuntersuchung
> Sekundirforschung >> Primiirforschung >
Abschluss
Beantwortung der oo —
Beantwortung der Forschungsfrage / Kritische Vlfurdlgung
und weiterer
Hypothesen Handlungs-
Forschungsbedarf
empfehlungen

Eigene Darstellung

3.4 Hypothesen

3.4.1 Hypothesengenerierung

Das grundsatzliche Ziel von Wissenschaft ist laut Popper eine befriedigende Erklarung fur
alles zu finden, was einer Erklarung zu bedirfen erscheint.®® Die wissenschaftliche
Tatigkeit besteht dabei aus zwei Teilen — aus der Findung bzw. Erfindung von
wissenschaftlichen Hypothesen und aus ihrer Uberpriifung.®’

Der Begriff Hypothese wird oftmals synonym fir Vermutungen oder Meinungen Uber
unsichere oder singuldre Sachverhalte verwendet. Diese Aussagen stellen jedoch nach
wissenschaftlichem Verstandnis keine Hypothesen dar.® Hypothesen gehen stattdessen
uber den Einzelfall hinaus, sind widerlegbar und stellen Annahmen uber reale Sachverhalte
dar.® Wie ein Wissenschaftler letztendlich eine Hypothese entwickelt, ist laut Popper einer

logischen Rekonstruktion weder fahig noch bedurftig. Nicht fahig, da Hypothesen oftmals

% vgl. Popper (1973), S. 213
¢7vgl. Schurz (2007), S. 27

% Vgl. Bortz/Déring (2006), S. 4
% vgl. Ibid., S. 8
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durch reine Intuition gewonnen werden, ohne dass nach ersichtlichen Regeln vorgegangen
wurde. Nicht bedurftig, da es erkenntnislogisch belanglos ist, wie ein Wissenschaftler auf
eine Hypothese kommt. Wichtig ist stattdessen einzig deren Uberpriifung.” Dabei werden
Annahmen (Hypothesen) anhand der Realitat tberprift. Stellen sich diese Hypothesen bei
der Uberpriifung als falsch heraus, scheitern also empirisch, so sind sie falsifiziert. Hat sich
eine Hypothese jedoch in der Untersuchung bewdhrt, so kann sie als vorldaufig bestatigt
aufrecht erhalten werden. Vorlaufig, da spatere Erkenntnisse immer noch dazu fuhren
konnen, die Hypothese entgegen den vorliegenden Untersuchungsresultaten zu
verwerfen.” Da auch vorhandenes Wissen immer wieder kritisch hinterfragt werden muss,
gibt es niemals sicheres Wissen und somit keine sicheren Grundlagen der Erkenntnis,
weder in der Theorie noch in der Praxis. Vorhandenes Wissen nicht in die Suche nach
neuen Erkenntnissen einzubauen wére jedoch wenig sinnvoll.”? Als Folge ergibt sich ein
theoretisches Hypothesenkonstrukt, das induktiv aus vorliegenden Erkenntnissen und
Theorien, der Beobachtung der Realitdt und vorangegangener Empirie abgeleitet werden
kann.” Nachfolgend werden diese Hypothesen dann deduktiv, d.h. vom Allgemeinen zum
Besonderen hin, Uberpruft. Man bendtigt dafur entsprechend zunéchst die allgemeine
Theorie, um auf deren Basis Aussagen zu Einzelereignissen ableiten zu konnen.™

Abbildung 7 zeigt den Weg von der Theoriebildung hin zu deren Uberpriifung.

Abbildung 7: Bilden und Uberpriifen von Theorien

Beobachtung 1 Beobachtung 2 Beobachtung 3 Beobachtung 4

Theorie bilden j Induktiv

Theorie

Theorie

Theorie Uberpriifen Deduktiv

Beobachtung 1 Beobachtung 2 Beobachtung 3 Beobachtung 4

Eigene Darstellung nach: de Vaus (2001), S. 6

vgl. Schurz (2007), S. 27f., vgl. auch Topfer (2010), S. 66 und Kromrey (2006), S. 53
" vgl. Raab et al. (2009a), S. 13f., vgl. auch Topfer (2010), S. 55

2\/gl. Raab et al. (2009a), S. 24

#Vgl. Waiguny (2011), S. 6, vgl. auch KuR (2012), S. 21f.

" \gl. Topfer (2010), S. 66f., vgl. auch Bortz/Déring (2006), S. 30
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3.4.2 Erlauterung der Untersuchungshypothesen

In der Arbeit sollen die Faktoren, die Studenten bei der Arbeitgeberwahl wichtig sind und
die studentischen Einschétzungen bzgl. der Starken und Schwéchen von KMU identifiziert
werden. Dadurch sollen KMU Anregungen zur Steigerung der Arbeitgeberattraktivitat
gegeben werden (siehe Kapitel 3.2). Zum Erreichen des Untersuchungsziels kdnnen aus
den Voruntersuchungen, eigenen Beobachtungen und wissenschaftlichen Theorien

Hypothesen abgeleitet werden.

Im Folgenden werden die drei wissenschaftlichen Hypothesen erldutert. Diese stellen
Behauptungen Uber Beziehungen zwischen Variablen dar. VVon einer wissenschaftlichen
Hypothese wird dann gesprochen, wenn sie sich auf reale Sachverhalte bezieht, die
empirisch nachprifbar sind. Ferner sollte die Hypothese iber den Einzelfall hinaus gehen
und es muss zumindest implizit die Formalstruktur eines falsifizierbaren Konditionalsatzes
zugrunde liegen.” Wissenschaftliche Hypothesen sind recht allgemein gehalten und
werden durch die statistischen Subhypothesen prazisiert und in eine quantitative Form

gebracht.”

Hypothese 1: Wenn sich deutsche, niederléandische und ungarische Studenten grundlegend
unterscheiden, dann liegen mehr Unterschiede als Gemeinsamkeiten bei der
Bedeutungsbeimessung  kognitiver  Arbeitgeberfaktoren,  kognitiv. und  affektiv
wahrgenommener Starken und Schwéachen von KMU sowie Unterschiede bei der

Arbeitgeberwahl vor.

Bei der Hypothese 1 handelt es sich um eine Unterschiedshypothese. Hierbei wird eine
Aussage Uber die Verteilung bestimmter Merkmale in unterschiedlichen Teilstichproben
getroffen.”” Als Ausgangspunkt fur die Aufstellung dieser Hypothese dienen eigene
Beobachtungen, Gesprache mit anderen Dozenten (ber die Wahl von

Praktikumsunternehmen™ sowie auch Studien zur Kulturforschung.” So konnten hierdurch

> Vgl. Bortz/Déring (2006), S. 4
®vgl. Ibid., S. 8
TVgl. Topfer (2010), S. 202

® U.a. mit Herrn Rainer Borgmann (Praktikums- und Diplomkoordinator an der Fontys International
Business School), Prof. Dr. Peter Runia (Dozent an der Fachhochschule fiir Oekonomie und Management
und ehem. Studiengangsleiter fir International Marketing an der Fontys International Business School,
ehemals Fontys Internationale Hogeschool Economie)

™ Einen Uberblick hierzu bieten Kutschker/Schmid (2011), S. 702ff., Felser (2010), S. 27f. Laut
Welge/Holtbriigge (2006), S. 211ff. ist die Motivationswirkung von Anreizen in hohem MaRe
kulturgebunden.
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erste  Unterschiede bei Entscheidungen bzw. Préferenzen von deutschen und
niederlandischen Studenten festgestellt werden. Wéhrend deutsche Studenten bei der
Praktikumssuche eher zu grofRen Unternehmen tendieren, praferieren niederlandische
Studenten eher kleinere oder mittlere Unternehmen. Die scheinbaren Unterschiede sollen
in der Arbeit empirisch Uberpruft werden.

Die bei der quantitativen Befragung erhaltenen Antworten werden bei der statistischen

Uberpriifung der folgenden Subhypothesen miteinander verglichen.

Subhypothese 1.1: Deutsche, niederlandische und ungarische Studenten weisen
hinsichtlich der Bedeutungsbeimessung kognitiver Arbeitgeberfaktoren mehr Unterschiede
als Gemeinsamkeiten auf.

In dieser Subhypothese wird Uberprift, ob Marketingstudenten aus den betrachteten
Landern kognitiven Arbeitgeberfaktoren die gleiche Bedeutung zuweisen oder ob sich die
Bewertungen hinsichtlich der Arbeitgeberfaktoren signifikant unterscheiden (siehe
Fragebatterie 5 des Fragebogens).

Subhypothese 1.2: Deutsche, niederlandische und ungarische Studenten weisen
hinsichtlich der Einschatzung kognitiv wahrgenommener Starken und Schwachen von
KMU mehr Unterschiede als Gemeinsamkeiten auf.

Hierbei werden die Studenten aus den betrachteten Landern anhand der Fragebatterie 6 des
Fragebogens auf signifikante Unterschiede hinsichtlich der kognitiv. wahrgenommenen

Starken und Schwéchen von KMU uberprift.

Subhypothese 1.3: Deutsche, niederlandische und ungarische Studenten weisen
hinsichtlich affektiver Empfindungen bzgl. KMU mehr Unterschiede als Gemeinsamkeiten
auf.

Die Subhypothese 1.3 bezieht sich auf affektive Empfindungen der Studenten hinsichtlich
KMU. Anhand der Itembatterie 7 des semantischen Differentials des Fragebogens werden
die Antworten der deutschen, niederlandischen und ungarischen Studenten auf signifikante
Unterschiede tberprift.

Subhypothese 1.4: Deutsche, niederlandische und ungarische Studenten unterscheiden
sich in konativer Hinsicht bzgl. der Arbeitgeberwahl.

Bei dieser Subhypothese soll durch eine statistische Auswertung der Antworten zur Frage
4 Unterschiede in der Handlungsabsicht deutscher, niederl&ndischer und ungarischer

Studenten identifiziert werden.
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Bei der statistischen Uberpriifung der Subhypothesen werden die relevanten Items jeweils

auf die folgende Null- und Alternativhypothese getestet.
HO: Deutsche, niederlandische und ungarische Studenten unterscheiden sich nicht voneinander.
H1: Deutsche, niederlandische und ungarische Studenten unterscheiden sich voneinander.

Bei der Uberpriifung werden die Items auf signifikante Unterschiede getestet. Liegen in
< 50% der getesteten Items signifikante Unterschiede vor, werden die Subhypothesen 1.1-
1.3 abgelehnt (siehe hierzu das Bewertungsschema in Anhang 8). Die Subhypothese 1.4
wird hingegen dann abgelehnt, wenn keine Unterschiede hinsichtlich der Arbeitgeberwahl
vorliegen. Wird mindestens eine Subhypothese abgelehnt, so ist auch die Hypothese 1

falsifiziert.

Die Ergebnisse dieses Hypothesentests kdnnen flr Arbeitgeber Konsequenzen im Hinblick
auf die Ausgestaltung des Arbeitsplatzangebotes haben. So soll durch die Uberpriifung der
Hypothese 1 geklart werden, ob die Entwicklung eines einheitlichen Angebotes und die
Herausstellung wichtiger Arbeitgeberfaktoren (ber Landergrenzen hinweg — d.h. fur
Studenten aus verschiedenen L&ndern — sinnvoll ist oder ein differenziertes Angebot

geschaffen werden muss.

Hypothese 2: Wenn sich mannliche und weibliche Studenten grundlegend unterscheiden,
dann liegen mehr Unterschiede als Gemeinsamkeiten bei der Bedeutungsbeimessung
kognitiver Arbeitgeberfaktoren, kognitiv und affektiv wahrgenommener Starken und

Schwéachen von KMU sowie Unterschiede bei der Arbeitgeberwahl vor.

Die Hypothese 2 stellt ebenfalls eine Unterschiedshypothese dar.*® Bei der Uberpriifung
werden die kognitiven und affektiven Bewertungen der mannlichen und weiblichen
Befragten miteinander verglichen.

Als Grundlage fir die Hypothese 2 dienen Studien zur Geschlechterforschung. Darin ist
erkennbar, dass trotz des deutlichen Anstiegs der Bildungsbeteiligung und der
Erwerbstatigkeit von Frauen, Mé&nner und Frauen weiterhin unterschiedlich auf
Wirtschaftsbereiche und Berufsfelder verteilt sind (horizontale Segregation). Daneben sind
die beiden Geschlechter ungleich in der Berufshierarchie anzutreffen (vertikale

Segregation). Frauen sind hdufiger in unteren Hierarchieebenen anzutreffen, haben immer

80 vgl. Topfer (2010), S. 202
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noch schlechtere Aufstiegsmdglichkeiten und werden schlechter entlohnt.*® Die
Geschlechtersegregation am Arbeitsmarkt findet sich nicht nur in Deutschland, sondern —
wenn auch in anderen Auspragungen — auch in anderen Landern vor.® Geschlechterrollen
ergeben sich aus kulturellen Erwartungen, die festlegen, wie Ménner und Frauen denken,
fihlen bzw. sich verhalten sollen. Obwohl sich das Sozialverhalten gegenwartig &ndert,
leben die Geschlechtsstereotype fort.®® In international vergleichenden Studien wurde
herausgefunden, dass Frauen Hausarbeit, Kinderversorgung und Erwerbsarbeit in ihrem
Zeitbudget abstimmen. Manner dagegen beteiligen sich weiterhin nur in geringem MaRe an
der Hausarbeit. Die Trennung zwischen Beruf und Familie wird von ihnen weiterhin
aufrechterhalten. Der Geschlechterrollenwandel ist somit asymmetrisch.** Doch
Unterschiede sind nicht erst im Berufsleben, sondern bereits bei Schiilern festzustellen. So
wurde bei einer Befragung von Hauptschilern aus dem Jahr 2004 festgestellt, dass es
zwischen den Wiinschen von Jungen und Médchen kaum Uberschneidungen gibt. Dies
manifestiert sich u.a. in unterschiedlichen Berufswiinschen oder in der unterschiedlichen
Auspragung von Berufswahlkriterien. Wahrend Jungen den Verdienst als deutlich
wichtiger einstuften als die Médchen, spielte fur diese die Moglichkeit anderen helfen zu
kdnnen, eine wichtige Rolle.®® Weitere Untersuchungen deuten ebenfalls auf

geschlechterspezifische Unterschiede hin.®

Subhypothese 2.1: Mannliche und weibliche Studenten weisen hinsichtlich der
Bedeutungsbeimessung ausgewahlter kognitiver Arbeitgeberfaktoren mehr Unterschiede
als Gemeinsamkeiten auf.

Hierbei wird untersucht, ob mannliche und weibliche Studenten &hnliche Einstellungen
hinsichtlich der Bedeutung verschiedener Arbeitgeberfaktoren haben oder ob sich die

Bedeutungsbeimessung unterscheidet (siehe Fragebatterie 5 des Fragebogens).

Subhypothese 2.2: Mannliche und weibliche Studenten weisen hinsichtlich der
Einschatzung kognitiv wahrgenommener Starken und Schwéachen von KMU mehr

Unterschiede als Gemeinsamkeiten auf.

81 \/gl. Lenz/Adler (2010), S. 202, vgl. auch Felser (2010), S. 29

82 vgl. Lenz/Adler (2010), S. 203

8 vgl. Joas (2007), S. 310

8 vgl. Ibid., S. 308

8 Vgl. Queisser (2010), S. 144

8 vgl. Hall (2011), S. 19ff., vgl. auch Budde et al. (2009), S. 194ff. und Rodax/Rodax (1996), S. 95f.
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Bei dieser Subhypothese werden maénnliche und weibliche Studenten anhand der
Fragebatterie 6 des Fragebogens auf signifikante Unterschiede hinsichtlich der kognitiv

wahrgenommenen Starken und Schwachen von KMU (berpruft.

Subhypothese 2.3: Mannliche und weibliche Studenten weisen hinsichtlich affektiver
Empfindungen bzgl. KMU mehr Unterschiede als Gemeinsamkeiten auf.

Die Subhypothese 2.3 bezieht sich auf affektive Empfindungen der Studenten hinsichtlich
KMU. Mit Hilfe des semantischen Differentials (Itembatterie 7 des Fragebogens) werden
die Antworten der mannlichen und weiblichen Studenten auf signifikante Unterschiede

uberpraft.

Subhypothese 2.4: Mannliche und weibliche Studenten unterscheiden sich in konativer
Hinsicht bzgl. der Arbeitgeberwahl.
Durch die statistische Auswertung der Antworten zur Frage 4 sollen Unterschiede in der

Handlungsabsicht von mannlichen und weiblichen Studenten identifiziert werden.

Bei der statistischen Uberpriifung werden die relevanten Items jeweils auf die folgende

Null- und Alternativhypothese getestet.
HO: Mannliche und weibliche Studenten unterscheiden sich nicht voneinander.
H1: Mannliche und weibliche Studenten unterscheiden sich voneinander.

Beim Hypothesentest werden die Items auf signifikante Unterschiede getestet. Liegen in
< 50% der getesteten Items signifikante Unterschiede vor, werden die Subhypothesen 2.1-
2.3 abgelehnt (siehe hierzu das Bewertungsschema in Anhang 8). Die Subhypothese 2.4
wird hingegen dann abgelehnt, wenn keine Unterschiede hinsichtlich der Arbeitgeberwahl
vorliegen. Wird mindestens eine Subhypothese abgelehnt, so ist die Hypothese 2
falsifiziert.

Sollten signifikante Unterschiede zwischen maéannlichen und weiblichen Studenten
vorliegen, hatte dies Konsequenzen im Hinblick auf die Ausgestaltung einer
Arbeitgebermarke.  Unternehmen  missten dann  eine  geschlechterspezifische
Arbeitgebermarke entwickeln, um dadurch die gewinschte Zielgruppe passgenau

anzusprechen.
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Hypothese 3: Es gibt einen Zusammenhang zwischen der Studienleistung und der
Mehrzahl der Bedeutungsbeimessungen kognitiver Arbeitgeberfaktoren, der kognitiv und

affektiv wahrgenommenen Starken und Schwéachen von KMU sowie der Arbeitgeberwahl.

Die Untersuchungshypothese 3 ist eine Zusammenhangshypothese. Diese besagt, dass ein
Zusammenhang zwischen zwei Merkmalen (im vorliegenden Fall zwischen den
Studienergebnissen und der Bewertung) besteht.®” Als Ausgangspunkt fur die Aufstellung
dieser Hypothese dienen eigene Beobachtungen und Gesprache mit anderen Dozenten Uber
die Wahl von Praktikumsunternehmen.®® Studenten mit besseren Leistungen verbinden mit
groleren Unternehmen die besseren Karrierechancen und entscheiden sich tendenziell
haufiger fiir ein groRes Unternehmen. Diese Beobachtungen sollen durch die Uberpriifung

der aufgestellten Hypothese empirisch getestet werden.

Bei der statistischen Uberpriifung der Hypothese 3 werden die Antworten von Studenten
mit unterschiedlichen Studienergebnissen miteinander verglichen. Dabei soll untersucht
werden, ob es einen Zusammenhang zwischen den Studienergebnissen und den Antworten
der Studenten gibt.

Subhypothese 3.1: Es besteht zwischen der  Studienleistung und der
Bedeutungsbeimessung ausgewahlter kognitiver Arbeitgeberfaktoren in der Mehrzahl der
abgefragten Items ein Zusammenhang.

Es wird hierbei untersucht, ob ein Zusammenhang zwischen der Studienleistung und der
Bedeutungsbeimessung verschiedener kognitiver Arbeitgeberfaktoren vorliegt. Dies

geschieht durch die statistische Uberpriifung der Fragebatterie 5 des Fragebogens.

Subhypothese 3.2: Es besteht zwischen der Studienleistung und der Einschatzung kognitiv
wahrgenommener Starken und Schwéachen von KMU in der Mehrzahl der abgefragten
Items ein Zusammenhang.

Hierbei wird Uberprift, ob ein Zusammenhang zwischen der Studienleistung und den
kognitiv wahrgenommenen Stdrken und Schwdchen von KMU besteht. Dieser
Zusammenhang wird mit Hilfe der Fragebatterie 6 des Fragebogens Uberprift.

87 Vgl. Bortz/Déring (2006), S. 506f.

8 U.a. mit Herrn Rainer Borgmann (Praktikums- und Diplomkoordinator an der Fontys International
Business School), Prof. Dr. Peter Runia (Dozent an der Fachhochschule fir Oekonomie und Management
und ehem. Studiengangsleiter fir International Marketing an der Fontys International Business School,
ehemals Fontys Internationale Hogeschool Economie)
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Subhypothese 3.3: Es besteht zwischen der Studienleistung und der affektiven Empfindung
von KMU in der Mehrzahl der abgefragten Items ein Zusammenhang.

Bei dieser Subhypothese wird der Zusammenhang zwischen der Studienleistung und den
affektiven Empfindungen der Studenten hinsichtlich KMU Uberprift. Dies geschieht

anhand des semantischen Differentials (Itembatterie 7 des Fragebogens).

Subhypothese 3.4: Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Studienleistung und der
Arbeitgeberwahl (konative Komponente).
Hierbei sollen durch die Auswertung der Antworten zur Frage 4 Zusammenhénge

zwischen der Studienleistung und der Handlungsabsicht identifiziert werden.

Bei der statistischen Uberpriifung werden die relevanten Items jeweils auf die folgende

Null- und Alternativhypothese getestet.
HO: Es besteht kein Zusammenhang zwischen den Merkmalen.
H1: Es besteht ein Zusammenhang zwischen den Merkmalen.

Liegen in < 50% der getesteten Items signifikante Zusammenhénge vor, werden die
Subhypothesen 3.1-3.3 abgelehnt (siehe hierzu das Bewertungsschema in Anhang 9). Die
Subhypothese 3.4 wird hingegen dann abgelehnt, wenn kein Zusammenhang zwischen der
Studienleistung und der Arbeitgeberwahl vorliegt. Wird mindestens eine Subhypothese

abgelehnt, so ist auch die Hypothese 3 falsifiziert.

Noten sind fur Arbeitgeber v.a. bei der Auswahl von Nachwuchsfiihrungskréften i.d.R. von
groRer Bedeutung.®® Falls Studenten mit guten bzw. sehr guten Studienleistungen andere
Arbeitgeberfaktoren  préferieren als  Studenten mit  durchschnittlichen  oder
unterdurchschnittlichen  Studienleistungen, kodnnten Unternehmen daraus wichtige

Informationen fiir eine effektive Zielgruppenansprache gewinnen.

8 vgl. Schamberger (2006), S. 43
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4 Grundlagen des Personalmanagements

Mitarbeiter stellen einen entscheidenden Faktor fir die Wettbewerbsféhigkeit eines
Unternehmens dar (siehe Kapitel 3.1). Zur Charakterisierung der Bewerber und um deren
Entscheidungen nachvollziehen zu kdnnen, werden zunéchst verschiedene Menschenbilder
der Wissenschaft erldutert. Diese Erlauterungen stellen eine Hinfihrung zu den

6konomischen und verhaltenswissenschaftlichen Theorien des Personalmanagements dar.

4.1 Menschenbilder in der Wissenschaft

In den Gesellschaftswissenschaften wird auf unterschiedliche Menschenbilder
zurlickgegriffen. Adam Smith sah den Menschen als streng rationales und gewinn- bzw.
nutzenmaximierendes Wesen an, welches bei wirtschaftlichen Aktividten nur seiner

Brieftasche und nicht seinem Herzen folgt.*

Im Laufe der Theoriengeschichte wurde der Homo Oeconomicus jedoch fortlaufend
modifiziert®® So differenziert Schein (1980) im Rahmen des Personalmanagements
zwischen vier Grundtypen des Menschen. Er fasst dabei verschiedene Menschenbilder aus
diversen Forschungsansatzen zusammen® und unterscheidet zwischen dem rational-
okonomischen, dem sozialen, dem sich-selbst-verwirklichenden®® und dem komplexen

Mensch.* Abbildung 8 zeigt die Entwicklung der Menschenbilder im zeitlichen Kontext.

% ygl. Rolle (2005), S. 228; ,,People do not follow their hearts when they buy or sell or work — they follow
their wallets.” frei nach Adam Smith, zitiert in: Hass (2007), S. 20

%' Rolle (2005), S. 228 nennt folgende Griinde, die eine Modifikation notwendig erscheinen lieBen:
Informationsproblem, Motivationsproblem, Problem der Sprachlosigkeit, Problem der fehlenden Entlastung
durch Institutionen.

%2 vgl. Scholz (2014b), S. 290f.
% Vgl. Schein (1980), S. 50ff.
% vgl. Ibid., S. 93f.
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Abbildung 8: Entwicklung der Menschenbilder

Der unmiindige Mitarbeiter bis ca. 1900
Economic Man (Rational Man) ca. 1900-1930
Social Man ca 1930-1950

Self Actualising Man - Complex Man ab ca. 1950

Eigene Darstellung nach: Jung (2010), S. 375, Scholz (2014b), S. 123,
Schein (1980), S. 50ff. und 93f.

Die Differenzierung in die vier vorgestellten Grundtypen spiegelt weniger eine
eigenstandige Klassifikationsleistung von Schein wider, sondern fasst unterschiedliche
Menschenbilder aus diversen Forschungsansatzen zusammen. So macht er keine konkreten
Aussagen darlber, inwieweit die Menschenbilder der Realitdt entsprechen. Nur der
komplexe Mensch, der sich aus der standig verdndernden Mischung der anderen
Menschenbilder ergibt, scheint von Schein praferiert zu werden.®
Wahrend die neoklassischen Okonomen im Homo Oeconomicus einen isoliert handelnden
Menschen sahen, der nicht durch andere beeinflusst wird, betonen Soziologen beim Modell
des Homo Sociologicus die starke soziale Abhédngigkeit, wobei die individuellen
Handlungsmotive zu kurz kamen (siehe fur weitere Ausfiilhrungen Anhang 10).** An die
Stelle der beiden Modelle tritt nach Esser das RREEMM-Modell. In diesem Modell wird
der Mensch als Resourceful, Restricted, Expecting, Evaluating, Maximizing Man definiert.
Urspringlich geht das Modell auf William H. Meckling zurick, der seine Version REMM-
Modell nannte.”’

,Man is Resourceful, he ‘reasons‘ about the consequences of changes in his

environment and his own behavior; he is an Evaluator, he has preferences, and

% vgl. Scholz (2014a), S. 124
% v/gl. Weik/Lang (2005), S. 70
% vgl. Jager/Weinzierl (2007), S. 109
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finally, he is a Maximizer, he acts so as to achieve the highest level of ‘good’ as he

perceives it.”"®

Lindenberg fligte noch die Aspekte der Restriktion des Handelns und der Erwartungen
hinzu, welche Meckling offenbar als selbstverstandlich ansah.*”® Die Abkiirzung RREEMM
steht fur die zentralen menschlichen Eigenschaften, die eine soziologische Theorie
unterstellen kann und muss.'® Das Modell vermeidet die Einseitigkeiten des
wirtschaftlichen und des sozialen Menschenbildes. Zudem sind die Variablen und
Annahmen einfach und Uberschaubar.’ Dieses Modell fligt die Grundannahmen des
wirtschaftlichen und sozialen Menschen zusammen. Aus dem Modell des Homo
Oeconomicus entstammen die aus der Situation und Ressourcenausstattung auferlegten
Restriktionen und das Kriterium der Nutzenmaximierung. Aus dem Modell des Homo
Sociologicus wurden die Orientierung an festen Normen und Werten, also die Eigenschaft,
bestimmte Dinge von der Umwelt zu erwarten sowie die F&higkeit, Dinge bewerten und

damit Handlungsalternativen selektieren zu kénnen, ibernommen.*?

Laut Esser ist das RREEMM-Modell des Handelns dem des Homo Oeconomicus
Uberlegen, da dieses nur von sicheren Erwartungen und stabilen Bewertungen ausgehe.
Auch gegenuber dem Modell des Homo Sociologicus ergeben sich beim RREEMM-
Modell Vorteile, weil es nicht annimmt, dass Handeln nur als Folge der Umwelt zu
verstehen ist.'® Wie beim Homo Oeconomicus wird auch beim RREEMM von
Entscheidungssituationen ausgegangen, von vollstandigen Informationen wird bei diesem
Modell jedoch abgerickt. Handlungsalternativen werden demnach so gewahlt, mit welcher

Wahrscheinlichkeit diese zur Nutzenmaximierung fiihren.**

In Reaktion auf veranderte Rahmenbedingungen der oOkonomischen Arbeits- und
Konsumwelt wurde das Konzept des self-actualizing man entwickelt.'® Hierunter wird ein

sich selbst entwickelndes und sich selbst verwirklichendes Wesen verstanden, das nach

% Meckling (1976), S. 545 zitiert in: Esser (1999), S. 238
% vgl. Esser (1999), S. 238, vgl. auch Rolle (2005), S. 234
199 yv/gl. Hill (2002), S. 40

108 \/gl. Esser (1999), S. 239

192 \/gl. Lamnek (2008), S. 169

193 vgl. Haller (1999), S. 310

%% vgl. Euler (2006) S. 28

05 Schon das soziale Menschenbild war eine Reaktion auf Veranderungen der Berufswelt, der
gesellschaftlichen und politischen Entwicklungen sowie eines verdnderten Bildungs- und
Anspruchsniveaus der 1950er Jahre. VVgl. Rolle (2005), S. 235
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Autonomie strebt und durch freie Entfaltung motiviert wird. Diesem Menschenbild
entspringen Motivationstheorien tGber Fihrung und Herrschaft, Partizipation, Delegation
und Kooperation. Gleichzeitig gewann hierbei die Personalentwicklung an Bedeutung.'®
Forschungen ergaben, dass die bisherigen Modelle den Menschen in seiner Komplexitat
jedoch nicht vollstandig erfassten. So haben Menschen zwar hierarchisch geordnete
Motive, deren Hierarchie ist jedoch variabel und situationsgebunden verénderbar. Durch
Erfahrung entwickelt der Mensch wiederum neue Motive.'”” Der sich aus diesem
Sachverhalt ergebende Complex Man stellt damit eine verhaltenswissenschaftliche
Herangehensweise in Bezug auf den handelnden Menschen dar. Einseitige Menschenbilder
sollen hierbei zugunsten komplexer Annahmen Uberwunden werden. Der Mensch ist
demnach nicht in einen 6konomisch handelnden, sozialen bzw. selbstverwirklichenden
Menschen zu unterteilen. Stattdessen erfasst der Complex Man die Umwelt nur begrenzt
rational und kognitiv. Seine Motivation bezieht er aus einer Mischung 6konomischer
Anreize, sozialer Beziehungen, der Sinnhaftigkeit seiner Té&tigkeit und situativen Reizen.
Auf dieses komplexe Menschenbild geht die verhaltenswissenschaftlich orientierte

Personalwirtschaftslehre zuriick.*®

4.2 Okonomische und verhaltenswissenschaftliche Ansiitze des
Personalmanagements

Die allgemeinen Ansédtze mit grundlegendem Bezug fir das Personalmanagement
entstammen  der  allgemeinen  Managementforschung. Im  Rahmen  des
Personalmanagements werden diese Ansatze herangezogen, um u.a. die Auswirkungen des
Personalmanagements auf die Einstellungen und Verhaltensweisen der Mitarbeiter zu
erklaren. Hierbei kann zwischen den arbeitsokonomischen und
verhaltenswissenschaftlichen Ansatzen differenziert werden.’® Beide Ausrichtungen
unterscheiden sich in Bezug auf die Komplexitdit des Menschenbildes.'® Die
verhaltenswissenschaftliche Personallehre unterscheidet sich von der 6konomischen v.a.

darin, dass sie nicht auf einem geschlossenen bzw. kohérenten Theoriefundament

106 v/gl. Jung (2010), S. 380

197\/gl. Schumacher, Geschwill (2009), S. 31
108 \/gl. Beck (2005), S. 11

109 \/gl. Stock-Homburg (2013), S. 38

19 yv/gl. Beck (2005), S. 10f.
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aufbaut.’* Ihr Ausgangspunkt ist meist ein praktisches Personalproblem, welches es zu
I6sen gilt.** Die Grundlage der personalékonomischen Ansétze bilden drei Annahmen tber
das menschliche Verhalten. So geht die individuelle Nutzenmaximierung davon aus, dass
Menschen durch die flir sie beste Handlungsalternative ihren persdnlichen Nutzen
maximieren. Opportunismus bezeichnet in diesem Zusammenhang die Verfolgung der
individuellen Interessen, auch durch das bewusste Schaden anderer Personen. Rationalitét
besagt schlieBlich, dass sich kein Mensch so verhalt, dass er sich absichtlich selbst schadet.
Entsprechend bezeichnet Rationalitat nicht die objektiv, sondern die subjektiv beste
Entscheidung.™® Wahrend die klassische Personalékonomie also vom Homo Oeconomicus
ausgeht, analysiert die neuere verhaltenswissenschaftliche Personalwirtschaftslehre das
faktisch-situative Verhalten von Personen und geht hierbei von einem komplexen
Menschenbild aus.'** Die verhaltenswissenschaftlichen Ansatze versuchen Auswirkungen
der Aktivitaten des Personalmanagements auf die psychische Befindlichkeit und das
Verhalten von Mitarbeitern zu analysieren.'® Dabei werden Erkenntnisse der
Verhaltenswissenschaften (v.a. Soziologie und Psychologie) mit in die Uberlegungen
einbezogen. Trotz aller Abgrenzungsversuche existiert eine groRe Ubereinstimmung
zwischen beiden Betrachtungsweisen.”® So verwundert die Gegeniberstellung von
Personalokonomik und Verhaltenswissenschaften, da das Verhaltensmodell des
personalokonomischen Ansatzes des Homo Oeconomicus nur eine spezielle Ausformung
des verhaltenswissenschaftlichen Ansatzes ist. Der individuelle Nutzenmaximierer der
personalokonomischen Betrachtung versucht bei gegebenen und unverénderbaren
Préaferenzen unter bestimmten Restriktionen die fiir ihn beste, nutzenmaximale Alternative
zu wahlen.*” Okonomische Ansitze liefern daher Grundlagen zur Erklarung 6konomischer

Konsequenzen verschiedener Aktivitdaten im Personalmanagement.**®

Der grundsétzliche Unterschied zwischen beiden Betrachtungsweisen liegt also nicht darin,

dass die verhaltenswissenschaftliche Personalwirtschaft von einem irrationalen Verhalten

111 v/gl. Werkmann-Karcher/Rietiker (2010), S. 9, laut Backes-Gellner wird Personalwirtschaftslehre bis auf
wenige Ausnahmen nicht als 6konomische Disziplin betrieben. VVgl. Backes-Gellner (1993), S. 514

12 v/gl. Klimecki/Gmiir (2005), S. 28

13 v/gl. Holtbriigge (2007), S. 30

114 yv/gl. Beck (2005), S. 10f.

15 vgl. Ibid., S. 56

16 v/gl. Gobel (2002), S 314f.

17 v/gl. Ibid., S. 314, vgl. auch Jost (2000), S. 316
18 \/gl. Stock-Homburg (2013), S. 41
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der Akteure ausgeht. Jedoch unterscheiden sich die Annahmen Uber Ziele und
Nutzenvorstellungen der (potenziellen) Mitarbeiter. Diese aus den unterschiedlichen
Menschenbildern abgeleiteten Ziele stellen den entscheidenden Unterschied zwischen den
beiden Ansatzen dar.® Im Folgenden werden zur Herleitung des Personalmarketings und

des Employer Branding relevante Ansétze erléutert.

4.2.1 Okonomische Ansatze

Die ©6konomischen Ansétze sehen das Personal als Investitionsgut und heben die
kostenseitigen Konsequenzen aller Personalfragen hervor.”® Zur Darstellung der
Auswirkungen greift der personalokonomische Ansatz auf zwei Theorien der Neuen
Institutionenékonomik zuriick. Dies sind die Principal-Agent-Theorie und die

Transaktionskostentheorie.*?

4.2.1.1 Informationsasymmetrie zwischen Unternehmen und externen Bewerbern

Jensen und Meckling (1976) gelten als die Griinder der Principal-Agent-Theorie.** Diese
ist nicht auf Unternehmen beschrankt, sondern versucht diverse Sachverhalte zu erklaren
und beschaftigt sich mit méglichen Konsequenzen asymmetrischer Information zwischen
Vertragspartnern.”® Vor dem Hintergrund der Agencytheorie lassen sich Zieldivergenzen
zwischen dem Arbeitgeber und dem Arbeitnehmer darstellen.””* Es wird davon
ausgegangen, dass bei einer Vertragsgestaltung eines Principals (Unternehmen) und eines
Agents (Mitarbeiters) unterschiedliche Nutzenfunktionen aufeinandertreffen, die wegen

einer asymmetrischen Informationsverteilung zu Leistungsstérungen fiihren kénnen.'®

Ein Agent wird von einem Principal mit der Durchfiihrung bestimmter Aufgaben betraut.
Dabei besteht das Problem, dass der Principal das Handeln des Agenten nicht vollstandig

beobachten kann. Der Agent hat entsprechend einen Handlungsspielraum, den er zur

19 vgl. Gébel (2002), S. 316
120y/gl. Kolb et al. (2010), S. 14
121 vgl. Holtbriigge (2007), S. 33ff.

122 1m Folgenden wird auf die fiir das Thema dieser Arbeit relevante Principal-Agent-Theorie eingegangen.
Vgl. Godbel (2002), S. 292ff. Fir weitere Ausfihrungen zu O6konomischen Theorien der
Personalokonomik siehe: Ridder (2013), S. 61ff., Erlei et al. (2007), S. 69ff., Wolf/Lazear (2001)

123 v/gl. Voigt (2009), S. 84
24 v/gl. Gébel (2002), S. 292f.
125 v/gl. Scholz (2014a), S. 423
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Maximierung seines eigenen Nutzens verwenden kann.'® Fir den Principal ist demnach
die Gefahr groR, dass der Agent nur seinen personlichen Nutzen maximiert und nicht mehr
im besten Interesse des Principals handelt.*”” Innerhalb der Principal-Agent-Theorie
werden hauptsachlich Informationsasymmetrien zu Gunsten des Agenten behandelt. Diese
liegen dann vor, wenn z.B. ein Unternehmen (als Principal) ber Motive,
Handlungsmdoglichkeiten und Leistungsverhalten von Mitarbeitern (als Agenten) nicht
vollstandig informiert ist. Dabei kdnnen die folgenden vier Ursachen unterschieden

werden.'?

e Hidden characteristics
Dem Principal bleiben bei Vertragsabschluss die fur ihn bedeutenden Eigenschaften
des Agenten mehr oder weniger verborgen. Dies gilt u.a. bei
Personalauswahlverfahren. Dadurch kann es zur adversen Selektion, also zur Auswahl
ungeeigneter Kandidaten kommen. Neben der Informationsasymmetrie spielen
Zieldivergenzen eine Rolle. Da sich jeder Agent gut verkaufen mochte, werden Fehler
und Schwachen verheimlicht.'®

e Hidden intention
Hierbei besteht das Informationsproblem darin, dass der Principal ex-ante (d.h. vor
Vertragsabschluss) nur unvollstdndige Informationen tber die Absichten und Motive
des Agenten hat.** So sind Ziele und Motive potenzieller Mitarbeiter fir Arbeitgeber

kaum Uberprifbar. Damit besteht die Gefahr ungeeignete Bewerber einzustellen.

e Hidden action
Der Principal kann die Aktivitaten des Agenten nicht oder nur verbunden mit Kosten
beobachten. Dies ist z.B. in Teams der Fall, in denen die Einzelleistungen der
Teammitglieder nicht aus dem gesamten Teamergebnis abgeleitet werden kénnen.™*

Der Prinzipal weil} bei einem ungunstigen Ergebnis nicht, ob das schlechte Ergebnis

126 \/gl. Voigt (2009), S. 84

127 v/gl. Gébel (2002), S. 100

128 \/gl. Stock-Homburg (2013), S. 47
129'v/gl. Gébel (2002), S. 101

130 v/gl. Fritsch (2014), S. 260

131 v/gl. Stock-Homburg (2013), S. 47

36



auf unzureichende Anstrengungen des Agenten oder auf vom Agenten nicht

beeinflussbare Faktoren zurlickzuftihren ist.**

e Hidden information
Hierbei kann der Principal die Handlungen des Agenten zwar problemlos beobachten,
jedoch kann er seine Leistungen nicht hinreichend beurteilen. Dies liegt z.B. dann vor,
wenn Mitarbeiter als Agenten relativ spezifische Leistungen, wie Beratungs-,
Forschungs- oder Entwicklungsleistungen fir ein Unternehmen als Principal erbringen

und das Unternehmen den Erfolg nicht direkt bewerten kann.'*

Auf unvollkommenen Mérkten, wie dem Arbeitsmarkt, stehen den Marktteilnehmern nie
alle Informationen zur Verfligung, sodass es zu Informationsasymmetrien kommt.** Die
Marktteilnehmer besitzen bei ihrer Entscheidungsfindung also nicht alle erforderlichen
Informationen.”®* Aus Sicht der Unternehmensleitung wird bei allen strategischen und
operativen MaRnahmen bezlglich des Personals lber einen moglichst effektiven Einsatz
der Ressource Mensch nachgedacht. Bei der Betrachtung muss jedoch nicht immer nur das
Unternehmen als Principal betrachtet werden. Grundsétzlich kann auch aus
Arbeitnehmersicht als Principal argumentiert werden."* So sehen sich Bewerber bei der
Arbeitgeberwahl einer ungleichen Informationsverteilung ausgesetzt, da ihnen nicht alle
Informationen (ber ihren zukiinftigen Arbeitgeber zur Verfugung stehen.**” Uber
bestimmte Arbeitsplatzcharakteristika wie Entscheidungsspielradume, Arbeitsbelastung und
Unternehmenscharakteristika, wie Betriebsklima oder Entwicklungsmoglichkeiten, sind
Arbeitnehmer schlechter informiert als der Arbeitgeber.”® Da beide Seiten bei einer
Vertragsauflosung Wechselkosten haben, ist eine schlechte Ubereinstimmung von
Arbeitsplatzanforderung und Arbeitnehmereigenschaften fiir keine Seite wiinschenswert.'*
Die Beseitigung der Asymmetrien verursacht Kosten und erfolgt niemals vollstandig. Ein

bestimmter Grad an Unsicherheit bleibt somit immer vorhanden.'® Bezogen auf den

132 v/gl. Fritsch (2014), S. 260

133 vgl. Stock-Homburg (2013), S. 47

134 \/gl. Andratschke et al. (2009), S. 56, vgl. auch Baum/Kabst (2011), S. 331
135 vgl. Petkovic (2007), S. 114

136 vgl. Gébel (2002), S. 321

137 vgl. Petkovic (2007), S. 114

138 \gl. Schmidtke (2002), S. 63

139 v/gl. Gobel (2002), S. 293

140 v/gl. Andratschke et al. (2009), S. 57
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Arbeitsmarkt liegt eine Informationsverteilung zu Ungunsten der potenziellen
Arbeitnehmer vor.*! Das Bedurfnis nach Information (ber den potenziellen Arbeitgeber
und dessen Umfeld ist sehr groR. Jedoch zeigt sich jener fir Bewerber sehr intransparent.

Die Wahl des Arbeitgebers ist somit mit einer recht groen Unsicherheit verbunden.'*

Beim Informationsverhalten der Transaktionspartner kann in Screening und Signaling
unterschieden werden. Wahrend Screening die von der schlechter informierten Marktseite
ausgehenden Informationsaktivitaten bezeichnet, ist Signaling die Informationsubertragung
von der besser zur schlechter informierten Marktseite. Beim Signaling versucht ein
Anbieter, moglichst glaubwirdige Informationen tber sich zu verbreiten.* Diese dienen
Bewerbern als Indikatoren fir die tatsdchlichen Arbeitsbedingungen innerhalb einer
Organisation. So suchen zukinftige Mitarbeiter jede verfiigbare Information, um ihren
Bemdihungen, eine fur sie mdoglichst verninftige Entscheidung zu treffen, gerecht zu

werden.**

Beide Aktivitaten — sowohl Screening als auch Signaling — koénnen als vertrauensbildende
MaRnahme verstanden werden.'* Da Vertrauen nicht direkt gestaltet werden kann, muss es
bei den Kompetenzen eines Akteurs ansetzen, welche die Bildung einer Vertrauensbasis
erst ermdglichen.*® Signaling dient Informationssuchenden somit zur Qualitatsbeurteilung.
Hierbei versuchen sie bspw. Garantien, Preise oder Marken als Signale heranzuziehen. V.a.
Marken konnen dabei zur Kommunikation nichtbeobachtbarer Eigenschaften einen
wichtigen Beitrag leisten.”” Urspriinglich wurde das Signaling als eine vom Agenten
(potenzieller Arbeitnehmer) ausgehende Aktivitat verstanden, mit der er versucht, dem
Principal (potenzieller Arbeitgeber) seine Fahigkeiten aufzudecken, indem er z.B.
bestimmte Bildungsabschlisse erwirbt, um im Anschluss mit den Zeugnissen seine
Fahigkeiten zu signalisieren.*® Mit der im  Arbeitsmarkt vorherrschenden

Informationsasymmetrie zu Ungunsten des Bewerber sind Suchaktivitaten verbunden, die

141 v/gl. Schmidtke (2002), S. 186

142 \/gl. Andratschke et al. (2009), S. 57

13 vgl. Gerhard (2004), S. 21

144 vgl. Backhaus et al. (2002), S. 295

%5 vgl. Ripperger (2003), S. 68

146 \/gl. Griininger/John (2004), S. 168

17 vgl. Wilden et al. (2010), S. 59, vgl. auch Kirmani/Rao (2000), S. 66ff.
148 \/gl. Gobel (2002), S. 294f.
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Unsicherheit verringern sollen.**® Entsprechend ist im Arbeitsmarkt nicht nur mit einem
arbeitnehmerseitigen, sondern auch mit arbeitgeberseitigem Signaling zu rechnen, um
Unsicherheit bzgl. Arbeitsplatz- und Unternehmenscharakteristika bei Bewerbern zu
reduzieren.”™ Die Bedeutung des Signaling aus Sicht des Arbeitssuchenden kann
unterschiedlich ausfallen. Liegt ein geringer Kenntnisstand bezogen auf ein Unternehmen
vor, so steigt die Bedeutung des Signaling.**

Neben Screening und Signaling nennt u.a. Goébel (2002) als weitere MalRnahme die Self
Selection. Diese beruht auf Aktivitdten des Principals und des Agents und kann als
Mischung von Screening und Signaling angesehen werden. Der Principal bietet dem
Agenten die Arbeitsbedingungen an, die als Signal nur auf passende Arbeitnehmer wirken
und somit zu einer Selbstauswahl fiihren.”> Durch Self Selection sollen unerwiinschte
Bewerber aussortiert werden und nur optimal geeignete eingestellt werden. Als eine
maogliche Strategie kann ein hohes Gehalt angeboten werden. Aus dem dadurch generierten
grolRen Bewerberpool kénnen in Folge nur die besten Mitarbeiter ausgewéhlt werden. Falls
jedoch nur ein hohes Gehalt ohne Qualifikationsanforderungen angeboten wird, wirden zu
viele schlecht qualifizierte Bewerber angezogen. Neben einer Schwemme von
Bewerbungen gébe es den weiteren Nachteil, dass wahrscheinlich einige ungeeignete
Bewerber durch den Auswahlprozess k&men und eingestellt wirden. Folglich besteht hier
die Gefahr der adversen Selektion, welche dann auftritt, wenn bestimmte
Verfahrensweisen systematisch die falsche Art von Mitarbeitern anziehen, die gewiinschte

Zielgruppe jedoch nicht erreicht wird.™

4.2.1.2 Transaktionskostentheoretische Uberlegungen

Die Transaktionskostentheorie ist ein zentraler 6konomischer Erklarungsansatz
personalwirtschaftlicher Fragen.* Dieser Theorie liegt die Annahme zu Grunde, dass die
Abwicklung von Transaktionen im Markt nicht kostenlos ist, sondern dass

Transaktionskosten fiir die Anbahnung, Formulierung, SchlieBung, Uberwachung,

19 vgl. Béttger (2012), S. 31

150 v/gl. Schmidtke (2002), S. 186

151 vgl. Baum/Kabst (2011) S. 332
152 \/gl. Gobel (2002), S. 295

153 vgl. Wolff/Lazear (2001), S. 138f.
154 vgl. Stock-Homburg (2008), S. 36
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Durchsetzung und Anpassung von Vertragen anfallen.”® Zu differenzieren sind hierbei Ex-
ante-Transaktionskosten und Ex-post-Transaktionskosten. Ex-ante-Transaktionskosten
fallen im Vorfeld einer Austauschbeziehung an. Hierunter fallen Informationskosten (z.B.
durch das Einholen zusatzlicher Referenzen), Vereinbarungskosten (z.B. Kosten fir
Verhandlungen) und Abwicklungskosten (z.B. Einrichtung des Arbeitsplatzes). Zu den Ex-
post-Transaktionskosten gehoren Kontrollkosten (z.B. bei der Uberpriifung der Einhaltung
von Vertrédgen), Anpassungskosten (z.B. Schulungen flir neue Mitarbeiter) und

Auflésungskosten (bei der Beendigung der Arbeitsbeziehung).™®

4.2.2 Verhaltenswissenschaftliche Theorien des Personalmanagements

Im Gegensatz zur neoklassischen Theorie, die von einem vollkommen informierten,
rationalen Menschen ausgeht, basieren verhaltenswissenschaftliche Ansatze auf den
Annahmen, dass Entscheider nur Uber begrenzte Informationskapazitaten verfigen und
dass ihre Bereitschaft sich in Organisationen zu engagieren begrenzt ist.**’ Grundlage
hierbei ist die Annahme, dass Menschen zwar intentional rational handeln, kognitive
Grenzen der Informationsaufnahme jedoch objektiv rationale Entscheidungen verhindern.
Ferner ist die Bewertung zukinftiger Entscheidungen schwierig und das Wissen Uber alle
Handlungsalternativen begrenzt.**®* Diese Theorie geht dabei von einem komplexen
Menschenbild aus (siehe Kapitel 4.1)."%°

Im Zusammenhang mit den verhaltenswissenschaftlichen Theorien ist Motivation von
grolRer Bedeutung. So nimmt diese in allen Bereichen, in denen Menschen Aktivitaten
bzw. Tétigkeiten ausfiihren, eine wichtige Rolle ein.*® Der Begriff Motivation bezeichnet
die Bereitschaft eines Menschen zu handeln, um ein bestimmtes Ziel zu erreichen.'®
Motivationstheorien dienen dabei der Erklarung des Zustandekommens und der
Wirkungen von Motivation auf das menschliche Verhalten. Allen Motivationstheorien liegt

zu Grunde, dass Motivation durch die Existenz von Bedirfnissen und durch

135 v/gl. Holtbriigge (2007), S. 34

156 v/gl. Stock-Homburg (2008), S. 36f.

157 v/gl. Matys (2006), S. 23

158 vgl. Matys (2006), S. 253ff.

159 vgl. Beck (2005), S. 11

190 v/gl. Mayer (2009), S. 225

161 \/gl. Hungenberg/Wulf (2011) in: Stock-Homburg (2013), S. 67
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wahrgenommene Mdglichkeiten zur Bedurfnisbefriedigung ausgeldst und gesteuert wird.'®
Nur wenn Einvernehmen dariiber herrscht, was Menschen motiviert und antreibt, kdnnen
konkrete Erwartungen der Mitarbeiter an Unternehmen abgeleitet werden.'® Bei
Betrachtung der Motivationstheorien ist festzustellen, dass trotz der Vielzahl an Theorien
keine  ganzheitliche, geschlossene  Motivationstheorie  existiert.  Bei  vielen
Motivationstheorien steht jedoch die Arbeitsmotivation im Fokus der Betrachtung.*®

4.2.2.1 Stimulus-Response-Modelle

Zum Generieren realistischer Aussagen Uber das Verhalten von Wirtschaftssubjekten in
Unternehmen und Markten werden in zunehmendem Mafe verhaltenswissenschaftliche
Erkenntnisse verwendet. Dieses VVorgehen setzt sich mit dem tatséchlichen Verhalten von
Personen und Organisationen auseinander.*® Im Rahmen der Motivationstheorien stellen
Stimulus-Response-Modelle die Basis dar. Demnach wird ein Stimulus (Anreiz) generiert,
der dann zu einer bestimmten Reaktion fiihrt. Im einfachen Fall fuhrt jeder Stimulus zu
einem eindeutigen Response (S-R-Modell). Die Reaktion kann, laut S-I-R- bzw. S-O-R-
Modell,**® jedoch auch von intervenierenden Variablen abhangen. Hierbei sind das
Anspruchsniveau des Individuums (neue Reize werden mit den bisher empfangenen
Reizen verglichen, wodurch der durchschnittliche Reizwert aufgrund neuer Stimuli
angepasst wird), die Antriebsstruktur des Individuums (Ziele leiten sich Uber Lernprozesse
aus der Vergangenheit ab und fiihren zu einer situationsspezifischen Umsetzung des
Reizes) und die Reaktionszeit (die Geschwindigkeit mit der ein Individuum auf einen Reiz

reagiert) von Bedeutung.*®’

Zur Erklarung des menschlichen Verhaltens bezieht sich die verhaltensbezogene
Marketingtheorie auf das S-O-R-Schema. Die drei Variablenklassen setzen sich dabei aus
den auf den Organismus wirkenden Stimuli (S), den beobachtbaren Reaktionen (R) und
den sog. intervenierenden Variablen zusammen, die die nicht beobachtbaren psychischen

Zustande und die Beziehungen im Organismus (O) zur Erklarung dieser Variablen

162 \/gl. Drumm (2008) S. 391

163 \/gl. Schumacher/Geschwill (2009), S. 29
184 v/gl. Mayer (2009), S. 230

165 vgl. Meffert/Bruhn (2006), S. 99

1% Die Begriffe kdnnen synonym verwendet werden. Vgl. z.B. Foscht/Swoboda (2007), S. 30 und Scholz
(2014a), S. 114

167 v/gl. Scholz (2014a), S. 114f.
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darstellen.*® Das S-O-R-Modell untersucht nicht nur den Zusammenhang zwischen einer
beobachtbaren, unabh&ngigen Input-Variablen (Stimuli: z.B. Markenname) und einer
beobachtbaren Output-Variablen (Reaktion: z.B. Markenwahl), sondern auch die nicht
beobachtbaren Zustande und Prozesse innerhalb des Individuums (Organismus).'® Reize
kdénnen nach ihrer wahrgenommenen Wirkung oder nach ihrer Wirkung unterschieden
werden. So kdnnen Reize emotional oder rational bzw. informativ wahrgenommen werden.
Andererseits lassen sie sich in drei wirkungsspezifische Kategorien, emotional wirkende
Reize (z.B. visuell, akustisch, olfaktorisch), kognitiv wirkende Reize (z.B. gedankliche
Konflikte, Widerspriiche, Uberraschungen) oder physisch wirkende Reize (z.B. GroRe,
Farbe) differenzieren (siehe Tabelle 7).

Tabelle 7: Das S-O-R-Modell

Stimulus Organismus Reaktion
Innere Reize: Affektive Prozesse: Emotionale/Affektive Reaktion:
e  Stoffwechselvorgédnge o  Gefiihls- bzw. emotionale e Begeisterung bzw.
e Gedankliche Aktivitaten Komponente Freude als Reaktion
AuRere Reize: Kognitive Prozesse: auf einen Reiz
e  Physische Umwelt (z.B. e  Wahrnehmungs- bzw. Kognitive Reaktion:
Werbeanzeigen) Wissenskomponente e  Uberzeugung bzw.
e Nabhere soziale Umwelt Konative Prozesse: Wissensaufbau
(z.B. Familie, Freunde) e Handlungstendenz Konative Reaktion:
e Weitere soziale Umwelt e Eigentliche Reaktion,
(z.B. kulturelles Umfeld) welche sich in einer

Handlung auRRert
Eigene Darstellung nach: Bausback (2007), S. 18ff., Bauer (1976), S. 150f.

4.2.2.2 Die Anreiz-Beitrags-Theorie

Im Rahmen der verhaltensorientierten Betriebswirtschaftslehre bildet die Anreiz-Beitrags-
Theorie die traditionelle Grundlage des Personalmarketings. Sie befasst sich mit der Frage,
warum eine Person bereit ist, einer Organisation beizutreten und in einer bestimmten Rolle
an ihren Aktivitaten teilzunehmen.' Die Anreiz-Beitrags-Theorie geht auf Chester I.
Barnard zurlick. Er sah eine Organisation als einen zweckorientierten
Kooperationsverbund an, dessen Funktionsfahigkeit von der Bereitschaft zur konstruktiven

Mitarbeit ihrer Mitglieder abhéngt. Um den Fortbestand einer Organisation zu sichern,

188 \/gl. Meffert/Bruhn (2006), S. 99

169 \/gl. Sponheuer (2010), S. 46, vgl. auch Schneider, W (2013), S. 147
170v/gl. Bausback (2007), S. 18f.

yv/gl. Scholz (2014a), S. 113
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muss ein Gleichgewicht zwischen den unterschiedlichen kooperationsrelevanten
Einflussen sichergestellt werden. Demnach missen formelle und informelle Beziehungen,
interne und externe Anspriche sowie das Verhaltnis von Anreizen und Beitrédgen
ausbalanciert werden. Da der Erfolg einer Organisation von der Kooperationsbereitschaft
der Individuen abhéngt, sind deren Erwartungen an die Organisation zu bericksichtigen
und darauf aufbauend Anreize zur Mitarbeit zu schaffen. Die Anreize kdnnen sowohl
materieller als auch immaterieller Natur sein. Folglich steht nicht nur der Lohn im
Vordergrund, sondern es missen vielmehr auch z.B. die Mdoglichkeit der Partizipation,
Freirdume oder die Identifikation mit einem besonderen Organisationsimage beachtet

werden.!"

Eine Organisation ist demnach ein System mit interaktivem Verhalten zwischen
Menschen. Jede Partei erhdlt darin fir ihren Beitrag Anreize. Die Beziehung zu dem
Unternehmen wird aufrechterhalten, solange die Differenz zwischen Anreiz und Beitrag
hoher ist, als beim Verlassen der Organisation. Das Ziel eines Unternehmens ist es, so
viele Anreize mit dem Produkt ,,Arbeitsplatz” zu assoziieren, dass die durch das
Unternehmen angebotenen Anreize die von den Arbeitnehmern geforderten Beitrage
Uberwiegen.'” Beispiele flir Anreize sind leistungsbezogene Beforderungen, eine
leistungsgerechte Entlohnung, MaBnahmen zur Verbesserung des Betriebsklimas, eine

mitarbeitergerechte Arbeitsplatzgestaltung oder Entfaltungsspielraume.*

Mit der Anreiz-Beitrags-Theorie und der darauf aufbauenden Koalitionstheorie wird die
Beziehung des Unternehmens mit den Koalitiondren in den Betrachtungsmittelpunkt
geruckt.'™ Folglich missen Organisationen versuchen, die Bedurfnisse und
Nutzenfunktionen der Zielgruppe so zu beeinflussen, dass diese die angebotenen
Vergltungen als ausreichende Anreize wahrnehmen. Hierbei sind v.a. die Vergltungen

gemeint, die Uber die bloRBe Gehaltszahlung hinausgehen.*®

Cyert/March erweiterten die Anreiz-Beitrags-Theorie zur Koalitionstheorie.'”” Hierbei wird

das Unternehmen als Anspruchskoalition verschiedener Teilnehmer mit unterschiedlichen

172 \/gl. Scherm/ Pietsch (2007), S. 21f.

173 v/gl. Schmidtke/Backes-Gellner (2002), S. 322

74 v/gl. Jung (2011), S. 404f., vgl. auch Stock-Homburg (2013), S. 56
175 v/gl. Bardmann (2011), S. 309

176 v/gl. Matys (2006), S. 32

Y77 v/gl. Cyert/March (1963), S. 27f., vgl. auch Bardmann (2011), S. 309
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Interessen angesehen. Ein Gleichgewicht unter den Organisationsteilnehmern herrscht
dann, wenn die Anreize ausreichen, sie zur Leistungserbringung zu bewegen. Dieser
Theorie entsprechend ist eine Koalition durch das Aufeinandertreffen von Mitgliedern mit
unterschiedlichen Zielen und durch Zielkonflikte gepréagt.'”® Laut March und Simon
bewerten die Mitglieder einer Organisation die von ihr gebotenen Anreize in Bezug auf die
Beitrége, die sie selbst an die Organisation leisten. Wird diese Theorie auf die Situation in
einem Unternehmen angewandt, so bestimmt das zuvor genannte Bewertungsverhaltnis
nicht nur das Verhalten der Mitarbeiter, sondern ist auch ausschlaggebend fur das
Verlassen von einem und den Eintritt in ein Unternehmen. Die Anreize der Unternehmen
dienen der Bedurfnisbefriedigung der Mitarbeiter und der Motivation zu weiteren

Leistungen.*”

4.2.2.3 Valenz-Instrumentalitats-Erwartungs-Theorie

Die Valenz-Instrumentalitats-Erwartungs-Theorie (VIE-Theorie) von Vroom gehort zu den
am haufigsten angewandten Erklarungsansatzen hinsichtlich
Arbeitgeberwahlentscheidungen. Der urspriinglich als Motivationstheorie bekannte Ansatz
besagt, dass Arbeitsplatzsuchende eine Nutzenmaximierungsstrategie verfolgen.*®
Hiernach wahlen Menschen die Alternativen, die den subjektiv wahrgenommenen Nutzen
maximieren. Die Theorie basiert auf der Beobachtung, dass Individuen nur dann bereit sind
eine Anstrengung auf sich zu nehmen, wenn damit ein angestrebtes Ziel erreicht werden
kann.'®*

Vroom (1964) unterscheidet zwischen Valenz (subjektiver intrinsischer Wert bzw. die
Anziehungskraft von Handlungsergebnissen), Instrumentalitat (Verkntpfungsart der mehr
oder weniger wertvollen Handlungsergebnisse, z.B. die Annahme, dass eine qualitativ
hervorragende Leistung zu einem hohen Lohn fuhrt) und Erwartung (subjektive
Beurteilung der Ausfiihrbarkeit von Handlungen).*®

Die Theorie erklart nicht nur den Aufbau der Motivation, sondern auch unterschiedliche
Reaktionen von Arbeitnehmern auf angebotene Anreize. So kann schlussfolgernd

festgehalten werden, dass Arbeitnehmer abhé&ngig von der individuellen Attraktivitat der

178 \/gl. Cyert/March (1963), S. 117, vgl. auch Mayr (2009), S. 55

19 v/gl. Jung (2011), S. 404f.

180 \/gl. Bouncken/Bornewasser (2012), S. 78, vgl. auch Vroom (1964), S. 19
181 v/gl. Holtbriigge (2007), S. 20f.

182 \/gl. Kirchler (2011), S. 353
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Belohnung fir eine Handlung, von der individuellen Wahrnehmung, ob eine bestimmte
Handlung zu einer erwarteten Belohnung flhrt und von der individuellen Bewertung der
eigenen Fahigkeiten die Handlung ausfiihren zu kénnen, motiviert werden.'

Die Entscheidungsgrundlage fir die Arbeitgeberwahl basiert folglich auf subjektiv
definierten Arbeitgeberfaktoren, die dem Bewerber den maximalen Nutzen bieten. Der
Nutzen in maximaler Auspréagung scheint nach VVroom das entscheidende Kriterium fur
oder gegen einen Arbeitgeber zu sein. Daraus folgt fiir das Personalmanagement, dass es
zielgruppenorientiert die fir den Arbeitnehmer relevanten Faktoren ausrichtet und so den

wahrgenommenen Nutzen der Bewerber erhoht.'*

4.2.2.4 Drei-Faktoren-Theorie

Laut der Drei-Faktoren-Theorie nehmen drei Faktoren Einfluss auf die
Bewerberentscheidung. Die Theorie der objektiven Faktoren sieht die Arbeitgeberwahl als
eine rationale Entscheidung an. Demnach werden beobachtbare und messbare
Organisationscharakteristika verglichen. Die Theorie der subjektiven Faktoren richtet den
Fokus auf emotionale und persénliche Variablen bei der Unternehmenswahl. Die Theorie
des kritischen Kontakts sieht hingegen den ersten Kontakt zwischen dem Bewerber und
dem potenziellen Arbeitgeber als entscheidend fiir die Einstellung des Bewerbers an.'®

Damit geht die von Behling, Labovitz und Gainer entwickelte Theorie einen Schritt weiter
als z.B. die von Vroom, da sie zwischen objektiven und subjektiven Faktoren
unterscheiden und davon ausgehen, dass Bewerber nur tber unzureichende Informationen
verfigen und diese somit nach Mdglichkeiten suchen das Informationsdefizit

auszugleichen.®

4.3 Zwischenfazit

Das Kapitel 4 stellte verschiedene Menschenbilder in der Wissenschaft und darauf
basierende okonomische und verhaltenswissenschaftliche Ansétze des
Personalmanagements vor. Die Menschenbilder haben groRe Bedeutung fir das

Personalmanagement. So geht die Personalékonomik vom Homo Oeconomicus aus,

183 vgl. Ridder (2013), S. 43f.

184 \/gl. Bouncken/Bornewasser (2012), S. 78

185 vgl. Ibid., vgl. auch Andratschke et al. (2009), S. 54f.
186 \/gl. Schmidtke (2002), S. 49
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wéhrend sich der verhaltenswissenschaftliche Personalmanagementansatz auf den
Complex Man bezieht. Dieser neuere Ansatz versucht einseitige Menschenbilder
zugunsten komplexer Annahmen zu berwinden. Der Mensch ist demnach nicht in einen
okonomisch handelnden, sozialen bzw. selbstverwirklichenden Menschen zu unterteilen.
Stattdessen erfasst der Complex Man die Umwelt nur begrenzt rational und kognitiv. Seine
Motivation bezieht er aus einer Mischung 6konomischer Anreize, sozialer Beziehungen,

der Sinnhaftigkeit seiner Téatigkeit und situativen Reizen.

Auf dem Arbeitsmarkt kommt es wegen unvollstandiger Informationen zu
Informationsasymmetrien. Bei der Entscheidungsfindung besitzen die Vertragsparteien
also nicht alle erforderlichen Informationen. Die Beseitigung von Unsicherheit ist bei der
Gewinnung von Mitarbeitern von groRer Bedeutung. Hier kann das Signaling ein wichtiger
Losungsansatz bei der Vertrauensbildung sein. Dabei stellen u.a. Marken einen
Informationsanker dar, damit Bewerber v.a. nichtbeobachtbare Eigenschaften beurteilen

kdnnen.

Unterschiedliche Motive bzw. Motivstrukturen sowie divergierende Wahrnehmungen oder
Kalkulationen Uber die Attraktivitat von Belohnungen oder die Relation von Einsatz und
Ertrag sind bei der Hohe und Ausrichtung von Anreizstrukturen von grof3er Bedeutung.
Folglich ist von einem differenzierten Menschenbild auszugehen.”® So vielféltig wie die
Motive sind auch die Motivationstheorien. Diesen liegt zwar allen zu Grunde, dass
Motivation durch die Existenz von Bedurfnissen und durch wahrgenommene
Madglichkeiten zur Bedurfnisbefriedigung ausgelost und gesteuert wird. Statt einer
ganzheitlichen, geschlossenen Motivationstheorie, existieren viele, sich teilweise

Uberschneidende Ansatze.

187 v/gl. Ridder (2013), S. 44
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5 Praferenzbildung zum Arbeitgeber der Wahl

Um die nichtbeobachtbaren Eigenschaften eines Arbeitgebers beurteilen zu kénnen, suchen
Bewerber nach Anhaltspunkten. Personalmarketing und insbesondere Employer Branding
nehmen bei der Gestaltung der Arbeitgeberattraktivitat eine groRe Bedeutung ein.
AnschlieBend wird dann auf Branding und dessen Bezug zur Arbeitgeberattraktivitat

eingegangen sowie Mdglichkeiten zur Schaffung einer Arbeitgebermarke aufgezeigt.

5.1 Grundlagen des Personalmarketings

Beim Personalmarketing dominieren  soziologische, sozial-psychologische und
verhaltenswissenschaftliche Ansatze. Einige andere Autoren versuchen davon abweichend
Personalmarketing 6konomisch zu fundieren.® Die unterschiedlichen Richtungen
bewegen sich jedoch anscheinend aufeinander zu. So kann hierbei als Beispiel der mit
verhaltenswissenschaftlichen Aspekten versehene Homo Oeconomicus genannt werden,
der u.a. auch loyal oder kollegial sein kann und viele verschiedene Arten von Nutzen
kennt. Andererseits interessiert sich die Okonomik nun auch fir die Bildung von
Préaferenzen, sodass verhaltenswissenschaftliche Themen, wie die Sozialisation der
Menschen in der Familie, integriert werden. Gerade das Human Resource Management hat
schon heute die teilweise Integration beider Perspektiven vollzogen.™® Schaefer (2008)
schlagt bei der Integration informationsokonomischer und verhaltenswissenschaftlicher
Ansétze ein sukzessives Vorgehen vor, bei dem die Informationsékonomik aufgrund der
Geschlossenheit und Konsistenz den theoretischen Rahmen darstellt und mit Erkenntnissen

der Verhaltenswissenschaften erganzt wird.'

5.1.1 Gegenstand des Personalmarketings
Marketing bedeutet auf Markten tatig zu sein, um potenzielle Tauschvorginge zur
Zufriedenheit der Bedurfnisse und Winsche der Menschen zu bewirken.™ Im

Unternehmen sollen Marketingaktivitdten als eine Art Grundeinstellung verstanden

188 \/gl. Schamberger (2006), S.14
189 v/gl. Gobel (2002), S. 320f.

%0 v/gl. Schaefer (2008), S. 88

191 v/gl. Kotler/Bliemel (2006), S. 24
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werden. Diese Einstellung hat sich im Lauf der Zeit als neue Denkweise nach dem
Produktions-, Produkt- und Verkaufskonzept herausgebildet.**

Im Marketing sollen nicht die Bedirfnisse und Wiinsche des Unternehmens, sondern die
des Zielmarktes in den Mittelpunkt gestellt werden. Wenn das Unternehmen die Winsche
des Marktes kennt und sie wirksamer befriedigt als Wettbewerber, werden die Ziele des
Unternehmens erfillt. Marketing setzt dabei an vielen Stellen an und bezieht verschiedene
Teile des Unternehmens mit ein. Personalmarketing kann in diesem Zusammenhang als
eine mitarbeiterorientierte Ausrichtung des Unternehmens verstanden werden, die sich an
die Bedurfnisse, Einstellungen und Woinsche aktueller und potenzieller Mitarbeiter
richtet.”® Personalmarketing ist keineswegs nur fir groe Unternehmen eine wichtige
Aufgabe. Auch KMU kommen, wenn sie auf dem externen Arbeitsmarkt mit
GrolRunternehmen  konkurrieren, nicht am Aufbau eines Instrumentariums flr
Personalmarketing vorbei. Die Besonderheiten von KMU sind dabei jedoch zu
berticksichtigen. So konnen auch sehr kleine Unternehmen mit wenig spezialisierten

Arbeitsfeldern bspw. fiir Generalisten unter den potenziellen Bewerbern attraktiv sein.™

5.1.2 Differenzierung der Personalmarketingansatze

Die Anreiz-Beitrags-Theorie gilt als die Basis des Personalmarketings (siehe Kapitel
4.2.2.2). Der Grundgedanke besteht darin, den Interessen und Erwartungen der Mitarbeiter
weitgehend gerecht zu werden, damit sie dem Unternehmen ihre volle Arbeitsleistung zur
Verfligung stellen.' Seit den 70er Jahren taucht Personalmarketing immer wieder in leicht
veranderter Form auf. Begriff, Ziele, Gegenstand und Methodik des Personalmarketings

sind jedoch bis heute umstritten.'*

Zuné&chst kann zwischen einem engen und einem weiten Personalmarketing differenziert
werden. Hierbei kann Personalmarketing eng als eine einzelne Funktion der
Personalwirtschaft definiert werden. Personalmarketing beschrankt sich in diesem Fall nur

auf die Gewinnung neuer Mitarbeiter. Die weiter gefasste Definition sieht

192 vgl. Ibid., S. 29

193 vgl. Felser (2010), S. 1f.

194 vgl. Drumm (2008), S. 295
1% vgl. Scholz (2014a), S. 487f.
196 v/gl. Drumm (2008), S. 293

48



Personalmarketing als weitumfassendes Konzept an.”” Dabei stellt Personalmarketing eine
Querschnittsfunktion dar, die sich sowohl an potenzielle als auch an bestehende
Arbeitnehmer richtet. Der Vorteil des letztgenannten Ansatzes liegt daher in der

integrativen Perspektive.'®

Ferner l&sst sich in ein explizites und implizites Personalmarketing unterscheiden. Beim
expliziten Ansatz wird Personalmarketing als Leitbild und Denkweise des Unternehmens
und aller Fihrungskrafte angesehen. Der Mensch wird dabei in den Mittelpunkt der
Personalarbeit gestellt. So sollen die Erwartungen der bestehenden und potenziellen
Mitarbeiter erfullt werden.*® Demgegeniiber steht das implizite Personalmarketing, deren
Vertreter Manahmen des Personalmarketings zwar bejahen, Personalmarketing an sich
jedoch nicht als eigenstandige wissenschaftliche Disziplin ansehen.”® Die verschiedenen

Ansétze sind in Anhang 11 dargestellt.™

Zunehmend ricken im Rahmen des Personalmarketings die Madoglichkeiten eines
Unternehmens zur Positionierung auf dem Arbeitsmarkt in den Fokus der Betrachtung.?®
Im Rahmen des Employer Branding soll dabei eine definierte und einzigartige
Unternehmens- und Arbeitgeberidentitdt in den Kdpfen der relevanten Zielgruppe als
Arbeitgebermarke verankert werden, die verschiedene Funktionen®® fiir aktuelle und
potenzielle Mitarbeiter austiben soll (siehe Kapitel 5.2).%

Ausgehend von der Koalitionstheorie (siehe Kapitel 4.2.2.2) kann ein Unternehmen als ein
zielgerichtetes Sozialsystem aufgefasst werden. Die Unternehmensmarke stellt in diesem
Zusammenhang ein gesamtunternehmerisches Nutzenbundel mit spezifischen Merkmalen
dar, das daflr sorgt, dass sich dieses Nutzenbindel von anderen, welche dieselben
Basisbedurfnisse erfillen, aus Sicht der relevanten Zielgruppen nachhaltig differenziert.?®
Basierend auf der Unternehmensmarke hat sich bei den Personalverantwortlichen die Idee

einer eigenen Version einer Unternehmensmarke, namlich der Arbeitgebermarke,

197 vgl. Scholz (2014a), S. 488, vgl. auch Kirchgeorg/Miiller (2011), S. 65 und Drumm (2008), S. 293
198 v/gl. Scholz (2014a), S. 488

199 vgl. Strutz (1993), S. 14f.

200 \/gl. Hentze/Kammel (2001), S. 242

201 Eiir weitere &ltere Ansétze siehe Schamberger (2006), S. 18ff.

202 \/gl. Esch et al. (2005), S. 5, vgl. auch Stock-Homburg (2013), S. 133

23 Sjehe Kapitel 5.2.2.2

204 \/gl. Kirchgeorg/Miller (2011), S. 76

205 \/gl. Meffert/Bierwirth (2005), S. 146f.
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festgesetzt. So ist heute das Employer Branding, also der Aufbau einer Arbeitgebermarke,

ein aktuelles Thema im Personalwesen.?®

Die Unterschiede zwischen Personalmarketing und Employer Branding kdnnen als gering
angesehen werden. Vielmehr kann es als konsequente strategisch orientierte
Weiterentwicklung des Personalmarketings angesehen werden.®” Bis heute sind die
Begriffe jedoch nicht eindeutig geklart und voneinander abgegrenzt. So wird
Personalmarketing oftmals eher operativ angesehen, d.h. man beschrénkt sich hier auf die
Instrumente des Personalmarketings, wahrend Employer Branding eher die strategische
Ausrichtung betont.”® Andere Autoren sehen den Aufbau einer Arbeitgebermarke als das
Ergebnis eines erfolgreichen Personalmarketings, welches sich nicht nur an potenzielle,
sondern auch an bestehende Mitarbeiter richten soll.”® Kolb sieht Employer Branding
dagegen lediglich als neuen Begriff bzw. neue Ausrichtung des externen

Personalmarketings an.”*

5.2 Aufbau einer Arbeitgebermarke

5.2.1 Grundlagen von Marken

Der Begriff Marke wurde Uber die Jahre hinweg in Wissenschaft und Praxis je nach
Verstandnis und Verwendungszweck sehr unterschiedlich definiert. Diese Begriffsvielfalt
halt bis heute an.*' Grundsatzlich ist eine Marke das Ergebnis einer Vielzahl und tber
einen langeren Zeitraum durchgefiihrter MalRnahmen sowie der darauf basierenden
Erfahrungen der Nachfrager.?

Im Laufe der Jahre hat sich die Bedeutung von Marken veréndert. So bezogen sie sich
zundchst nur auf Produkte und dienten dazu, Kunden zu gewinnen bzw. zu halten und
einen Preisaufschlag im Vergleich zu anderen Produkten zu erheben. Mit immer Kkiirzer
werdenden Produktlebenszyklen gewannen Unternehmensmarken eine groRere Bedeutung.

Investitionen in Produktmarken wurden verringert, da es immer schwieriger wurde die

206 \/gl. Hatch/Schultz (2009), S. 117
27 y/gl. Kolb et al. (2010), S. 90

208 \/gl. Andratschke et al. (2009), S. 11, vgl. auch DGFP (2012), S. 12f., Stotz/Wedel (2009), S. 10, und
Kirchgeorg/Miller (2011), S. 79

29 \/gl. Scholz (2014b), S. 142, vgl. auch Zaugg (2009), S. 354
29 y/gl. Kolb et al. (2010), S. 83

11 v/gl. Burmann et al. (2005), S. 5

22 \/gl. Steiner (2011), S. 5
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Kosten der verschiedenen Produktmarken wieder zuriickzugewinnen.?®* Markenpolitik
wird zunehmend als ein zentraler unternehmerischer Erfolgsfaktor betrachtet. Durch
entsprechendes Management kann sich daraus flr ein Unternehmen ein strategischer
Wettbewerbsvorteil entwickeln.**

Ausgehend von verschiedenen Auffassungen des Markenbegriffs und als Reaktion auf
veranderte Markt- und Umweltbedingungen haben sich bei der Markenfiihrung
verschiedene Ansétze herausgebildet.”® Heute sollten Marken identitatsbasiert gefihrt
werden. D.h. es wird hierbei auf soziologische, psychologische und
kommunikationstheoretische ~ Grundlagen  zuruickgegriffen.  Diese =~ umfassende
Vorgehensweise wird dadurch gerechtfertigt, dass Marken nicht mehr nur allein Produkten
oder Dienstleistungen, sondern zunehmend auch sozialen Phanomenen, wie bspw.
Organisationen zugeordnet werden.*®

Unternehmen sind heute zunehmend mit der Tatsache konfrontiert, Stellung gegentber den
Forderungen von Anspruchsgruppen zu beziehen. Ohne Einbeziehung des politischen,
sozialen und gesellschaftlichen Kontextes bei der strategischen Positionierung kann kein
Unternehmen mehr erfolgreich sein. So wird bspw. der Wettbewerb um neue Mérkte und
Ressourcen — wie Kapital und Mitarbeiter — immer intensiver. Dariiber hinaus verfligen
Konsumenten u.a. durch das Internet Giber bessere Informationen tber Unternehmen. Hinzu
kommt noch ein wachsendes Umweltbewusstsein und Forderungen von Regierungen oder
regierungsnahen Institutionen, dass Unternehmen an gesellschaftlichen Entwicklungen

teilnehmen und Verantwortung tibernehmen sollen.?”

5.2.2 Grundlagen einer Arbeitgebermarke

Zum Verstandnis darlber, wer Uberhaupt eine Arbeitgebermarke schaffen kann, soll in
diesem Rahmen kurz der Begriff Arbeitgeber definiert werden. Dieser lasst sich zum einen
aus der rechtlichen Perspektive definieren. So kdnnen natirliche und juristische Personen
sowie Korperschaften des offentlichen Rechts, die mindestens eine Person beschaftigen
und eine monetdre Gegenleistung erbringen, als Arbeitgeber definiert werden. Zur Kl&rung

der Frage, welche Leistungsfaktoren eines Arbeitgebers in einer Arbeitgebermarke

23 \/gl. Hatch/Schultz (2009), S. 117

21 v/gl. Bamert (2005), S. 59

215vgl. Ibid., S. 61, vgl. auch Meffert/Burmann (2005), S. 20ff.
218 v/gl. Kernstock (2012), S. 9

217 \/gl. Kernstock et al. (2006), S. 5f.
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Eingang finden, kann der Arbeitgeberbegriff zum anderen mit einer weiter und einer enger
gefassten Definition erklart werden. Ein Arbeitgeber im weiteren Sinn umfasst alle
Faktoren, die die Attraktivitit und die Wahl eines Arbeitnehmers mitbestimmen.*®
Beispiele hierfur sind der Standort und die Produkte eines Unternehmens. Die enge
Begriffsdefinition ~ umfasst ~ hingegen  ausschlieBlich  Kriterien, die ~ vom
Personalmanagement des Unternehmens aktiv mitgestaltet werden kodnnen. Hierunter
fallen z.B. das Anspruchsniveau der Tatigkeit, Karriereperspektiven oder
Weiterbildungsmaoglichkeiten im Unternehmen. Je nach Zielsetzung des Employer
Branding ist die entsprechende Definition zu wahlen.?*

Eine Arbeitgebermarke muss immer im Einklang mit einer Unternehmensmarke stehen. So
kann eine exzellente Unternehmensreputation eine Eintrittskarte darstellen, auf die eine

Arbeitgebermarke aufbaut.?®

Durch eine starke Position auf dem Arbeitsmarkt soll es Unternehmen leichter fallen,
ausreichend qualifizierte Mitarbeiter zu gewinnen. Laut Stock-Homburg (2013) zeichnet
sich eine starke Position auf dem Arbeitsmarkt insbesondere durch folgende Merkmale

aus:

e einen guten Zugang zu interessanten Arbeitsmarktsegmenten,

e eine relativ hohe Bekanntheit des Unternehmens auf dem Arbeitsmarkt,
e eine gute Reputation des Unternehmens als Arbeitgeber,

e attraktive Tatigkeitsschwerpunkte im Unternehmen und

e umfassende Mdglichkeiten des Unternehmens bzgl. der Vergiitung.?**

Eine positive Arbeitgebermarke stellt dabei eine wachsende strategische Relevanz fiir den
Erfolg eines Unternehmens dar.?? So wird in der Wissenschaft, wie in der Praxis,
Markenfiihrung aktuell ausfiihrlich  diskutiert. Sowohl Top-Manager als auch
Marketingwissenschaftler beurteilen Markenpolitik als einen zentralen unternehmerischen
Erfolgsfaktor,  der  durch  entsprechendes = Management zu  strategischen

218 Berthon et al. (2005), S. 155 definieren Arbeitgeberattraktivitit als ,.the envisioned benefits that a
potential employee sees in working for a specific organisation.

219 v/gl. Petkovic (2007), S. 44f.

220 \/gl. Nagel (2011), S. 151

221 \/gl. Stock-Homburg (2013), S. 133
222 \/qgl. Ibid., S. 26
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Wettbewerbsvorteilen fiihren kann.?® Die Position eines Unternehmens auf dem
Arbeitsmarkt héngt laut Windolf (1986) insbesondere von der UnternehmensgrélRe und der
Art der Leistungserstellung eines Unternehmens ab. Demnach nehmen v.a. kleine
Unternehmen eine schwache Position ein.?* In der Praferenzbildung stellt sich v.a das
Image eines Unternehmens als ein entscheidender Faktor heraus.?” Daher gilt es geeignete
MaRnahmen zur Schaffung eindeutiger Arbeitgeberpréferenzen bei den potenziellen
Arbeitnehmern einzuleiten.?® Aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht missen laut Esch
(2006) zur Praferenzbildung klare Gedéchtnisstrukturen und Einstellungen bzw. Images

aufgebaut werden.?

5.2.2.1 Differenzierung zwischen ldentitat und Image

Die unternehmenseigene Markenidentitat muss zum Zielmarkt und zur Zielgruppe passen,
da sich ansonsten Widerstdnde formieren konnen. Um mit einer Marke die erwinschte
Wirkung zu erzeugen, sollte sich die Markenidentitit an landerspezifische Gegebenheiten
anpassen. Dabei sind insbesondere kulturelle Unterschiede zwischen dem Heimat- und
dem auslandischen Markt zu beachten.?®

Fur eine starke Positionierung des Unternehmens stellt das Arbeitgeberimage eine wichtige
Bedingung dar.” Es bezeichnet namlich die spezifische Auspragung der Attraktivitat eines
Unternehmens als Arbeitgeber.”® Ein besseres Image ermdglicht es Unternehmen auch
unter schwierigen Arbeitsmarktbedingungen, den Bedarf an Mitarbeitern zu decken. Das
Arbeitgeberimage ist eingeordnet in bergeordnete Images wie das Unternehmensimage
oder das Branchenimage und setzt sich aus einer Vielzahl von Faktoren zusammen. Zu den
imagebildenden Faktoren zahlen bspw. Branchenzugehdrigkeit, Bekanntheitsgrad,

Karrieremdglichkeiten, Sozialleistungen, Internationalitat oder der Markterfolg.?*

223 \/gl. Bamert (2005), S. 59, vgl. auch Kernstock et al. (2006), S. 2ff.
224 \/g. Stock-Homburg (2013), S. 133

225 \/gl. Andratschke et al. (2009), S. 3

226 \/gl. Petkovic (2007), S. 1

227\/gl. Esch (2006), S. 38

228 \/gl. Esch (2006a), S. 88f.

229 \/gl. Holtbriigge (2007), S. 74

20 v/gl. Buidenbender/Strutz (2011), S. 214

21 y/gl. Holtbriigge (2007), S. 74. Die genannten Faktoren werden im Fragebogen wieder aufgegriffen (siehe
Kapitel 7.1.3)
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Zur Bildung einer starken Arbeitgebermarke (Employer Branding) sollte eine
groRtmaogliche Ubereinstimmung zwischen der Wahrnehmung der Arbeitgeberattraktivitét
(Image) und dem auf dem Markenkern basierenden Nutzenversprechen (ldentity)
angestrebt werden.”*? Die Identitat, also das Nutzenversprechen des Unternehmens, ist eine
Kombination mehrerer Merkmale oder Eigenschaften, die aufeinander abgestimmt sein
mussen. So wie sich die Identitét einer Person Gber mehrere Jahre entwickelt, benétigt eine
Markenidentitat zur Entfaltung ebenfalls einen langeren Zeitraum.?** Image kann in diesem
Zusammenhang weitgehend deckungsgleich mit dem Begriff Einstellung verwendet
werden. Man versteht darunter die innere Bereitschaft eines Individuums, auf bestimmte
Stimuli der Umwelt konsistent positiv oder negativ zu reagieren.?® Das Image stellt
folglich ein mehrdimensionales Einstellungskonstrukt dar.?*

Unternehmen, die eine Imagednderung anstreben, missen viel Geduld haben. Ein
bestehendes Image sitzt zundchst einmal in den Kopfen fest, auch wenn sich ein
Unternehmen l&ngst verandert hat. Diese Verdnderungsresistenz Iasst sich damit erklaren,
dass man dazu neigt, weitere Informationen tber ein bestehendes Objekt nur noch dann zu
beachten, wenn sie zum vorhandenen Image passen. Um den Empfanger fur neue
Informationen zugdnglich zu machen und somit von einer Imageverdnderung zu
Uberzeugen, sind starke Kontrdrreize notwendig.®® Aufgrund unmittelbarer oder
mittelbarer Erfahrungen mit einem Objekt entwickeln Individuen somit Uberzeugungen,
Vorurteile oder Meinungen. Bei der Interpretation und Analyse von Einstellungen lassen
sich kognitive, affektive und konative Komponenten (Drei-Komponenten-Theorie)
unterscheiden (siehe hierzu die Ausfiihrungen in Kapitel 4.2.2.1).>" Tabelle 8 stellt
verschiedene Bezugsobjekten die interne und externe Perspektive bei der Betrachtung

gegenlber.

22 \gl. DGFP (2012), S. 14. Zum Abgleich der wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitst mit den
Nutzenversprechen von Arbeitgebern, werden im Rahmen der Dissertation neben Studenten auch
Unternehmen befragt.

23 \/gl. Burmann/Meffert (2005), S. 56
24 vgl. Meffert et al. (2008), S. 121

2% \/gl. Foscht/Swoboda (2007), S. 113
%8 \/gl. Kotler/Bliemel (2006), S. 891
27 \/gl. Foscht/Swoboda (2007), S. 65
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Tabelle 8: Systematisierung von Identitat und Image in Anlehnung an Erikson
Bezugsobjekt der Identitat Perspektive der Identitatsfeststellung

Interne Perspektive (Selbstbild) Externe Perspektive (Fremdbild)

Individuen Identitat einer Person (persdnliche Image einer Person (soziale ldentitét)
Identitat)

Gruppen von Menschen Identitat von Gruppen Image von Gruppen (von
(wahrgenommene Identitat der Nichtgruppenmitgliedern
Gruppenmitglieder von ihrer wahrgenommene Identitét einer
eigenen Gruppe) fremden Gruppe)

Andere Objekte, wie z.B. Internes Selbstbild der Marke = Externes Fremdbild der Marke =

Marken Markenidentitat Markenimage

Quelle: Burmann et al. (2003), S. 14

Die personliche ldentitdt bezeichnet das Selbstbild und dient einem Menschen zur
Abgrenzung von anderen Personen. Die soziale Identitat steht demgegeniiber fir das
Fremdbild und wird als Image einer Person bezeichnet. Neben der Selbstreflexion ist die
Wechselseitigkeit einer Innen- und Aulenperspektive von Bedeutung. Die personliche
Identitat wird entsprechend mit der Wahrnehmung durch Dritte verglichen und angepasst.
Die zweite Kategorie der ldentitdtsbezugsobjekte bilden Gruppen von Menschen. Die
Identitdt von Gruppen kennzeichnet soziale Systeme, wie Kulturen oder Organisationen
und umfasst die Eigenschaften der Gruppe, die gleich bleiben, auch wenn einzelne
Gruppenmitglieder die Gruppe verlassen. Die Gruppenidentitat bezeichnet gemeinsame
Werte, Uberzeugungen, Eigenschaften oder das Verhalten. Dagegen &uRert sich die
gruppenexterne Identitatszuschreibung in  dem Gruppenimage. In die dritte
Identitatskategorie fallt u.a. die Identitdt von Marken. Die Markenidentitat setzt sich aus
einem kollektiven, selbstreferenziellen Prozess der Flhrungskréafte und Mitarbeiter eines
Unternehmens und aus der Interaktion mit markenexternen Personen und Personengruppen
sowie deren Wahrnehmung der eigenen und anderer Marken zusammen. Markenimage und
Markenidentitat befinden sich somit in einem stdndigen Austauschprozess, der zu

Veranderungen bei der Identitat und dem Image einer Marke fiihren kann.?*®

28 \/gl. Burmann et al. (2003), S. 14ff.
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5.2.2.2 Funktionen von Arbeitgebermarken

Aus verhaltenstheoretischer Sicht geben Marken eine Orientierungshilfe.”® So werden
Bewerber (ber die Erwartungen des Unternehmens informiert.?® Dies hilft Bewerbern, die
oft nur oberflachliches Wissen (ber den potenziellen Arbeitgeber haben, im
Entscheidungsprozess der Arbeitgeberwahl.?® Eine Marke erhoht dabei die
Markttransparenz, sodass die Nachfrager schneller die fir sie passenden Leistungen
identifizieren konnen. Durch die Austauschbarkeit vieler Marken wird diese Funktion
heute oftmals nicht mehr erfullt. Aus transaktionskostentheoretischer Sicht werden durch

Marken die Informations- und Suchkosten verringert (siehe Kapitel 4.2.1.2).

Des Weiteren hat eine Marke eine Vertrauensfunktion. So wird einer Marke u.a. aufgrund
ihrer  Bekanntheit und Kompetenz  Vertrauen entgegengebracht. Da  bei
Transaktionsprozessen zwischen Anbietern und Nachfragern Informationsasymmetrien
auftreten, kann durch eine Marke Vertrauen geschaffen werden.?”® Das Vertrauen eines
Mitarbeiters oder Bewerbers in die Marke eines Unternehmens bezeichnet dessen positive
Erwartungen bezuglich des zukunftigen Verhaltens des Unternehmens. Es basiert auf der
Leistungsfahigkeit des Markenanbieters und dessen Leistungswilligkeit.** Der Schaffung
von Vertrauen zwischen Arbeitgeber und Arbeitnehmer kommt eine groRRe Bedeutung zu.
Entsprechend nimmt die vertrauensbildende Wirkung einer Arbeitgebermarke eine zentrale
Stellung im Rahmen des Employer Branding ein. Zukiinftige Ereignisse und Aktionen der
Partner eines Arbeitsverhaltnisses sind nicht sicher vorhersehbar und vorab regelbar.
Signale Uber das zukinftige Verhalten kénnen beim Interaktionspartner daher Vertrauen
schaffen.”* Schon vor Eintritt eines Mitarbeiters in ein Unternehmen kann Employer
Branding somit vertrauensbeeinflussend wirken. Bewerber haben konkrete Vorstellungen
Uber einen attraktiven Arbeitgeber und welche Attribute dieser aufweisen sollte. Wéhrend
des Suchprozesses des potenziellen Arbeitnehmers ermdglicht eine Arbeitgebermarke mit
ihren Attributen den Abgleich zwischen den Winschen des Kandidaten und dem

personalpolitischen Angebot des Unternehmens.*®

29 vgl. Erz et al. (2008), S.22

20 \/gl. Reitzle (2005), S. 881f.

1 v/gl. Buckesfeld (2010), S. 29
22 \/gl. Burmann et al. (2012), S. 2
3 \/gl. Bruhn (2005), S. 1050f.

24 \/gl. Stritzke (2010), S. 161f.
25 \vgl. Ibid., S. 163
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Eine Marke kann dartber hinaus fir die Nachfrager eine Prestigefunktion erfiillen. Marken
kdnnen damit Menschen ihre eigene Identitat vermitteln.?*® Daneben kénnen Marken eine
identitatsstiftende Wirkung entfalten. So kdnnen Nachfrager Attribute der Marke auf sich
selbst Ubertragen und sich selbst definieren. In diesem Fall steht die Marke fir wichtige
Motivatoren des Verhaltens der Nachfrager. Dieser symbolischen Funktion kommt
heutzutage eine immer groRere Bedeutung zu. Aus den beschriebenen nachfrageseitigen
Funktionen ergeben sich Chancen fur Unternehmen. So kann ein professionelles
Markenmanagement Praferenzen flr das eigene Leistungsangebot schaffen und es damit
gleichzeitig auch von der Konkurrenz differenzieren. Eine positive Markenbeurteilung
tragt somit dazu bei, die Attraktivitat des Unternehmens als Arbeitgeber zu steigern (siehe
Anhang 12).*" Die Vorteile einer Arbeitgebermarke beziehen sich auf eine Vielzahl von
Stakeholdern. Wie Abbildung 9 zeigt, kann eine Arbeitgebermarke auch Einfluss auf die
Lieferanten- und Kundenbeziehung sowie auf die bestehenden Beschéftigten haben.

Abbildung 9: Erfolgsauswirkungen des Employer Branding
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Eigene Darstellung nach: Stock-Homburg (2013), S. 140

248 \/gl. Burmann et al. (2005), S. 13
#7\/gl. Burmann et al. (2012), S. 3
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Employer Branding gewinnt zunehmend an Bedeutung. Insbesondere zur Gewinnung von
High Potentials kann dadurch ein Selbstselektionsprozess geeigneter Bewerber initiiert
werden. Ein entsprechendes Employer Branding kann die Attraktivitat der Marke und des
Unternehmens bei aktuellen und potenziellen Mitarbeitern erhdhen. Potenzielle Mitarbeiter
entscheiden anhand einer subjektiven Beurteilung ob sie zur Marke passen. In der
folgenden Selektionsphase liegt die Aufgabe beim Unternehmen, die subjektive Passung
des Mitarbeiters zu Uberpriifen und Mitarbeiter mit einer aus Sicht des Unternehmens
hohen Passung zu selektieren. Statt sich auf High Potentials zu fokussieren sollten
vielmehr die Right Potentials selektiert werden. Folglich kommt es auf eine
Wertekongruenz zwischen der Personlichkeit der Marke und dem Bewerber sowie auf die
Wertekongruenz zwischen einem fiktiven idealen Bewerber und dem tatsdachlichen

Bewerber an.?*®

Durch eine Kklare und zugespitzte Positionierung des Unternehmens als Arbeitgeber will
sich ein Unternehmen von anderen abheben, &hnlich wie man es von z.B.
Automobilmarken kennt (BMW — Freude am Fahren. Sportlichkeit und Dynamik, Audi —
Fortschrittliche Technologie und zukunftsweisendes Design). Hierdurch sollen klare
Assoziationen vermittelt werden und damit zur Unverwechselbarkeit flihren. Dabei geht es
nicht darum viele positive Aspekte des Unternehmens als Arbeitgeber herauszustellen,
sondern klare Schwerpunkte zu setzen. So muss eine Unternehmensmarke eine Wertung
enthalten, langfristig ausgelegt sein und somit keinen aktuellen Einflissen ausgesetzt sein.
Ferner muss sie von innen aufgebaut werden. Hierzu sind sowohl die
Arbeitgebereigenschaften als auch die Starken der Wettbewerber und die Préferenzen der

Zielgruppen zu berticksichtigen.*®

5.2.2.3 Mdglichkeiten zur Identifikation von Markentreibern

Zum Aufbau einer Arbeitgebermarke sind verschiedene Aspekte, wie die Starken des
Arbeitgebers, Préaferenzen der Zielgruppe oder die Wettbewerbssituation zu analysieren.
Anhaltspunkte fur die Praferenzen der Studenten lassen sich durch Unternehmensrankings

oder durch Imageuntersuchungen gewinnen.*°

248 \/gl. Esch/Strodter (2012), S. 151
29 vgl. Kolb et al. (2010), S. 89f.
20 yv/gl. Scherm/SiiR (2011), S. 35
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Eine Arbeitgebermarke ist das Ergebnis einer Vielzahl ber einen langeren Zeitraum
durchgefihrter MalRnahmen und sich daraus ergebenen Erfahrungen, Wissen und
Gefiihlen.” Ausgangspunkt fir markenpolitische Entscheidungen ist eine Analyse der
Rahmenbedingungen und der Ausgangssituation der eigenen Marke.”? Eine systematische
und kontinuierliche Marktforschung ist daher fir ein erfolgreiches Employer Branding
unumgéanglich. Unter Marktforschung wird in diesem Zusammenhang die systematische
Sammlung, Aufbereitung, Analyse und Interpretation von Daten verstanden, die zur
Ausrichtung und Evaluierung der Arbeitgebermarke gesammelt werden. Damit die zur
Umsetzung des Employer Branding relevanten Botschaften formuliert werden konnen,
mussen zun&chst die relevanten personalpolitischen Markentreiber identifiziert werden.
Diese bezeichnen die Werte, Attribute und Nutzenelemente einer Arbeitgebermarke, die
das Wahlverhalten eines Individuums am starksten beeinflussen. Zur Identifizierung der
Markentreiber bietet sich eine Befragung potenzieller Nachwuchskrafte an. Hierdurch kann
zunachst ein Profil eines idealen Arbeitgebers erstellt werden. Im n&chsten Schritt kénnen
dann die von den potenziellen Arbeitnehmern empfundenen Starken und Schwachen
ermittelt und so ein Wahrnehmungsprofil vom zukinftigen Arbeitgeber erstellt werden.??
Zur Arbeitgeberattraktivitat liegen diverse Studien vor. Eine Vielzahl der Studien ahnelt
sich jedoch in den untersuchten Anforderungskriterien,”* weshalb diese als Grundlage der

Fragebogenerstellung dienen.**

5.2.2.4 Stufen der Praferenzbildung

Die Préferenzbildung fir ein bestimmtes Produkt geschieht in mehreren Stufen. Sie
orientiert sich v.a. an Preis- und Qualitatsmerkmalen.?® Zunachst lernt der Konsument die
auf dem Markt angebotenen Marken und ihre Eigenschaften kennen. Die Gesamtheit aller
zur Auswahl stehenden Marken wird als Total Set bezeichnet. Eine Person nimmt daraus
jedoch nur eine Teilmenge — das Awareness Set — wahr. Daraus wird diese Person
wiederum einen Teil im Processed Set ndher betrachten. Der andere Teil wird nicht ndher

zur Kenntnis genommen, da dem Kunden bspw. nicht gentigend relevante Informationen

5Ly/gl. Petkovic (2007), S. 178
252 \/gl. Burmann/Meffert (2005), S. 77
23 vgl. Petkovic (2007), S. 182f.

24 vgl. Bottger (2012), S. 184ff., siehe zu Attraktivitatsfaktoren auch: Petkovic (2007), S. 189ff.,
Stotz/Wedel (2009), S. 104f., Grobe (2003), S. 34ff.

? Siehe auch Kapitel 7.1.3
%6 \/gl. Reinecke/Janz (2007), S. 251f.
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zur Verfligung stehen. Die Existenz der Marken ist zwar bekannt, jedoch empfindet er die
Marken als nebulés (Foggy Set). Im Processed Set sind hingegen Marken, die von
vornherein ausscheiden (Reject Set), andere wiederum kommen in die engere Wahl und
gelangen in das Accept bzw. Choice Set, da die Mindestanspriiche erflllt werden. Weitere
Marken gelangen in das Hold Set. Diese Marken wéren dann akzeptabel, wenn der Preis
oder die Leistung verbessert wirden. Im Accept Set fiihlt sich der Kunde am besten
informiert, er hat hdchstes Vertrauen in seine Informationsbeurteilung. Oft wird die Starke
einer Marke nur anhand des Bekanntheitsgrades oder Marktanteils beurteilt. Unternehmen
mussen sich entsprechend stark in das Bewusstsein der Menschen bringen. Daneben gilt es
aber die tiefergehenden Griinde fiir die Wahl einer Marke aufzudecken.?’

Eine besondere Bedeutung bei der Produktbeurteilung kommt dem wahrgenommenen
Risiko zu. Aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht kénnen die Risikotypen in zwei Arten
zusammengefasst werden. Zu nennen sind hierbei das ©6konomische Risiko
(leistungsbezogen und finanziell) und das soziale bzw. psychologische Risiko, welches in
einer Minderung des sozialen Ansehens aufgrund einer falschen Produktwahl zum
Ausdruck kommt. Zur Verringerung des Risikos sind Marken- oder Geschaftstreue
typische Strategien.”*®

Das Relevant Set-Konzept lasst sich auch auf das Bewerberverhalten Ubertragen. Bewerber
stehen einer Vielzahl von mdglichen Arbeitgebern gegeniber. Aus den bekannten
Unternehmen des Awareness Set gelangen diejenigen ins Relevant Set, bei denen eine
klare Vorstellung Uber das Vorliegen bestimmter Attraktivitatskriterien vorliegt. Wie bei
Konsumgdtern, sind auch Bekanntheit und Wissen, welche zu einer spontanen Erinnerung
und zu einer positiven Einstellung fuhren, von groRer Bedeutung.? So werden nicht alle
Alternativen beachtet, sondern nur die, die zur Menge der wahrgenommenen und von
vornherein akzeptierten Alternativen gehdren.”® Am Ende des Praferenzbildungsprozesses
steht der Employer of Choice, der sich durch einen maximalen Nutzen fir aktuelle und
potenzielle Mitarbeiter auszeichnet.?

Arbeitgeber versuchen die Gunst der Mitarbeiter und Bewerber zu gewinnen und den

Status des Arbeitgebers der Wahl zu erreichen. Durch eine friihzeitige Positionierung und

%7 \/gl. Kotler/Bliemel (2006), S. 356f.

8 \gl. Bécker/Helm (2003), S. 176

29 vgl. Petkovic (2007), S. 14

200 \/gl. Kroeber-Riel/Esch (2011), S. 57

261 \/gl. Petkovic (2007), S. 14, vgl. auch Beba (1993), S. 62
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durch eine Kommunikation auf dem Arbeitsmarkt kénnen positive Berthrungspunkte zu
potenziellen Mitarbeitern entstehen und den Arbeitgeber in das Bewusstsein der Bewerber

ricken.?®?

5.2.3 Konzeptioneller Aufbau einer Arbeitgebermarke

5.2.3.1 Zielebene

Die Formulierung praziser Ziele ist die Grundvoraussetzung, um geeignete Strategien und
MaRnahmen zur Zielerreichung zu entwickeln und den Zielerreichungsgrad beurteilen zu
konnen. Als Ziele kdnnen bspw. Vorgaben der Personalbedarfsplanung tber Anzahl und
Qualitat der bendtigten Mitarbeiter herangezogen werden. So sind hierbei z.B. Zahlen tiber
die zu erwartenden Bewerbungen oder die Anzahl notwendiger Neueinstellungen zu
nennen. Besonderes Augenmerk sollte auf psychografische Ziele, wie Bekanntheit oder
Image des Arbeitgebers, gelegt werden. Diese ZielgrolRen geben den Status der Beziehung
zwischen Arbeitgeber und den Bewerbern bzw. Mitarbeitern vor einer Verhaltensreaktion

wieder. Zum Erreichen der Ziele sind Strategien festzulegen.”®

Die Ziele des Employer Branding stellen eine Art Wegweiser flr die im weiteren Prozess
zu treffenden Entscheidungen dar. Die Ziele missen von den Unternehmenszielen
abgeleitet und mit ihnen vernetzt werden. Grundsétzlich lassen sich drei Zieltypen fur eine
Arbeitgebermarke unterscheiden: konative Ziele, kognitive Ziele und affektive Ziele.”®
Konative Ziele beziehen sich auf das Schaffen von Arbeitgeberpraferenzen, in Form einer
Bewerbung, eines Vertragsabschlusses, der Loyalitat oder einer Weiterempfehlung. Zu den
kognitiven Zielen gehdren die Erhoéhung des Bekanntheitsgrades, die Steigerung der
wahrgenommenen personalpolitischen Qualitét durch Identifizierung und Fokussierung auf
die personalpolitischen Treiber der Arbeitgebermarke sowie die Erhoéhung der
wahrgenommenen Einzigartigkeit. Affektive Ziele sind die Erhdhung des Vertrauens, der
Identifikation und der Sympathie seitens der aktuellen, potenziellen und ehemaligen
Mitarbeiter zum Unternehmen (siehe auch Kapitel 4.2.2.1).%®

22 \/gl. Hagen (2011), S. 89

%63 \/gl. Hagen (2011), S. 73f.

264 \/gl. Stotz/Wedel (2009), S. 102

265 \/gl. Petkovic (2007), S. 183f., vgl. auch Wiltinger/Wiltinger (2006), S. 917
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5.2.3.2 Strategieebene

Auf Unternehmensebene muss zunéchst eine Entscheidung Uber die strategische
Ausrichtung des Unternehmens festgelegt werden.?® Dabei ist zu prifen, ob die Ziele mit
der Strategie erreicht werden kdnnen. Die strategische Licke kann dann mit Hilfe der
Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff geschlossen werden.*®” Scholz (2014a) greift im
Rahmen des Personalmarketings auf Ideen der Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff zurtick

und differenziert zwischen Intensiv-, Integrativ- und Diversifikationsstrategien.

Intensivstrategien eignen sich flr Entwicklungs-, Erhaltungs- und
Revitalisierungsaufgaben. Dabei soll in Anlehnung an Ansoff ein erhéhter Absatz der
gegenwartigen Produkte auf den gegenwértigen Markten, eine Expansion mit den
gegenwartigen Produkten auf neue Mérkte oder den Absatz verbesserter Produkte auf
gegenwartigen Markten erfolgen. Hierbei wird zwischen drei Strategien unterschieden: Bei
der Pushstrategie spricht das Unternehmen die bisherigen Zielgruppen auf den bewéhrten
Arbeitsmarkten an (z.B. Hochschulabsolventen bestimmter Fécherkombinationen). Das
Unternehmen soll hierbei das bestehende Image erfolgreicher kommunizieren, ohne es zu
verandern. Dazu werden die Marketinganstrengungen intensiviert. Auch bei der
Relaunchstrategie werden die bestehenden Zielgruppen adressiert. Jedoch wird bei dieser
Strategie das Anreizsystem flr die Bewerber verbessert. So werden z.B. das Arbeitsklima
oder die Teamorientierung betont. Bei der Zielgruppenstrategie werden die vorhandenen
Produkte an neue Zielgruppen kommuniziert. Dies kann durch eine regionale Expansion
oder durch die ErschlieBung neuer Zielgruppen geschehen. Hierbei koénnten z.B.

Arbeitnehmer anderer Regionen oder aus Anrainerstaaten angesprochen werden.

Integrativstrategien verédndern das Arbeitsplatzangebot. Das Unternehmen bildet dabei
entweder die Mitarbeiter im Unternehmen weiter oder es fokussiert sich auf die Suche
nach angemessen qualifizierten Mitarbeitern. Folgt ein Unternehmen im Rahmen der
Integrativstrategien einer Expansionsstrategie, dehnt es seine Bemuihungen auf
qualifikationsniedrigere Zielgruppen aus, parallel dazu nehmen Beférderungen innerhalb
des Unternehmens zu. Malinahmen zur Personalentwicklung sind hierbei v.a. fiir die neuen
Mitarbeiter unerlasslich. Folgt das Unternehmen der Akquisitionsstrategie, besorgt es sich

angemessen qualifizierte Mitarbeiter, die nicht mehr weitergebildet werden missen.

206 \/gl. Bruhn et al. (2002), S. 188, vgl. auch Kérner et al. (2009), S. 96

%7 \/gl. Korner et al. (2009), S. 96. Siehe hierzu auch die Ausfilhrungen zur originaren Strategie: Ansoff
(1957), S. 113f.
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Hierbei geht es folglich nicht um Personalentwicklung, sondern um Personalsuche und
-selektion.

Diversifikationsstrategien zielen auf Innovationen im Bereich des Produktangebotes ab.
Auf das Personalmarketing Ubertragen ergeben sich im Rahmen der Anreiz-
Innovationsstrategie Mdglichkeiten durch Schaffen ganzlich neuer Anreize — wie das
Einrichten von Betriebskindergédrten oder das Einfuhren flexibler Arbeitszeitmodelle. Bei
der Personal-Innovationsstrategie werden potenzielle Mitarbeiter angesprochen, die mit

dem Unternehmen bisher nicht in Kontakt kamen, wie bspw. auslandische Fachkrafte.*®

Nach Festlegen der grundsatzlichen Ausrichtung des Produkt-Markt-Angebotes erfolgt die
Segmentierung des Marktes. Die hier zugrundeliegende weite Definition von
Segmentierung umfasst sowohl die enge Definition, also die Bildung von Segmenten als

auch die daran anschlieende segmentspezifische Marktbearbeitung.”®®

Ein Arbeitgeber muss sich demnach im Rahmen der Marktsegmentierung zunéchst fragen,
in welchen Regionen er présent sein mochte und ob sich die Aktivitdten auf beide
Geschlechter und alle Ausbildungsqualifikationen richten oder nur auf bestimmte. Des
Weiteren muss ein Unternehmen Uberlegen, ob es nur einen bestimmten Bewerbertyp, wie
z.B. einen leistungs-, sicherheits-, oder risikogepragten Bewerber, ansprechen mochte.?”
Laut Meffert et al. (2008) haben klassische Segmentierungskriterien zunehmend an
Bedeutung verloren, sodass zunehmend psychografische Kriterien bei der Bildung von
Segmenten von Bedeutung sind.?* Moroko/Uncles (2009) schlagen vor, im Rahmen des
Employer Branding den Blick von den beobachtbaren Faktoren, wie Alter, Abschluss,
Universitat oder Notendurchschnitt, zu 16sen und nichtbeobachtbare Faktoren, wie den
Karrierefokus oder gewinschte Karriereaspekte in die Betrachtung miteinzubeziehen
(siehe Tabelle 9).7"

2%8 \/gl. Scholz (2014a), S. 520f.

29 \/gl. Freter (2008) , S. 26

2% \/gl. Reich (1993), S. 171f.

1L v/gl. Meffert et al. (2008), S. 196f

272 \/gl. Moroko/Uncles (2009), S. 191f., vgl. auch Meffert et al. (2008), S. 196. Einen anderen Ansatz,
jedoch mit &hnlichen Segmentierungskriterien, verfolgt Stock-Homburg (2013), S. 151 mit der
Differenzierung in demografische, soziodkonomische, psychografische, nutzenbezogene und
verhaltensbezogene Aspekte.
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Tabelle 9: Segmentierungsmaglichkeiten im Employer Branding

Segmentierungsbasis
Beobachtbare Faktoren
Alter

Senioritat

Avrbeitsplatztyp
Dauerhaftigkeit
Arbeitnehmerlebenszyklus
Beschaftigungsdauer
Standort
Nichtbeobachtbare Faktoren
Karrierefokus
Lebensabschnitt

Gewiinschte Karriereaspekte

Segmentierungsgrad

Babyboomer, Generation X, Generation Y

Absolventen, Junior Manager, Senior Manager, Vorstandsmitglieder
Technisch, Serviceunterstiitzung, Produktion

Dauerhaft, vertraglich, gelegentlich

Bewerber, Berufsanfanger, Mitarbeiter, Alumni

Kurz-, mittel-, oder langfristig

Hauptsitz, Niederlassung bzw. Stadt, Land, Region

Industrie, Berufung, Unternehmen

Junger Single, arbeitendes Familienmitglied, Vorruhestandler,
Altersteilzeit

Sicherheit, Stabilitat, Vorhersagbarkeit; Veranderung, Wachstum,
Maglichkeiten; Aushildung, Weiterbildung; Vergutung; Flexibilitat

Eigene Darstellung nach: Moroko/Uncles (2009), S. 191

Bei der Marktbearbeitung ist zwischen der undifferenzierten, der differenzierten und der
konzentrierten Strategie zu unterscheiden.””® Beim undifferenzierten Marketing werden alle
Zielgruppen mit einem einheitlichen Einsatz der Marketinginstrumente bearbeitet.?”
Wahrend hierbei die Arbeitgebermarke fiir die verschiedenen Zielgruppen nicht verandert
wird, wird in der differenzierten Strategie fir jede Zielgruppe eine eigene Strategie
entwickelt. Bei der konzentrierten Marktbearbeitung beschrankt man sich auf nur eine

Zielgruppe und spricht diese mit allen vorhandenen Ressourcen an (siehe Abbildung

10).275

213 \/gl. Stotz-Wedel (2009), S. 106

2% \/gl. Meffert/Bruhn (2006), S. 260

275 \/gl. Burg/Heuser (2009), S. 511
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Abbildung 10: Marktbearbeitungsstrategien beim Employer Branding
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Eigene Darstellung nach: Simon et al. (1995), S. 152

Es stellt sich die Frage, wie sich ein Arbeitgeber zur Erreichung der personalpolitischen

Ziele im Arbeitsmarkt positionieren soll.”® Laut Scholz (2014a) konnen drei

Positionierungskonzepte unterschieden und im Personalmarketing angewandt werden.

e Positionierung durch Information
Die objektiven Eigenschaften des Unternehmens bzw. des Arbeitsplatzes werden
betont. Markante Produktinformationen, wie z.B. Arbeitsplatzgarantien fiir werdende
Eltern oder die Mdglichkeit zur Halbtagsarbeit plus Promotion  fur
Hochschulabsolventen sollten in den Fokus gestellt werden. Neuartige und
unterscheidbare Merkmale sollen bei potenziellen Mitarbeitern einen positiven
Eindruck hinterlassen.

e Positionierung durch Emotion
Hierdurch soll ein emotionaler Nutzen, wie z.B. Sozialkompetenz oder
Leistungsorientierung vermittelt werden. Wenn objektive Produkteigenschaften in dem
MaRe austauschbar sind, dass der potenzielle Mitarbeiter kein Interesse daran hat,
kdnnen Emotionen hilfreich sein. Werden Soft Facts, wie Familiensinn oder
Teamorientierung fokussiert, kann eine emotionale Positionierung ebenfalls sinnvoll

sein.?”’

278 \/gl. Reich (1993), S. 172
27T \/gl. Scholz (2014a), S. 522
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e Positionierung durch Emotion und Information

Oftmals sind Bewerbern die Eigenschaften des Arbeitgebers nicht hinreichend bekannt.
In diesem Fall muss der Bewerber (ber die wahren Eigenschaften des Angebotes
informiert werden. Eine Information reicht jedoch nicht aus, da Informationen nur dann
das Verhalten des Empféangers andern, wenn diese fir den Empféanger als relevant
empfunden werden.””® Folglich werden bei dieser Positionierungsart sowohl objektive
als auch emotionale Aspekte des Unternehmens bzw. des Arbeitsplatzes
angesprochen.*®

Die Markenpositionierung ist die zentrale Entscheidung bei der Gestaltung einer
Arbeitgebermarke. Im Rahmen des Employer Branding wird der Positionierungszustand
als Employer Value Proposition (EVP) bezeichnet.®® Sie fasst, basierend auf den
Attraktivitatsfaktoren und den Employer Branding-Zielen, die Nutzenversprechen
zusammen. Die Positionierung muss dabei zur ldentitdt des Unternehmens, also zu den
wahren Werten und Arbeitsbedingungen, passen. Dabei sind die Nutzenerwartungen und
Anspriiche der Zielgruppe bestmdglich zu erfullen. Ferner sollte eine Differenzierung
gegeniber der Positionierung anderer konkurrierender Arbeitgeber gegeben sein.?®* Beim
Festlegen  der  Positionierungsstrategie  missen  rationale und  emotionale
Einstellungsdimensionen bei potenziellen Arbeitnehmern angesprochen  werden.
Entsprechend sind sowohl objektive als auch emotionale Aspekte zu beriicksichtigen. Mit
zunehmendem Wettbewerb um geeignete Arbeitskréfte rickt der Aufbau und die
Profilierung  einer  Arbeitgebermarke ~ zunehmend in  den  Fokus  der

Positionierungsstrategien.?*

5.2.3.3 MalRnahmen
Zur Gewinnung von Nachwuchskraften muss Kontakt zu potenziellen Bewerbern
hergestellt werden. Fir das Gestalten der Bewerber-Unternehmens-Beziehung stehen

verschiedene Gestaltungsinstrumente zur Verfligung. Zu nennen sind hier die Instrumente

28 \/gl. Kroeber-Riel/Esch (2011), S. 58f.
219 \/gl. Scholz (2014a), S. 522

%80 Da sich die Untersuchung nicht auf ein Unternehmen beschrankt, wird in der empirischen Untersuchung
die Unternehmenssicht bzgl. verschiedener Arbeitgeberfaktoren von mehreren KMU abgefragt und
zusammengefasst ausgewertet (siehe hierzu Kapitel 7.1.2). Hierdurch kann ein generalisiertes Soll-
Selbstbild erstellt werden. Auf den Begriff Employer Value Proposition wird nicht weiter eingegangen.

281 \/gl. Stotz/Wedel (2009), S. 103
%82 \/gl. Kirchgeorg/Mdller (2011), S. 76
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Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik des Marketingmix. Die
Instrumente sind auf die speziellen Zwecke des Personalmarketings anzupassen. Dies gilt
insbesondere vor dem Hintergrund, dass das Personalmarketing eine Form des

Beschaffungsmarketings darstellt.?®®

Uber die Systematisierung des Personalmarketingmix findet sich in der Literatur eine
Vielzahl von Vorschlagen.® Grundsétzlich stellt der Personalmarketingmix eine
Kombination aller MaRnahmen zur Préferenzbildung und —erhaltung gegeniber
Mitarbeitern und dem Mitarbeiterpotenzial dar. In Anlehnung an das absatzorientierte
Marketing schlagt Wunderer z.B. einen Ansatz vor, bei dem zwischen Positions-,
Potenzial-, Rekrutierungs-, Kontrahierungs- und Kommunikationsmix unterschieden
wird.® Andere Autoren lehnen sich dagegen enger an die 4 Ps (Product, Price, Place
Promotion) an und haben den Ansatz um die Bereiche Prozesse und People aus dem
Service-Marketing erweitert. So umfasst Leistungspolitik (Product) die Gestaltung des
Arbeitsplatzangebotes. Dieses beinhaltet u.a. Informationen (ber Arbeitsinhalte,
Stellenprofile und Arbeitszeiten. Gehaltspolitik (Price) hat ein leistungs- und
zielgruppenadaquates Gehaltsniveau und dessen Entwicklung zum Gegenstand. Es kénnen
Mitarbeitern sowohl monetére als auch nichtmonetére Leistungen geboten werden. Die
Standortpolitik (Place) beschéaftigt sich mit dem Arbeitsumfeld. Da der Arbeitsplatz oft
uber den eigenen Wohnort des Arbeitnehmers entscheidet, ist die Standortfrage fiir viele
Bewerber von besonderer Bedeutung. Die Kommunikationspolitik (Promotion) kann als
ein Schliissel zur Profilierung am Arbeitsmarkt gesehen werden. Neben den
unpersonlichen (z.B. Stellenanzeigen) sind hierbei die personlichen
Kommunikationsinstrumente (z.B. Informationsveranstaltungen, soziale Netzwerke) von
Relevanz. Durch Ergénzen des klassischen Ansatzes durch die Bereiche Prozesse und
People soll den Bedurfnissen und Erwartungen der Mitarbeiter im Personalmarketing
Ausdruck verliehen werden. Die Anregungen sollten auch bei der Gestaltung der internen

Prozesse aufgenommen werden.*®

Das Design der Markenidentitdt und ein detailliertes Wissen des Zielmarktes und der

Zielgruppe sind Voraussetzungen flr eine effiziente und effektive Konfiguration des

283 \/gl. Hagen (2011), S. 41

284 \/gl. Kirchgeorg/Miiller (2011), S. 76
%85 \/gl. Beba (1993), S. 57

286 \/gl. Kirchgeorg/Miiller (2011), S. 76ff.
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Personalmarketingmix. Der Kommunikationsmix ist hierbei von besonderer Bedeutung
und hat die Aufgabe, die Zielgruppe anzusprechen. Er ist verantwortlich fiir den Transport
der Employer Brand und bildet eine Briicke zwischen den verschiedenen Malnahmen.?’
Die Marke muss umfassend und widerspruchsfrei kommuniziert werden, da die

Markenbotschaft Vertrauen in die Leistungen der Marke schaffen muss.?®

Dennoch scheitern oftmals markenorientierte Verdnderungsprozesse, wenn in der
Implementierungsphase der Fokus zu stark nur auf die Kommunikation gelegt wird. Je
nach Zielgruppe sollte daher ein wirkungsvoller Instrumentenmix entwickelt werden.?*
Erst durch das Zusammenspiel aller unternehmensspezifischer Malinahmen kann eine
Arbeitgebermarke aufgebaut werden. Dabei kdnnen grundsétzlich interne und externe

Employer Branding-MalRnahmen unterschieden werden (siehe Tabelle 10).%°

Tabelle 10: Interne und externe Employer Branding-MaRnahmen

Internes Employer Branding Externes Employer Branding
HR Produkte/Prozesse (z.B. Sozialleistungen) Kommunikation (z.B. Internet-Karriereseiten)
Fihrung (z.B. Flhrungskréfteentwicklung) Networking (z.B. Empfehlungsprogramme)

Gestaltung der Arbeitswelt (z.B. Arbeitszeitmodelle) Bewerbermanagement (z.B. Interviews)

Interne Kommunikation (z.B. Intranet) Corporate  Reputation  (z.B. Erfolg  der
Produkte/Dienstleistungen)
Eigene Darstellung nach: DGFP (2012), S. 53, Kriegler (2012), S. 302,
Stotz/Wedel (2009), S. 107ff.

5.3 Zwischenfazit

Um die Informationsasymmetrie zwischen einem potenziellen Mitarbeiter und einem
Arbeitgeber zu minimieren, ist das Schaffen von Vertrauen eine wichtige Voraussetzung.
Bei der Praferenzbildung zum Arbeitgeber der Wahl kommt der vertrauensbildenden
Wirkung einer Arbeitgebermarke somit eine groRe Bedeutung zu. Da zukiinftige
Handlungen nicht vorhersehbar sind, koénnen Signale zu den Erwartungen bei

Interaktionspartnern Vertrauen schaffen.

287 \/gl. Beck (2005), S. 63, vgl. auch Petkovic (2008), S. 27
288 \/gl. Gerhard (2004), S. 31

289 vgl. DGFP (2012), S. 53

290 \/gl. Stotz/Wedel (2009), S. 107ff.
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Zur ldentifizierung von Markentreibern, die Vertrauen zu einem Arbeitgeber aufbauen,
bietet sich eine Befragung potenzieller Nachwuchskréfte an. Dadurch kann ein Profil eines
idealen Arbeitgebers erstellt werden und die von den potenziellen Arbeitnehmern

empfundenen Starken und Schwachen ermittelt werden.

Um Arbeitgeber der Wahl zu werden, missen sich Unternehmen detailliert mit der
Schaffung eines  Arbeitsplatzes auseinandersetzen. Dazu  bietet sich  der
Personalmarketingmix an, der eine optimale Kombination, Koordination und Integration
von wichtigen StellgroRen des Personalmarketings beschreibt. Hierbei ist jedoch

anzumerken, dass es kein einheitlich strukturiertes MaRnahmenpaket gibt.

Zur Gestaltung des Arbeitgeberangebots mussen Unternehmen zunéchst Kenntnisse Gber
die affektiven, kognitiven und konativen Prozesse der potenziellen Bewerber erlangen.
Durch das Wissen Uber Gefiihls- und Wahrnehmungskomponenten sowie Uber die
Handlungstendenz der potenziellen Bewerber konnen Unternehmen ihre MaRRnahmen
effektiv auf die Zielgruppe ausrichten. Nur so kann sich ein Unternehmen als starke
Arbeitgebermarke positionieren. Zu beachten ist, dass die Versprechen eines

Unternehmens mit den wahren Werten und Arbeitsbedingungen tibereinstimmen missen.
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6 Studien zur Arbeitgeberattraktivitit

Untersuchungen zur Arbeitgeberattraktivitat stellen eine Mdoglichkeit zum Vergleich
verschiedener ~ Unternehmen dar (siehe Kapitel 5.2.2.3). Hierbei konnen
Absolventenbefragungen und Arbeitgeber-Benchmarking voneinander unterschieden

werden.

Im folgenden Kapitel werden die besten bzw. beliebtesten Arbeitgeber Deutschlands, der
Niederlande und Ungarns gegenubergestellt. Dadurch kann festgestellt werden, ob grof3e
Unternehmen oder KMU die beliebteren bzw. besseren Arbeitgeber sind. Kritische

Anmerkungen zu Arbeitgeberstudien und ein Zwischenfazit schlieRen dieses Kapitel ab.

6.1 Einfithrende Erlauterungen zu Arbeitgeberstudien

Im Zusammenhang mit Marketing- und Brandingaktivitdten von Unternehmen stehen
Awards, die fir besonders gutes Personalmanagement, eine herausragende
Unternehmenskultur, ein  hervorragendes  Arbeitgeberimage oder eine hohe

Mitarbeiterzufriedenheit verliehen werden.?*

Die Ergebnisse der Arbeitgeberstudien werden in der Regel in Form eines Rankings und
einer prozentualen Intensitéit dargestellt. Flr potenzielle Arbeitnehmer kdnnen die Studien
Einfluss auf die Arbeitgeberwahl haben. Fir die Arbeitgeber wiederum liefern die Studien
Erkenntnisse zu Praferenzen von Arbeitnehmern bzgl. der Unternehmenswahl. Ferner
tragen sie zur Verbesserung des Bekanntheitsgrades, des Images und der Reputation bei.
Die Rekrutierung neuer Mitarbeiter wird dadurch erleichtert und die Motivation sowie die
Bindung der Mitarbeiter kann durch die Auszeichnung ,bester Arbeitgeber gestérkt

werden.*?

Zur Erfassung der Bewerberabsicht bieten sich Befragungen von Studenten an, die bald ihr
Studium beenden (Absolventen). Durch das Erfragen des Relevant Set und der Préaferenzen
hinsichtlich des zukinftigen Arbeitgebers konnen die Wunscharbeitgeber identifiziert
werden (Absolventenstudien). Die Préaferenzen spiegeln das akquisitorische Potenzial der
Unternehmen wider, auf das die nach Studienabschluss zur Verfugung stehenden Fach-

und Fuhrungskrafte zugreifen kénnen. Arbeitnehmer- oder Young-Professional-Studien

21 y/gl. Kolb et al. (2010), S. 90
292 \/gl. Stotz/Wedel (2009), S. 21
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geben Informationen (ber die Zufriedenheit und die Wechselabsichten von im
Arbeitsverhaltnis stehenden Akademikern. Zu den etablierten Absolventenstudien zéhlen

das Absolventenbarometer von trendence und die Universum graduate surveys.**

6.2 Die beliebtesten Arbeitgeber bei deutschen, niederléindischen und
ungarischen Studenten

Die empirische Uberprifbarkeit der Praferenz nutzt das Personalmarketing seit Ende der
1990er Jahre, um umfangreiche Praferenzstudien beim akademischen Fach- und
Fuhrungsnachwuchs durchzufiihren.” Folgend wird eine Auswahl von Studien zu

Arbeitgeberpraferenzen vorgestellt.?*

6.2.1 Absolventenstudien

6.2.1.1 trendence Graduate Barometer

Seit 1999 fiihrt das trendence Institut jdhrlich die Absolventenbefragung ,,Graduate
Barometer — German Edition“ durch. Mehr als 14.000 Studenten haben zwischen
September 2013 und Januar 2014 an der Befragung Uber die Praferenzen bzgl. ihres
Berufseinstiegs teilgenommen.®® Im Rahmen einer anonymen Untersuchung gaben die
Studenten Auskunft tber ihre Ziele und Wiinsche sowie Erwartungen und Forderungen an
Arbeitgeber.”” Jedem Befragten wird eine alphabetisch sortierte Unternehmensliste
vorgelegt. Die Bekanntheit und die Arbeitgeberattraktivitat werden in einem mehrstufigen
Verfahren erfragt. Jeder Befragte kann maximal drei Top-Arbeitgeber wahlen, welche in

das Ranking mit einflieRen.*®

Laut Studie bevorzugen Studenten wirtschaftswissenschaftlicher Studiengénge in
Deutschland grof’e Unternehmen. So sind unter den Top 10-Arbeitgebern ausschliel3lich
GrolRunternehmen zu finden. V.a. Autokonzerne sind fur Studenten interessant. So zahlen
mit BMW, Audi, Volkswagen, Porsche und Daimler fiinf Automobilkonzerne zu den zehn

beliebtesten Arbeitgebern (siehe Anhang 13).

233 \/gl. Petkovic (2007), S. 28
24 \vgl. Ibid., S. 25

2% Die Auswahl umfasst Studien, die bereits tiber mehrere Jahre durchgefiihrt werden und sich somit auf dem
Markt etabliert haben.

%6 \/gl. Trendence (2014a)
27 \/gl. Trendence (2014b)
2%8 \/gl. Trendence (2014c)
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In den Niederlanden wurden die Daten zwischen November 2013 und Méarz 2014 erhoben.
In diesem Zeitraum nahmen 450 wirtschaftswissenschaftliche Studenten an der Befragung
teil.®® Unter die Top 10 Arbeitgeber fallen ausschlieflich niederlandische und
internationale GroRunternehmen. So sind die drei beliebtesten Arbeitgeber Heineken

International, Google und Unilever (siehe Anhang 14).

An der ungarischen Befragung nahmen zwischen November 2013 und Mé&rz 2014 mehr als
4,500 Studenten der Wirtschaftswissenschaften teil.*® Die Befragten préferieren groRe
internationale Unternehmen. Wie Anhang 15 zeigt, steht Google, gefolgt von Audi und

Apple an der Spitze der Nennungen.

6.2.1.2 Universum: lIdeal Employer Rankings

Universum fragt fur die Ideal Employer Rankings Studenten verschiedener
Studienrichtungen nach der empfundenen Attraktivitat potenzieller Arbeitgeber.** Die
Befragungen finden auf nationaler, landertibergreifender oder globaler Ebene statt*® — in
Deutschland zuletzt zwischen November 2013 und Marz 2014. Dabei wurden 11.173
Studenten wirtschaftswissenschaftlicher Studiengénge nach ihren Arbeitgeberpraferenzen
gefragt.*® Auch bei dieser Befragung dominieren Automobilkonzerne die Top 10. So sind
mit  Audi, BMW, Porsche, Volkswagen und Daimler/Mercedes-Benz funf
Automobilkonzerne unter den zehn beliebtesten Arbeitgebern zu finden (siehe Anhang
16).

Auf der niederlandischen Seite wurden 8.132 Studenten von 32 Universitdten und
Fachhochschulen nach ihren Wunscharbeitgebern gefragt. Die Befragung fand zwischen
Oktober 2013 und April 2014 statt.** Neben grofRen niederlandischen Unternehmen (wie
KLM, Heineken, Unilever oder Rabobank) sind in den Top 10 grof3e internationale

Unternehmen (wie Google oder Coca-Cola) anzutreffen (siehe Anhang 17).%®

%9 \/gl. Trendence (2014e)

%00 \/gl. Trendence (2014f)

%01 \/gl. Universum (2014a)

%02 \/gl. Universum (2014b)

303 \/gl. Universum (2014c), S. 5

04 v/gl. Universum (2014d)

%05 Figr Ungarn liegen keine Daten vor.
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6.2.2 Arbeitgeber-Benchmarking

6.2.2.1 Great Place To Work Institute

Am Wettbewerb “Deutschlands Beste Arbeitgeber” konnen deutsche oder auslandische
Unternehmen sowie Offentliche und private Organisationen ab einer MindestgroRe von 50
Mitarbeitern in Deutschland teilnehmen. Nach standardisierten Bewertungskriterien wird
aus allen Teilnehmern das Ranking der besten Arbeitgeber ermittelt. Die Zahl der
Befragten variiert nach Unternehmensgréfie. In Unternehmen mit bis zu 250 Mitarbeitern
wurde eine Vollerhebung durchgefiihrt, in Unternehmen ab 251 Mitarbeitern wurde eine
Zufallsstichprobe erhoben.®® Durch dieses Untersuchungsdesign kann fir verschiedene
Unternehmensgrofien eine differenzierte Angabe der besten Arbeitgeber erfolgen. Die
Ergebnisse sind in Anhang 18 dargestellt.

Die Great Place To Work Erhebung findet in insgesamt 40 Landern statt, darunter auch in
den Niederlanden. Die Erhebung ist damit die weltweit umfangreichste Befragung zur
Arbeitgeberattraktivitat. In den Niederlanden finden Befragungen unterteilt nach Large &
Multinational Companies (L&MNC - mehr als 250 Mitarbeitern oder Teil eines
multinationalen Unternehmens), Small & Medium Sized Enterprises (SME — zwischen 50-
250 Mitarbeitern) und Small & Young Enterprises (SYE — zwischen 20-50 Mitarbeitern)
statt.** Anhang 19 zeigt die Ergebnisse der Untersuchung.*®

6.2.2.2 Top Job 2014: Die 100 besten Arbeitgeber im Mittelstand

Seit 2002 wird durch die Top Job Studie die Personalarbeit deutscher mittelstandischer
Unternehmen bewertet.*® Zur besseren Vergleichbarkeit der Teilnehmer werden die
Unternehmen in drei GroRenklassen unterteilt. Kleine und mittlere Unternehmen zwischen
20-100 Mitarbeitern sind der Klasse A, zwischen 101-500 Mitarbeitern der Klasse B und

zwischen 501-5.000 Mitarbeitern der Klasse C zugeordnet.®*

Die teilnehmenden Unternehmen wurden dabei anhand der folgenden Kriterien evaluiert.
e Fuhrung & Vision
e Motivation & Dynamik

306 \/gl. Great Place To Work (2014a)
%97 \/gl. Great Place To Work (2014b)
%08 Eigr Ungarn liegen keine Daten vor.
399 \/gl. Top Job (2014a)
319 v/gl. Top Job (2014b)
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e Kultur & Kommunikation
e Mitarbeiterentwicklung & -perspektive
e Familienorientierung & Demografie

e Internes Unternehmertum?3?*

Die besten Arbeitgeber der drei GroRenklassen sind easySoft, Baierl & Demmelhuber
Innenausbau und Endress Hauser Conducta. Anhang 20 zeigt die vollstandige Ubersicht
der besten Top Job-Arbeitgeber des Jahres 2014.

6.2.2.3 Effectory/Intermediair - Beste Werkgevers 2014

Effectory und Intermediair bestimmen jahrlich die besten Arbeitgeber der Niederlande. Im
Jahr 2012 &uRerten mehr als 200.000 Arbeitnehmer zu ca. 300 Arbeitgebern ihre
Meinung.*** Die Teilnehmer haben hierbei 60 Fragen (davon 58 geschlossene Fragen) zu
ihren  Arbeitgebern beantwortet.®® Dabei wurden sie zu ihrer Tatigkeit, den
Arbeitsbedingungen,  Kollegen, Vorgesetzen, zur Entlohnung und zu den
Entwicklungsmdglichkeiten im Unternehmen befragt.®* Stichting Buurtzorg und ZLM
Verzekeringen sind laut den teilnehmenden Arbeitnehmern die besten Arbeitgeber der
Niederlande (siehe Anhang 21).

6.2.2.4 Best Employers Study Hungary 2013

Die besten ungarischen Arbeitgeber werden bei der Untersuchung des
Beratungsunternehmens AON Hewitt in drei Unternehmensgroflen eingeteilt:
Unternehmen mit 50 bis unter 250, mit 250 bis 1.000 und mit mehr als 1.000 Mitarbeitern.
Nur  Unternehmen, in  denen die  Mitarbeiter-,  Fuhrungskrafte- und
Personalmanagementfragebdgen beantwortet werden, kommen flr die Auswahl der besten
Arbeitgeber in Frage (siehe Tabelle 11).3%°

311 v/gl. Top Job (2014c)

312 v/gl. Effectory (2014a)

313 v/gl. Effectory (2014b)

314 v/gl. Effectory (2014c)

315 v/gl. AON Hewitt (2013a)
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Tabelle 11: Ubersicht der Befragungssystematik von AON Hewitt

Mitarbeiter Fuhrungskrafte Personalmanagement
Generelle Zufriedenheit Engagement der Fiihrungskrafte HR-Manager werden persdnlich
Engagement Unternehmensstrategie konsultiert, um den Fragebogen
Reputation des Unternehmens, Prioritaten beim zur H_R-Praxis im L"Jnternehmen
Attraktivitéat Personalmanagement gemeinsam auszufiillen.
Anpassen der Unternehmensziele Ubereinstimmung beim
Vertrauen zu Fiihrungskraften Flhrungsstil

Leistungsbezogene Verglitung
Arbeitsumfeld

Anerkennung der Leistung und
Weiterentwicklung

Zusatzlich koénnen die Mitarbeiter
noch weitere persdnliche
Anmerkungen machen.

Eigene Darstellung nach: AON Hewitt (2013a)

Laut AON Hewitt sind solche Organisationen auf lange Sicht erfolgreich, die

e im Stande sind, talentierte Mitarbeiter anzuwerben,

engagierte Mitarbeiter haben,

erfahrene und vertrauensvolle Flihrungskréfte haben,

die Organisation hinsichtlich der Ziele motivieren kann,

Aspekte der Nachhaltigkeit in die HR-Strategie und das Tagesgeschéft einbauen.

Basierend auf den genannten Erfolgsfaktoren, kdnnen die in Anhang 22 genannten

Unternehmen als die besten Unternehmen Ungarns angesehen werden. '

6.3 Kiritische Betrachtung der Priferenzstudien

In den HR-Abteilungen wird den Arbeitgeberrankings héchste Aufmerksamkeit gewidmet.
Nicht nur fir die Arbeitgeber-, sondern auch fir die Bewerberseite sind die
Untersuchungen relevant. Fiir Bewerber ist es ein Anreiz, den Berufseinstieg bei einem
Top-Arbeitgeber zu finden. Fir HR-Manager sind sie eine wichtige Ressource, den
begrenzten Pool an Talenten und deren Einschatzungen bzgl. der Arbeitgeber
kennenzulernen und fir das Management und die Marketing-Professionals sind sie Beleg
fur die Attraktivitat der angebotenen Produkte und Dienstleistungen und dem damit

verbundenen Lifestyle. Ein Kritikpunkt der Studien liegt darin, dass Studenten

316 \/gl. AON Hewitt (2014a)
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Unternehmen nur von aufBen bewerten, ohne wirkliche Einblicke in die Unternehmen

erhalten zu haben.*” Tabelle 12 zeigt weitere Hauptkritikpunkte an Absolventenstudien.

Tabelle 12: Hauptkritikpunkte an Absolventenstudien

Kritikpunkt

Vermutungen

Vermischung von Produkt- und
Unternehmensimage

Vorlieben

Rankings

Vielfalt der Praferenzrankings

Vorgegebene Unternehmen

Keine geschlechter- oder potenzialspezifische
Differenzierung

Methodologie

Soziale Unerwiinschtheit

Erklarung

Préaferenzangaben basieren oftmals auf Annahmen, ohne
detaillierte Informationen Uber die genannten
Arbeitgeber zu haben.

Oftmals wird aus einem ansprechenden Image des
Produktes ein entsprechendes Arbeitgeberimage
abgeleitet.

Die Praferenz fir einen bestimmten Arbeitgeber
resultiert aufgrund oftmals mangelnder Informationen
aus einer allgemeinen Vorliebe zum Unternehmen, der
Branche, des Produktes oder des Standort.

Obere Platzierungen im Ranking haben wenig mit guter
Personalarbeit, sondern mehr mit einem guten
Personalmarketing zu tun.

Aufgrund unterschiedlicher Erhebungsdesigns weisen
die Studien unterschiedliche Rankings auf. Dies birgt die
Gefahr der Ubersittigung.

Oft beziehen sich die Préferenzen auf im Fragebogen
vorgegebene Unternehmen. Weitere
Praferenzarbeitgeber aus dem Mittelstand bleiben
oftmals unberiicksichtigt.

Eine geschlechter- oder potenzialspezifische
Differenzierung der erfragten Praferenzen findet nicht
statt.

In z.B. europaweit durchgefiihrten Studien werden nur
die groften Unternehmen in ausgewahlten L&ndern
berticksichtigt. Aufgrund fehlender Erfahrungen mit den
Unternehmen beziehen sich die Praferenzwerte meist auf
das Image oder das Produkt des Unternehmens.

Angaben werden durch sozialen Druck gesellschaftsfahig
angepasst. Gehalt oder Karriere werden daher oftmals
nicht priorisiert.

Eigene Darstellung nach: Naundorf/Spengler (2012), S. 31f., Petkovic (2007), S. 38ff.,
Scholz (2010), S. 228, Stotz/Wedel (2009), S. 24f.

Die Zahl der verliehenen Arbeitgeber-Awards hat zuletzt stark zugenommen.**® So haben

sich seit 1990 alleine im deutschsprachigen Raum 30 Employer-Awards-Anbieter etabliert,

die fur sich beanspruchen, gute Personalarbeit bewerten zu kénnen. Teilnehmen an den

Wettbewerben konnen Arbeitgeber, die sich auf eigene Initiative einer objektivierten

Beurteilung ihrer Arbeitsplatzqualitat und Arbeitgeberattraktivitat durch Dritte fur aktuelle

17vgl. Preller (2011), S. 44
318 \/gl. Kolb et al. (2010), S. 90
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und potenzielle Mitarbeiter unterziehen mdchten. Die Awards unterscheiden sich sehr
stark, sodass Vergleiche und Empfehlungen, welcher Award fir welches Unternehmen
geeignet ist, praktisch nicht méglich sind.* Aufgrund der Vielzahl an Untersuchungen ist
es nicht einfach, den Uberblick bzgl. der Auszeichnungen zu behalten. Ferner ist kritisch
zu bemerken, dass die Beteiligung an vielen Auszeichnungen und damit eine gute
Platzierung mitunter zu kaufen ist. Zudem sind den Zielgruppen oftmals die
Auszeichnungen weniger bekannt.*® Tabelle 13 zeigt die Hauptkritikpunkte der

Arbeitgeberstudien auf.

Tabelle 13: Hauptkritikpunkte am Arbeitgeber-Benchmarking

Kritikpunkt Erklarung
Unterschiedliche Teilnahmemodalititen
Vergleichbarkeit der Ergebnisse gewabhrleisten nur eine geringe Vergleichbarkeit der
Ergebnisse.

Durch die Freiwilligkeit der Teilnahme wird der
Arbeitgebermarkt nur bruchstiickhaft abgebildet.
Da die Studienergebnisse verdffentlicht werden,
Verfalschung der Ergebnisse kénnen Mitarbeiter durch ihr Unternehmen zur
positiven Stimmabgabe bewogen werden.

Eigene Darstellung nach Petkovic (2007), S. 38ff., Stotz/Wedel (2009), S. 24

Ranking umfasst wenige Arbeitgeber

6.4 Zwischenfazit

In Kapitel 6 wurden die besten bzw. beliebtesten Arbeitgeber der untersuchten La&nder
vorgestellt. Es hat sich gezeigt, dass die Ergebnisse teils erheblich voneinander abweichen,
sowohl zwischen den verschiedenen Studienarten (Absolventenbefragung bzw.
Arbeitgeber-Benchmarking) als auch zwischen den untersuchten Landern. Grundsatzlich
scheinen groRe bekannte Unternehmen bei Absolventen beliebter zu sein. Die Studien
lassen jedoch keine Riickschliisse auf Erfolgskriterien zu und sind allgemein gehalten. So
kdnnen zwar die beliebtesten Arbeitgeber der Business-Studenten ermittelt werden, genaue
Ruckschlisse auf die Winsche — der in dieser Arbeit als Zielgruppe definierten

Absolventen mit dem Studienschwerpunkt Marketing — sind nicht méglich.

Auch wenn Absolventenbefragungen zeigen, dass Studenten groRe Unternehmen

bevorzugen, so ergibt die interne Betrachtung der Unternehmen beim Arbeitgeber-

319 \/gl. Naundorf/Spengler (2012), S. 28
320 v/gl. Kolb et al. (2010), S. 90
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Benchmarking, dass kleine und mittlere Unternehmen im Stande sind, zu den besten

Arbeitgebern zu gehoren.

Da aus den Ergebnissen schlussfolgernd keine genauen Erfolgsfaktoren abgeleitet werden
kdnnen, um an detaillierte Ergebnisse hinsichtlich der Erfolgsfaktoren eines Arbeitgebers

der Wahl zu gelangen, ist eine Priméarforschung erforderlich.
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7 Empirische Untersuchung zur Arbeitgeberattraktivitat

Zur ldentifikation der Attraktivitatsfaktoren werden im Rahmen der empirischen
Untersuchung in Kapitel 7 die Hypothesen getestet. Vor der Untersuchung sollen zunachst
die Anforderungen an empirische Untersuchungen dargestellt werden. Hierbei werden u.a.
der Fragbogen, der Stichprobenumfang und die angewandten Methoden zur Auswertung
erlautert. In den sich anschlieBenden Hypothesentests wird untersucht, welche Praferenzen
Marketingstudenten haben und inwiefern sich Studenten zwischen den Nationalitaten und
Geschlechtern unterscheiden bzw. ob ein Zusammenhang zwischen den Einschétzungen
und den Studienergebnissen vorliegt. Die Ermittlung von Praferenzclustern unter den
Studenten schliel3t das Kapitel ab.

7.1 Anforderungen an empirische Untersuchungen

Die empirische Forschung muss bei der Durchfiihrung wissenschaftlicher Untersuchungen
bestimmte Anforderungen erfillen. So sollen Befragungen in einer aussagekraftigen Form
durchgefuhrt werden. Dies bedeutet, dass die Informationserhebung der Objektivitat, der

Validitat, der Reliabilitat und der Generalisierbarkeit unterworfen ist.?*

Objektivitat besagt, dass die Messergebnisse unabhangig vom Untersuchungsleiter sind.
Verschiedene Personen, die unabhéngig voneinander die Messergebnisse registrieren,
missen entsprechend zum gleichen Ergebnis kommen. Zu unterscheiden ist zwischen
Durchfuhrungsobjektivitdt (moglichst keine Beeinflussung der Auskunftspersonen durch
den Untersuchungsleiter bei der Befragung), Auswertungsobjektivitat (moglichst wenige
Freiheitsgrade bei der Auswertung der Messergebnisse, d.h. weitgehende standardisierte
Befragung) und Interpretationsobjektivitat (mdglichst wenige Freiheitsgrade bei der
Interpretation der Ergebnisse).®? Validitdt kennzeichnet, ob und inwieweit die
wissenschaftliche, begrifflich-theoretische Konstruktion dem empirischen Sachverhalt auf
den sich die Untersuchung richtet, angemessen ist.** Dies bedeutet, dass das erfasst werden
soll, was auch tatsachlich gemessen wird.** Das Kriterium der Reliabilitat fordert, dass
eine wiederholte Messung unter gleichen Bedingungen zum gleichen Messergebnis fiihrt,

auch wenn sie von verschiedenen Personen durchgefiihrt wird. Schlie3lich besagt die

%21 vgl. Topfer (2010), S. 231

%22 \/gl. Berekoven et al. (2009), S. 80

323 \/gl. Przyborski/Wohlrab-Sahr (2010), S. 36
324 \/gl. Berekoven et al. (2009), S. 82
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Generalisierbarkeit von Ergebnissen, dass das Ausmal, mit dem von einzelnen
Beobachtungen auf die Allgemeinheit geschlossen werden kann, méglichst grof ist.*” Bei
der Generalisierbarkeit geht es um die Frage der Induktion, also inwieweit einzelne
Beobachtungen auf allgemeine Zusammenhdnge schliefen lassen. Der Schluss von
einzelnen Beobachtungen auf alle jemals moglichen ist nicht zuldssig. Bei der empirischen
Forschung gibt es jedoch eingeschrankte Formen des induktiven Schlie3ens. Eine Form
stellt hierbei die Représentativitat dar. Anstatt jedoch von Représentativitat zu sprechen,
was kein statistischer Fachbegriff ist, sind vielmehr Angaben zur Stichprobentechnik
sinnvoller, da eine Stichprobe niemals sdmtliche Merkmalsausprédgungen einer Population
reprasentiert. Mit Hilfe der Erlauterung der Art und Weise einer Stichprobenziehung lassen

sich die Ergebnisse einer Studie hingegen wesentlich besser einordnen.®*

7.1.1 Sicherstellung der Forschungsanforderungen in der Untersuchung

Eine Beeinflussung der Probanden fand weder vor noch wahrend der Befragung statt. Die
Befragten konnten ihre Antworten frei wéhlen. Auch die anschlieBende Auswertung der
Fragebdgen und Interpretation der Daten fand objektiv und ohne Verfélschung bzw.
Manipulation der Ergebnisse statt.

Im Oktober/November des Jahres 2012 wurde im Rahmen des Promotionsprojektes eine
Voruntersuchung zum Thema Arbeitgeberpraferenzen an der Fontys International Business
School in Venlo (Niederlande) und der Westungarischen Universitat in Sopron (Ungarn)
durchgefuhrt. Hierdurch konnten erste Erkenntnisse Uber Praferenzen von Studenten
gewonnen werden, welche in der vorliegenden Dissertation wissenschaftlich Gberprift
werden. Ferner konnten mittels der Voruntersuchung Erkenntnisse fir die Optimierung des
Fragebogens gewonnen werden. So wurde daraufhin die Skalierung und die abgefragten
Arbeitgeberfaktoren angepasst.

Vor der finalen Datenerhebung wurde noch ein Pretest durchgefuhrt, welcher der
Validierung des optimierten Fragebogens diente. Pretests sind bei schriftlichen

Befragungen unumgéanglich®®* und dienen der Eingrenzung und Prazisierung der

325 \/gl. Topfer (2010), S. 231f.
%26 \/gl. Przyborski/Wohlrab-Sahr (2010), S. 45f.
327 \/gl. Friedrichs (1990), S. 245
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Indikatoren. Dadurch kann die Verstandlichkeit und Eindeutigkeit der einbezogenen

Indikatoren gewéhrleistet werden.**®

Wahrend des Pretests war der Verfasser dieser Arbeit anwesend und stand flr Fragen zur
Verfligung. Anmerkungen wurden aufgenommen und der Fragebogen bzw. die Items des
Fragebogens prézisiert oder gestrichen. So fielen nach der Diskussion mit der Pretest-
Gruppe in den Fragebatterien 5 und 6 einige Items weg bzw. wurden zusammengefasst, da
diese entweder als undeutlich formuliert oder als doppelt aufgefiihrt angesehen wurden
(siehe Anhang 23).

Die Reliabilitdt wurde durch eine Test-Retest-Untersuchung gewahrleistet. Hierbei wird
derselbe Test derselben Stichprobe zweimal vorgelegt.*® Da eine erneute Befragung aller
Probanden mit erheblichem Aufwand verbunden gewesen ware, wurde der Test-Retest im
kleineren Rahmen mit der Pretest-Gruppe durchgefiihrt.®*® Der erste Test fand am
10.03.2014 statt. Der Retest wurde am 19.03.2014 durchgefiihrt. Da im Retest &hnliche
Antworten wie im ersten Test gegeben wurden, kann gefolgert werden, dass die Reliabilitat
gegeben ist. Zur Uberpriifung wurden die Medianwerte der bewerteten Items verglichen
und Unterschiede anhand des Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtests Uberprift.** Es traten
hierbei keine signifikanten Abweichungen zwischen den abhangigen Stichproben auf (p >
0,05, N = 28).%** Nahere Informationen liefert Anhang 24.

Zur Erléuterung der Generalisierbarkeit der Befragungsergebnisse soll folgend naher auf

die Stichprobe der Befragung eingegangen werden.

Bei quantitativen Befragungen ist grundsétzlich zwischen einer Voll- und einer
Teilerhebung zu unterscheiden. Aus finanziellen, zeitlichen und organisatorischen Griinden
ist eine Vollerhebung bei einer groBen Grundgesamtheit nicht realisierbar. Stattdessen
bietet sich eine Teilerhebung an. Da diese Untersuchung Ruckschlisse auf die
Grundgesamtheit erbringen soll, muss die Auswahl der Stichprobe so erfolgen, dass von

dem Ergebnis der Erhebung moglichst exakt auf die Verhéltnisse der Gesamtmenge

328 \gl. Topfer (2010), S. 289

329 \/gl. Bortz/Déring (2006), S. 196
330 \/gl. Schumann (2012), S. 41

1 Siehe Kapitel 7.1.4

%32 Hierbei wurden nur die im Test und Retest identisch vorhandenen ordinalskalierten Items zur Bedeutung
von Arbeitgeberfaktoren gepriift. Uberarbeitete Items wurde wegen der fehlenden Vergleichbarkeit nicht
beriicksichtigt. Ebenso wurden die Faktoren zur Identifikation der Starken und Schwéchen nicht getestet,
da diese identisch mit den abgefragten Items zur Bedeutung von Arbeitgeberfaktoren sind.
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geschlossen werden kann.**®* Eine Stichprobe stellt somit ein Miniaturbild der
Grundgesamtheit dar. Je besser die Stichprobe die Grundgesamtheit reprasentiert, desto

praziser sind Rickschlisse tber diese moglich.®**

Ist die Grundgesamtheit sehr grof3, so ist der notwendige Stichprobenumfang vom Umfang
dieser unabhangig. Bei einem Stichprobenumfang von < 5% der Grundgesamtheit und bei
p = 0,5 wie im vorliegenden Fall, kann die folgende Formel zur Bestimmung der

StichprobengroRe verwendet werden.**

n = Stichprobenumfang

z = Sicherheitsfaktor

p = Anteil der Elemente in der Stichprobe, die die Merkmalsauspragung aufweisen

q = Anteil der Elemente in der Stichprobe, die die Merkmalsauspragung nicht aufweisen

e = Standardfehler

Fur die Berechnung der Stichprobe ergibt sich daraus:

1,962 -50- 50
n= 5—2
Der gewahlte Sicherheitsfaktor z = 1,96 gewaéhrleistet, dass mit groRRer Sicherheit (95%)
das Stichprobenergebnis nicht mehr als 1,96 o, vom gesuchten wahren Wert abweicht.>*
Daraus folgt bei einem akzeptierten Standardfehler von e = 5% eine Stichprobengrole

von n = 384.%

Die Befragung unterliegt gewissen Beschrankungen. So wird bei der genannten
Berechnung der StichprobengroRe flr eine représentative Befragung grundsétzlich von

einer uneingeschréankten Zufallsstichprobe ausgegangen. In der Arbeit ist die

333 \gl. Berekoven et al. (2009), S. 45
334 \/gl. Bortz/Schuster (2010), S. 80, vgl. auch Schwaiger/Zimmermann (2009), S. 423

%5 p und q sind im Voraus nicht bekannt und werden so fiir den unginstigsten Fall mit je 0,5 (50%)
angesetzt. Vgl. Berekoven et al. (2009), S. 60

% Bartlett 11 et al. (2001), S. 45 erscheint fir die meisten wissenschaftlichen Untersuchungen eine
Irrtumswahrscheinlichkeit von 5% und ein daraus resultierender Sicherheitsfaktor von z = 1.96
angemessen.

37 \gl. Bortz/Déring (2006), S. 422, vgl. auch Weis/Steinmetz (2008), S. 92ff. und Bartlett Il et al. (2001),
S. 47
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Auswahlgrundlage jedoch nicht ausreichend, um eine zuféllige Stichprobe zu ziehen.**® So
liegen keine Informationen Uber die genaue Anzahl von Marketing- bzw. marketingaffinen
Studenten wirtschaftswissenschaftlicher Studiengange aus den Untersuchungsléandern vor.
Eine uneingeschrankte Zufallsstichprobe, d.h. dass jedes Element der Grundgesamtheit die
gleiche Chance besitzt, ausgewahlt zu werden, ist fur diese Untersuchung nicht
realisierbar.

Erfahrungen zeigen jedoch, dass die Ergebnisse hinsichtlich der Fehlerbereiche und des
Stichprobenumfangs auch bei Verfahren der bewussten Auswahl zu verwendbaren
Ergebnissen fiihren.* Bei diesem Verfahren bekommen nicht alle Untersuchungseinheiten
eine echte Auswahlchance. Es findet u.a. dann Anwendung, wenn die Erhebung nicht auf
der Auskunftspflicht der Befragten, sondern auf einer freiwilligen Beantwortung beruht.3*
Auch in Pilotstudien findet dieses Verfahren Verwendbarkeit.>**

Das in dieser Arbeit gewéhlte Stichprobenverfahren ist das Quota- bzw. Quotenverfahren.
Dieses ist das in der Markt- und Meinungsforschung am meisten angewandte
Auswahlverfahren.*” Es gehort zu den nichtzufallsorientierten bzw. zu den Verfahren der
bewussten Auswahl. Die Auswahl der Erhebungseinheiten erfolgt daher nicht nach dem
Zufallsprinzip, sondern gezielt und tberlegt nach sachrelevanten Merkmalen. Dabei wird
versucht, die Merkmale (Quoten) einer Stichprobe so zu wahlen, dass ein moglichst
reprasentatives Abbild der Grundgesamtheit entsteht.** Laut Raab et al. (2009a) bietet sich
dieses Verfahren an, wenn Aussagen dartiber gewonnen werden sollen, welche Gruppen
sich in ihrem Verhalten von anderen unterscheiden.®* Um ein hohes Mal an
Reprasentativitat fur die Grundgesamtheit zu gewinnen, werden im allgemeinen nicht nur
eine, sondern mehrere Quoten angegeben.**

Die Stichprobe der vorliegenden Arbeit verhélt sich bzgl. des Nationalitaten- und
Geschlechterverhaltnisses proportional zur Grundgesamtheit.

Wie in Tabelle 14 bereits zu erkennen ist, setzt sich die relevante Stichprobe aus 237
deutschen, 104 niederlandischen und 47 ungarischen Studenten zusammen. Der errechnete

338 vgl. Krug et al. (1999), S. 63

39 v/gl. Berekoven et al. (2009), S. 61, vgl. auch Raab et al. (2009b), S. 76

340 v/gl. zur Begriindung nichtzufalliger Stichproben: Krug et al. (1999), S. 63f.
1 v/gl. Hartung et al. (1995), S. 317

2 \/gl. Hartung et al. (1995), S. 318

3 v/gl. Berekoven et al. (2009), S. 49, vgl. auch Weis/Steinmetz (2008), S. 103
34 \/g]. Raab et al. (2009a), S. 59

%5 \/gl. Hartung et al. (1995), S. 318
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Stichprobenumfang wurde damit erreicht.*** Anhang 25 liefert detailliertere Informationen
zur Stichprobe.*’ Ein Vergleich der prozentualen Anteile lasst darauf schlieen, dass groRRe
Ahnlichkeiten zwischen der Stichprobe und Grundgesamtheit vorliegen. Eine Aussage
dartiber, ob die Stichprobe wirklich der Grundgesamtheit entspricht, kann mit Hilfe des
Chi®-Goodness of Fit Tests getroffen werden.*®

Nach der Durchfiihrung des Tests ist festzuhalten, dass bei einem Signifikanzniveau von
5% keine signifikanten Unterschiede zwischen der Stichprobe und den erwarteten Werten
vorliegen (Chi*-Goodness of Fit Test; p = 0,182, N = 388). Folglich lasst die Stichprobe

Aussagen fir die Grundgesamtheit zu.**

Tabelle 14: Vergleich der Geschlechterverteilung der Studienrichtungen
Sozialwissenschaften, Betriebswirtschaft und Jura mit der Stichprobe®*°

Mannlich Weiblich
Studenten der Eingeschriebene Stichprobe Eingeschriebene Stichprobe
Studienrichtungen Studenten der Studenten der
Sozialwissenschaften, Grundgesamtheit Grundgesamtheit
Betriebswirtschaft und Jura
(gesamt)

672.123 deutsche Studenten 331.357 (49,3%) 115 (48,5%) 340.766 (50,7%) 122 (51,5%)
252.850 niederlandische 131.988 (52,2%) 54 (51,9%) 120.862 (47,8%) 50 (48,1%)
Studenten
157.156 ungarische Studenten = 55.948 (35,6%) 13 (27,7%) 101.208 (64,4%) 34 (72,3%)

Datengrundlage: European Commission (2013), S. 113

Neben Studenten wurden zusétzlich noch 69 potenzielle mittelstandische Arbeitgeber tber
die Starken und Schwachen des eigenen Unternehmens befragt. Die abgefragten Faktoren

des Fragebogens lehnen sich eng an die des Studentenfragebogens an, da nur so ein

3% zur Durchfiihrung statistischer Tests wird zu einem Mindeststichprobenumfang von n > 30 geraten. Vgl.
Anderson et al. (2009), S.261, vgl. Sekaran/Bougie (2009), S. 296, auch Raab et al. (2009b), S.76, vgl.
Schoneck/VVoR (2013), S. 71. Sachs/Hedderich (2006), S. 301 nennen diesen Stichprobenumfang als mit
hoher Wahrscheinlichkeit représentativ. Raab et al. (2009a), S. 59 erachten flr aussagekréftige
Ergebnisse bei Quotierungsverfahren 20 Personen als Mindestanzahl je Untersuchungsgruppierung. Die
in Tabelle 14 abzulesende geringe Teilstichprobengré3e bei ménnlichen ungarischen Studenten fallt bei
der Untersuchung nicht negativ ins Gewicht, da in der Arbeit allein generelle Unterschiede hinsichtlich
der Geschlechter, der Nationalitadten und Studenten verschiedener Studienergebnisse der Grundgesamtheit
untersucht werden und somit eine hinreichende Anzahl an Probanden fiir aussagekréftige Ergebnisse
vorliegen.

7 Die Antworten der zwei slowakisch-, zwei spanisch- und fiinf tiirkischstammigen Studenten werden in der
Arbeit nicht beriicksichtigt.

8 \/gl. hierzu Kapitel 7.1.4

9 Der Chi®-Goodness of Fit-Test kommt bei der Geschlechterverteilung zu den gleichen Aussagen wie bei
der Verteilung der Nationalitéten.

%0 Der Kilassifizierung liegt die ISCED (International Standard Classification of Education) zugrunde. Vgl.
hierzu Unesco 2014. Eine Ubersicht mit einer tiefergehenden Unterteilung stand nicht zur Verfiigung.
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Vergleich mit den Antworten der Studenten erfolgen kann. Diese Befragung hat zum Ziel,
erste Unterschiede zwischen Arbeitgebern und Studenten zu identifizieren. Da eine
uneingeschrankte Zufallsstichprobe im Rahmen der Arbeit aus Zeit- und Kostengriinden
nicht gewahrleistet werden kann, wurde die Methode der typischen Auswahl gewahlt.
Dabei wurden Untersuchungseinheiten bestimmt, die vor dem Hintergrund des erarbeiteten
Sachwissens als typisch fur die Grundgesamtheit gelten.**

Die Auswahlkriterien waren, dass die befragten Unternehmen KMU weniger als 250
Mitarbeiter und maximal einen Jahresumsatz von 50 Millionen Euro haben. Ferner wurden
KMU aus verschiedenen Branchen (Dienstleistung und verarbeitendes Gewerbe) und
Landern (Deutschland, Niederlande und Ungarn) befragt, um die Ergebnisse mit den
Studenten der jeweiligen Nationalitat abgleichen und abschlielend konkrete Empfehlungen

fiir diese Unternehmen aussprechen zu kénnen (siehe Tabelle 15).%%

Tabelle 15: Anzahl der beantworteten Unternehmensfragebdgen pro Land

Land Anzahl der beantworteten Fragebdgen
Deutschland 34
Niederlande 21
Ungarn 14

Eigene Darstellung

7.1.2 Informationen zur praktischen Durchfihrung der Befragung

Wie in Kapitel 7.1.1 bereits erldutert, wurde mit dem Quotenverfahren ein nicht zufélliges
Stichprobenverfahren gewéhlt. Um ein realistisches Abbild der Grundgesamtheit zu
erreichen, wurden gezielt mannliche und weibliche Studenten der Studienrichtung
Marketing bzw. wirtschaftswissenschaftliche Studenten mit Marketingaffinitdt aus
Deutschland, den Niederlanden und Ungarn sowie Studenten mit und ohne
Berufserfahrung aus verschiedenen Semestern angesprochen. So sollten Antworten von

Studenten mit unterschiedlichen Erfahrungen gewonnen werden.

Bei den Befragungen in Deutschland und den Niederlanden wurde auf ein ausgeglichenes

Geschlechterverhéltnis geachtet. In Ungarn wurde eine Mehrzahl von Frauen ggu.

%1 v/gl. Hartung et al. (1995), S. 316

%2 Der Aufbau einer Arbeitgebermarke kann letztlich immer nur unternehmensbezogen unter
Berlcksichtigung der eigenen Ressourcen geschehen und kann nicht fir alle KMU verallgemeinert
werden. Die Erkenntnisse tUber Einschatzungen der KMU (Selbstbild) sollen somit dazu dienen, fur die
befragten Unternehmen Handlungsempfehlungen auszusprechen. Fir alle weiteren KMU sollen die
Ergebnisse und Empfehlungen als Orientierungshilfe gelten.
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méannlichen Befragten angestrebt (siehe Tabelle 14). Wé&hrend in Deutschland und den
Niederlanden ein direkter Einfluss (Die Befragung erfolgt hier durch den Autor) bzw. ein
indirekter Einfluss (durch die Durchfihrer der Befragung) auf die gewahlten
Teilstichproben genommen werden konnte, war dieser Umstand in Ungarn nicht gegeben.
Dennoch konnte durch die Befragung die Grundgesamtheit recht dhnlich abgebildet

werden.

Die Fragebogen wurden zum einen personlich vom Verfasser ausgeteilt. Zum anderen
wurden Probanden von Professoren bzw. Dozenten und studentischen Projektteams
personlich kontaktiert oder es wurde ihnen der Link zum digitalisierten Fragebogen
weitergeleitet.**® Die Studenten konnten so auch online den Uber die Fragebogenplattform
»Adobe FormsCentral“ erstellten Fragebogen ausfiillen. Ferner wurden noch einzelne
eigene bzw. studentische Kontakte von anderen Hochschulen befragt und andere
Hochschulen kontaktiert.*** Informationen zu den Hochschulstandorten und der jeweiligen
Befragungsart liefert Anhang 26. Die Befragung fand anonym statt. Zur Erhdhung der
Teilnahmebereitschaft wurde den Studenten mittels eines Gewinnspiels ein Anreiz gesetzt.
Sie konnten bei Interesse an einer Teilnahme am Gewinnspiel am Ende des Fragebogens

ihre Email-Adresse angeben.

Zwecks Vergleich der Einschatzungen von Studenten mit denen von KMU wurden
Mitarbeiter von KMU mit Hilfe eines digitalisierten Fragebogens online befragt. Dies
geschah ebenfalls anonym iiber die Fragebogenplattform ,,Adobe FormsCentral“. Die
KMU konnten freiwillig ihre Email-Adresse angeben, um die Ergebnisse der
Untersuchung zu erhalten. Auf deutscher und niederlandischer Seite wurden u.a. Personen
aus KMU angesprochen, zu denen berufliche Kontakte bestehen sowie Alumni der Fontys
International Business School, Venlo, die in KMU beruflich tétig sind. Ferner wurde der
Link zum Fragebogen noch Uber das Businessnetzwerk Xing in den Foren MKB
Zakennetwerk und Plattform Mittelstand sowie (ber LinkedIn an Unternehmen verbreitet.

Ungarische Unternehmen wurden zudem mittels einer Unternehmensliste der ungarischen

%3 Zu danken ist in diesem Zusammenhang insbesondere Prof. Dr. Csaba Székely, Prof. Dr. Volker
Lombeck, Prof. Dr. Clemens J&ger, Herrn Ralf Mauer, Eric Jordans, Ulrike Nederstigt, Rogier Crijns,
Gabriella Kohlmann, Ulrike Witberg, Frau Dr. Mariska van der Giessen sowie studentischen
Befragungsteams.

%4 Die Kontaktaufnahme zur Budapest Business School, Corvinus Universitat Budapest, Universitat von
Debrecen sowie zu Vereinigungen von Marketingstudenten in den Niederlanden war, trotz teilweise
mehrmaliger Kontaktaufnahme, nicht erfolgreich. Auch eine weiter angelegte Untersuchung innerhalb
des Fontys-Hochschulverbandes an anderen Standorten stellte sich wegen interner Richtlinien als nicht
maglich heraus.
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Industrie- und Handelskammer (Magyar Kereskedelmi és Iparkamara) individuell per E-
Mail kontaktiert.**

7.1.3 Erlauterung des finalen Fragebogens

Den Probanden wurden die Fragen in schriftlicher Form vorgelegt. Diese relativ
kostengtinstige und leicht praktikable Untersuchungsvariante erfordert einen hohen Grad
an Strukturiertheit des Befragungsinhalts im Vorfeld und verzichtet auf steuernde Eingriffe
des Interviewers. Der Nachteil der schriftlichen Befragung ist die schwer zu
kontrollierende Erhebungssituation. So werden schriftliche Befragungen oft auch per Post
oder per Email verschickt und entziehen sich damit der Kontrolle des
Untersuchungsleiters.*®

Es kann zwischen verschiedenen Standardisierungsgraden differenziert werden. Der
Standardisierungsgrad driickt hierbei aus, wie stark die Zahl der Fragen, der Fragenablauf
und der verwendete Wortlaut vorgegeben sind.*’ Der fir die Erhebung der
Arbeitgeberpréaferenzen entwickelte Fragebogen ist ein vollstandardisierter Fragebogen,
d.h. er ist nicht gestaltbar und folgt einem starren Ablauf. Diese Form ist insbesondere
dann zu bevorzugen, wenn — wie in der vorliegenden Dissertation beabsichtigt — Daten
miteinander verglichen werden.*®

Die Befragung in drei Landern mit drei unterschiedlichen Sprachen machte eine
Anfertigung des Fragebogens in deutscher, niederlandischer und ungarischer Sprache
notwendig.**

Im Rahmen der Befragung sollten Studenten zu elf Fragen bzw. Fragebatterien Antworten
geben. Bevor Fragen zu ihren Winschen und Einstellungen gestellt wurden, sollten die
Studenten zundchst zu ihren Erfahrungen in Unternehmen Auskunft geben. Hier gilt es
einen ersten Eindruck Uber die Berufserfahrungen der Befragten zu gewinnen. Die zweite
Frage bezieht sich darauf, wie Studenten mit Berufserfahrung auf das Unternehmen

aufmerksam geworden sind. In der Auswertung koénnen so wichtiger empfundene

%5 Vgl. Ungarische Industrie- und Handelskammer (2014), Die Kontaktaufnahme zur Industrie- und
Handelskammer Gyér-Moson-Sopron war erfolglos.

%6 \/gl. Raab-Steiner/Benesch (2012), S. 46f.
%7 \/gl. Wesemeier (2002), S. 136
%8 \/gl. Raab-Steiner/Benesch (2012), S. 47, vgl. auch Tépfer (2010), S. 244f.

%9 Die Erstellung des deutschen Fragebogens und die Ubersetzung in die niederlandische Sprache fanden
durch den Autor selber statt. Die Ubersetzung ins Ungarische wurde von Herrn Prof. Dr. Székely bzw.
Frau Veronika Kontor-Som organisiert bzw. vorgenommen (siehe Anhang 2 — Anhang 4)
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Kommunikationsmalnahmen von weniger wichtigen unterschieden werden. Die dritte
Frage richtet sich nach der Art der Unternehmenswahl. Hierdurch soll ermittelt werden,
wie viele Probanden gezielt bzw. zuféllig ihre Wahl fir ein GrolRunternehmen oder ein
KMU getroffen haben. Daran anschlieBend wurden Studenten (mit und ohne
Berufserfahrung) gebeten, Auskunft zu geben, ob sie sich bei der Wahl eines (neuen)
Arbeitgebers flr ein GroBunternehmen oder fir ein KMU entscheiden wirden oder ob
keine Praferenz vorliegt.

Bei den Fragen 1-4 wird auf die Nominalskala zurtickgegriffen. Dabei kann lediglich eine
Zuordnung bzw. Nichtzuordnung (Ja/Nein) vorgenommen werden. Dies l&sst somit nur die
Bildung absoluter oder relativer Haufigkeiten zu.>®

In den anschliefenden Itembatterien®* liegt der Fokus auf tendenziell rationale/kognitive
Faktoren bei der Arbeitgeberwahl.*® Diese Faktoren basieren auf Uberzeugungen zum
Einstellungsobjekt.**

Fragen nach der Bedeutung diverser Arbeitgeberfaktoren und den Stérken und Schwéchen
von GroBunternehmen bzw. KMU lassen bei der Auswertung einen Abgleich mit den
Einschétzungen der studentischen Probanden zu.

Die abgefragten Items lehnen sich an bisherige  Untersuchungen von
Arbeitgeberanforderungen an.*** Vor der Finalisierung wurde der Fragebogen mit
Studenten der Pretest-Gruppe diskutiert und zwecks Einschrankung der Befragungszeit auf

die wesentlichen Items beschrankt (siehe Kapitel 7.1.1).

Zur besseren Strukturierung des Fragebogens orientieren sich die genannten Itembatterien
grob an der klassischen 4P-Systematik von McCarthy (siehe Kapitel 5.2.3.3).** Dabei
werden vier arbeitgeberbezogene Themengebiete abgefragt. Bei Product kann zwischen
Reputation/Zukunftsfahigkeit, Internationalitat, Arbeitsumfeld und Jobeinstieg/Perspektive

differenziert werden. Bei Price werden Faktoren hinsichtlich der Entlohnung

%0 v/gl. Weis/Steinmetz (2008), S. 141

%1 Der Aufstellung der Frage- bzw. Itembatterien geht meist kein formaler Prozess der Itemselektion voraus,
sondern ist vielmehr pragmatisch ausgerichtet. VVgl. Nieschlag et al. (1997), S. 693

%62 \/g. hierzu auch: Stotz/Wedel (2009), S. 104
%3 vgl. Aronson et al. (2004), S. 248

34 |aut Bottger (2012) S. 184ff. liegt trotz der Vielzahl vorhandener Studien zur Arbeitgeberattraktivitit eine
hohe Ahnlichkeit in der Auswahl der untersuchten Anforderungskriterien vor. Siehe zu den Kriterien u.a.
auch: Petkovic (2007), S. 189ff, Stotz/Wedel (2009), S. 104f., Grobe (2003), S. 34ff., Scholz (2014a), S.
514f., Maurer et al. (1992), S. 822

%5 Das 4P-System des Marketinginstrumentariums hat sich in der deutschsprachigen Marketingliteratur
durchgesetzt und unterscheidet zwischen Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik.
Vgl. Becker (2006), S. 487
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(Einstiegsgehalt, Zusatzleistungen und Urlaubstage) und bei Place Faktoren zum Standort
(u.a. Attraktivitait des Standortes, Miet- und Immobilienpreise) aufgefiihrt. Unter

Promotion fallen schlieBlich KommunikationsmafRnahmen (siehe Anhang 27).

Die Messungen der Merkmalswerte erfolgt mit Hilfe einer Skala. Eine Skala ist eine
Anordnung von Werten, denen Merkmalsauspragungen eindeutig zugeordnet werden.*®
Fur die Messung der Einstellungen (Einschatzung der Bedeutung von Arbeitgeberfaktoren
und der Starken/Schwéachen von GroRunternehmen bzw. KMU) wird eine 5-stufige
Ratingskala verwendet. Die Skalenpunkte werden verbal beschrieben. Die Befragten
konnten so angeben, ob sie ein Item als ,,unwichtig” (1), ,,wenig wichtig® (2), ,,neutral* (3),
,wichtig® (4) oder ,,sehr wichtig® (5) einschétzen. Ferner konnten die Studenten ,,keine
Angabe“ ankreuzen, falls sie sich nicht zu dem abgefragten Item &uBern konnten bzw.

wollten.

Bei Skalen, die eine hohere Differenzierung ermoglichen, steigt die Genauigkeit der
Aussagen. So ist der Proband bei einer Ratingskala mit zu wenigen Abstufungspunkten
gezwungen, mehreren Alternativen die gleiche Punktzahl zuzuweisen, auch wenn sie nicht
gleich préaferiert werden.*’ Ferner stellt sich die Frage, ob die Stufenzahl geradzahlig oder
ungeradzahlig sein soll. Ungeradzahlige Ratingskalen enthalten eine neutrale
Mittelkategorie. Damit erleichtern sie bei unsicheren Urteilen das Ausweichen auf diese
Kategorie. Andererseits konnen sich hierdurch Verfalschungen durch eine bermaRige
zentrale Tendenz der Probanden ergeben.*® Die im Fragebogen verwendete 5-stufige Skala
lasst den Probanden die Mdoglichkeit einer neutralen Bewertung und dréngt sie somit nicht,

sich fur eine Tendenz entscheiden zu missen.%®

Eine alleinige kognitiv-rationale Betrachtung der Starken und Schwéchen von KMU bzw.
GroBunternehmen reicht fur das Erlangen tiefergehender Erkenntnisse Uber die wahren
Beweggrunde einer Entscheidung nicht aus. Eine weitere differenziertere Messung ist

daher notwendig.* Das semantische Differenzial stellt hierbei die bekannteste Methode

%6 \/gl. Schwarze (2009), S. 28

%7 \/gl. Helm/Steiner (2008), S. 250f.

%8 vgl. Bortz/Déring (2006), S. 179. Siehe hierzu auch die weiteren Ausfilhrungen zum Ambivalenz-
Indifferenz-Problem.

%9 Bei der Wahl der Skalierung ist zu beachten, dass es keinen Konsens hinsichtlich der Verwendung von
Skalenniveaus gibt. So lassen sich Skalen zwischen 2-3 und 21 Einheiten finden. VVgl. Blinda (2007), S.
211

370 \/gl. Burmann/Feddersen (2007), S. 125, vgl. auch Esch et al. (2006), S. 326 und Foscht/Swoboda (2007),
S. 65, (siehe auch Kapitel 5.2.2.1)
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der mehrdimensionalen Imagemessung dar.** Folglich sollten nach der Bewertung der
Starken und Schwachen von GrolRunternehmen bzw. KMU mit Hilfe eines semantischen
Differenzials die affektiven Einstellungen der Probanden gegeniber KMU (berpruft
werden. Diese basieren, im Gegensatz zu den kognitiven Faktoren, auf Emotionen und
Werten.?2 Ausgehend von der Uberzeugung, dass Gefiihle weitestgehend sprachgebunden
sind, werden durch das semantische Differenzial auch die hinter einem sprachlichen
Ausdruck vermuteten emotionalen Erlebnisse miterfasst.*®* Daher eignet sich dieses
Instrument besonders fiir die Messung von Stereotypen.® Hierbei wurden die Befragten
gebeten, ein Einstellungsobjekt mit einer Reihe von Adjektiven zu beschreiben. Diese
Liste von Adjektiven stellt Gegensatzpaare gegeniber. Jedes kann als einfache Skala
aufgefasst werden. Sowohl die Endpunkte als auch die Zwischenstufen sind dabei von 1-7
nummeriert.*”® Durch affektive/emotionale Elemente konnen Unternehmen eine
Arbeitgeberpersonlichkeit schaffen, die tber reine rationale/kognitive Elemente hinaus
geht®® Das 13 Begriffspaare umfassende semantische Differenzial lehnt an den
Ausfiihrungen von Grobe®*” an und wurde durch weitere Elemente des universellen
semantischen Differenzials von Osgood und Hofstatter erganzt.*”® Durch die Berechnung
von Mittelwerten fiir jedes Gegensatzpaar auf Basis der gegebenen Antworten kann ein
Profil innerhalb des semantischen Raumes ermittelt werden.*

Da gegen Ende einer Befragung die Probanden auskunftsfreudiger sind, endet der
Fragebogen mit personlichen Fragen®®® —zum Geschlecht, zur Staatsangehorigkeit, zur
Einschdtzung der eigenen Studienergebnisse und zur Hochschule bzw. dem
Hochschulstandort.

Wie in Kapitel 5.2.3.1 beschrieben, gibt es fur eine Arbeitgebermarke konative, kognitive
und affektive Ziele. Die potenziellen Bewerber sollten daher auf allen drei Ebenen

angesprochen werden. Entsprechend wurde bei der Fragengestaltung die Gefiihls- bzw.

1 \/gl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 198

372 \/gl. Aronson et al. (2004), S. 248

73 vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 108, vgl. auch Aronson et al. (2004), S. 198
% \/gl. Bortz/Déring (2006), S. 185

5 \/gl. Schnell et al. (2011), S. 166f., vgl. auch Mayer (2013), S. 88

376 \/gl. Stotz/Wedel (2009), S. 104

377 \/gl. Grobe (2003), S. 66

378 \/gl. Bortz/Déring (2006), S. 185, vgl. auch Mayer (2013), S. 89

9 \/gl. Paier (2010), S. 71, vgl. auch Nieschlag et al. (1997), S. 713

380 \/gl. Weis/Steinmetz (2008), S. 138
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emotionale Ebene, die Wahrnehmungs- bzw. Wissensebene und die Handlungstendenz der

Probanden abgefragt (siehe Tabelle 16).

Tabelle 16: Abgefragte kognitive, affektive und konative Elemente innerhalb des

Fragebogens
Kognitive Elemente Affektive Elemente Konative Elemente
(Wahrnehmungs- bzw. (Geflihls- bzw. emotionale (Handlungstendenz)
Wissenskomponente) Komponente)
Erhéhung des Erhéhung des Vertrauens, Bewerbungstendenz,
Bekanntheitsgrades Sympathie mit dem Wunscharbeitgeber
Unternehmen
Fragebatterie 5 Fragebatterie 7 Frage 3
(Bedeutung von (Assoziationen mit KMU) (Gezielte oder zufallige
Arbeitgeberfaktoren) Arbeitgeberwahl)
Fragebatterie 6 Frage 4
(Stérken und Schwéchen von (Entscheidung fiir welchen
GroRRunternehmen und KMU) Arbeitgeber)

Eigene Darstellung auf Basis von Kapitel 4.2.2.1 und Kapitel 5.2.3.1

7.1.4 Methoden zur Datenauswertung
Die ausgefullten Fragebdgen wurden vom Autor in das Programm SPSS Statistics Version

20 von IBM eingegeben und ausgewertet.

Bei den Methoden der Datenanalyse kann zwischen uni-, bi- und multivariaten Verfahren
unterschieden werden. Univariate Methoden bilden die einfachste Form der
Datenauswertung und untersuchen eine Variable (z.B. Alter, Geschlecht etc.) Uber alle
Messelemente einer Erhebung. Bei der Auswertung ist es wichtig, die Skalierung der
Daten zu beachten. Bei den bivariaten Methoden werden Abhéngigkeiten und
Zusammenhange zwischen zwei Variablen analysiert. Dabei wird die Starke einer
Beziehung gemessen. Je nachdem, ob nominal-, ordinal- oder metrischskalierte Daten
vorliegen, sind im Analyseprozess unterschiedliche Methoden einzusetzen.*®' Univariate
Verfahren haben v.a. Haufigkeitsverteilungen, bivariate Verfahren u.a. Kreuztabellen zum

Gegenstand.®®

Wahrend Nominalskalen nur die Bildung absoluter und relativer Haufigkeiten zulassen,
sind mit Hilfe von Ordinalskalen zuverldssige mathematisch-statistische Operationen

moglich.®® So lassen sich hierbei Ausprdgungen eines Merkmals in eine natirliche

%81 \/gl. Raab et al. (2009a), S. 197f.
%82 \gl. Topfer (2010), S. 257
383 Vgl. Weis/Steinmetz (2008), S. 141
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Reihenfolge bringen.®®* Die fir den Fragebogen verwendete Ratingskala liefert streng
genommen nur ordinale Daten. Oftmals werden diese jedoch wie metrische Daten
behandelt. Damit sind die statistischen Voraussetzungen fir das Intervallskalenniveau
erfillt und es sind neben der Erstellung einer Rangordnung auch noch weitere
Rechenoperationen durchfiihrbar. Begrindet werden kann dies dadurch, dass die Abstande
auf der Skala als gleich grol? aufgefasst werden. So ist der Unterschied z.B. zwischen 1 und
2 gleich groR wie der zwischen 4 und 5. Damit sind die mathematischen Voraussetzungen
fur eine Intervallskala erfullt.*®* Im Rahmen der statistischen Tests wird diese

weitergefasste Definition genutzt.**

Die in der Arbeit angewandten und nachfolgend kurz erlduterten Tests werden den
nichtparametrischen Test zugeordnet.®*” Diese setzen keine Verteilungsannahmen voraus.
Der Begriff nichtparametrisch bezieht sich auf die Tatsache, dass nicht Parameter der
Verteilung, wie z.B. der Erwartungswert einer Normalverteilung im Fokus stehen, sondern
allgemeine Charakteristika.®® Durch diese Tests kann einerseits ein mdglicher
Zusammenhang zwischen Merkmalen untersucht werden. Andererseits lassen sich durch
nichtparametrische Tests Gruppenunterschiede identifizieren.®® Die bei der Auswertung

der Daten genutzten Tests werden folgend kurz vorgestellt.

Chi?-Test™®

Beim Chi2-Test wird eine Nullhypothese einer Gegen- oder Alternativhypothese
gegenlibergestellt. Bei der Untersuchung soll herausgefunden werden, ob die
Alternativhypothese als weitgehend gesichert angesehen werden darf oder ob die
Nullhypothese beibehalten werden muss. Bei der Uberpriifung wird ein Signifikanzniveau

festgelegt, ab dem die Alternativhypothese bestatigt werden kann. Ublicherweise wird

384 \/gl. Schwarze (2009), S. 28

%5 \gl. Berekoven et al. (2009), S. 68, vgl. auch Berger (2010), S. 186, Mayer (2013), S. 83, Bortz/Déring
(2006), S. 176 und Nieschlag et al. (1997), S. 693f.

%86 \/gl. Riesenhuber (2006), S. 10

%7 Die Uberpriifung der Variablen anhand des Kolmogorov-Smirnov-Tests und des Shapiro-Wilk-Tests
ergab keine Normalverteilung. In allen untersuchten Féllen liegen hochstsignifikante Ergebnisse vor (p <
0,001). Bei der anschliefenden Betrachtung der Q-Q-Diagramme ergaben sich ebenfalls in mehreren
Féllen Abweichungen von der Normalverteilung (siehe Anhang 28 — Anhang 30).

388 \/gl. Gertheiss/Tutz (2009), S. 448
9 vgl. Eckey et al. (2005), S. 261
%0 Angewandt in Kapitel 7.1.1, Kapitel 7.2.2 und Kapitel 7.2.3
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hierbei das 5% (signifikant) bzw. das 1% Niveau (hochsignifikant) festgelegt.*** Zwei
Variablen einer Kreuztabelle gelten als voneinander unabhéngig, wenn die beobachtbaren
Haufigkeiten mit den erwarteten Haufigkeiten der einzelnen Zellen (bereinstimmen.**
Beim Chi-Test kann zwischen dem Chi2-Test-Anpassungstest, dem  Chi*

Unabhangigkeitstest und dem Chi’-Homogenitatstest differenziert werden:

- Chi2-Anpassungstest

Der Chi2-Anpassungstest ist ein Einstichprobentest. Auf einem vorab festgelegten
Signifikanzniveau kann getestet werden, ob die Verteilung eines beliebig skalierten
Erhebungsmerkmals einem bestimmten Verteilungsmodell entspricht.** Da mit Hilfe des
Chi2-Anpassungstests Uberpruft werden kann, ob die zugrunde gelegte Verteilung der
Stichprobe mit der Verteilung der Grundgesamtheit Gibereinstimmt, ist er ein wichtiger Test
im Rahmen der nichtparametrischen Testverfahren. Da die Glte der Anpassung einer
theoretischen Verteilung an eine empirische Uberprift wird, wird dieser Test auch
Goodness of Fit-Test genannt.**

- Chi2- Unabhangigkeitstest
Der Chi2-Unabhangigkeitstest ist ebenfalls ein Einstichprobentest, mit dem auf einem
vorab festgelegten Signifikanzniveau getestet werden kann, ob zwei Erhebungsmerkmale
statistisch voneinander unabhéngig sind.** Dabei wird tberpriift ob die Nullhypothese (HO:
Die Merkmale sind unabhangig) oder die Alternativhypothese (H1: Die Merkmale sind

abhéngig) angenommen wird.*®

- Chi2-Homogenitéatstest
Der Chi%-Homogenitatstest gehdrt zu den Zwei- und Mehrfachstichprobentests.®” Mit Hilfe
des Homogenitatstests kann getestet werden, ob zwei oder mehr unabhéngig gewonnene
empirische Verteilungen eines Merkmals als Stichproben aus derselben Grundgesamtheit

aufgefasst werden kénnen bzw. aus Grundgesamtheiten, die dieselbe Verteilung haben.

31 v/gl. Janssen/Laatz (2007), S. 262
%92 v/gl. Buihl/zofel (2005), S. 245

33 vgl. Eckstein (2012), S. 67

%4 vgl. Stiefl (2011), S. 175

3% vgl. Eckstein (2012), S. 157

%% v/gl. Martens (2003), S. 110

%7 v/gl. Auer/Rottmann (2011), S. 399
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Die Vorgehensweise entspricht der des Chi’-Unabhangigkeitstests.*® Zur Beantwortung
der Frage, ob es Unterschiede in der Verteilung einer abhdngigen Variable in
verschiedenen Gruppen gibt, erfolgt die Uberprifung der Nullhypothese (HO: Die
Verteilung der abhangigen Variablen ist in allen Gruppen gleich) bzw. der
Alternativhypothese (Die Gruppen unterscheiden sich hinsichtlich der Verteilung der

abhéngigen Variablen).3*

Kolmogorov-Smirnov-Test*®

Der Kolmogorov-Smirnov-Test vergleicht die beobachtete Verteilung mit einer
theoretischen Verteilung. Angewandt werden kann der Test, wenn die Daten mindestens
ordinal skaliert sind.®* Der Kolmogorov-Smirnov-Test dient i.d.R. der Uberpriifung auf
Normalverteilung. Ist p < 0,05, dann liegt eine signifikante Abweichung von der

Normalverteilung vor.*®

Kruskal-Wallis-Test*®

Der Kruskal-Wallis-Test ist ein Verfahren zur Auswertung ordinalskalierter Daten von
mehr als zwei unabhangigen Gruppen.®® Mit diesem Test kann Uberprift werden, ob
verschiedene Stichproben aus einer Grundgesamtheit mit der gleichen Verteilungsfunktion
angehoren. Die Nullhypothese lautet, dass die Verteilung der betrachteten Stichproben
identisch ist. Die Alternativhypothese behauptet dagegen, dass mindestens zwei
Verteilungen hinsichtlich der Lage unterschiedlich sind.”> Zur ldentifikation der sich
signifikant unterscheidenden Gruppen ist ein Post-hoc-Test durchzufiihren. Hierbei ist die

nach der Bonferroni-Korrektur adjustierte Signifikanz zu verwenden.*®

3% \/gl. Schira (2009), S. 523. Einige Autoren wie z.B. GroR (2010), S. 164, Eckstein (2006), S. 320 oder
Tiede/Voss (2000) sehen keine nennenswerten Unterschiede zwischen dem Unabhéngigkeits- und
Homogenitéatstest.

39 vgl. Hatzinger et al. (2011), S. 203

%0 Angewandt in Kapitel 7.1.4

01 \/gl. Cooper/Schindler (2005), S. 662

02 \/gl. Biihl/Zofel (2005), S. 312

%8 Angewandt in Kapitel 7.2.3 und Kapitel 9.4

%4 \/gl. Bortz/Déring (2006), S. 164

%5 v/gl. Duller (2008), S. 214

4% \/gl. Dormann (2013), S. 201, vgl. auch Biihner/Ziegler (2009), S. 551
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Mann-Whitney-U-Test*”’

Der Mann-Whitney-U-Test wird zum Uberpriifen von zwei unabhangigen Stichproben
verwendet.*® Dieser Test ist priméar ein Instrument fir ordinalskalierte Daten.*® Er priift,
ob die Unterschiede in zwei Gruppen bzgl. der abhé&ngigen Variablen zufallig oder
systematisch sind. Die Nullhypothese, dass kein signifikanter Unterschied zwischen zwei
untersuchten Gruppen hinsichtlich eines erhobenen Merkmals besteht, wird hierbei

Uberpraft.*

Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman**!

Der Rangkorrelationskoeffizient ist ein MalR fur den Zusammenhang zwischen zwei
ordinalskalierten bzw. nicht normalverteilten intervallskalierten Daten.*> Der
Korrelationskoeffizient kann Werte zwischen -1 und +1 annehmen. Wéhrend bei einem
Wert von 0 kein Zusammenhang existiert, besteht bei -1 ein stark entgegengerichteter
Zusammenhang und fur +1 ein starker, gleichgerichteter Zusammenhang zwischen den

Variablen.*®

Shapiro-Wilk-Test**

Neben dem Kolmogorov-Smirnov-Test kann auch der Shapiro-Wilk-Test zur Uberpriifung
einer Verteilung auf Normalverteilung genutzt werden. Auch hierbei wird tberprift ob die
Nullhypothese (HO: Es liegt eine Normalverteilung vor) oder die Alternativhypothese (H1:
Es liegt keine Normalverteilung vor) angenommen wird. Dieser Test kann nach der
Modifikation durch Royston (1982) auch flr groRBe Stichproben genutzt werden und gilt
heute als bestes Verfahren.*® Der Test gilt als konservativ und daher weniger schnell
signifikant als der Kolmogorov-Smirnov-Test.*®

7 Angewandt in Kapitel 7.2.3 und Kapitel 9

%8 \/gl. Biihl/Zofel (2005), S. 294

“9% \/gl. Reuschenbach (2006), S. 508, vgl. auch Raab-Steiner/Benesch (2012) S. 127
M9y/gl. Rasch et al. (2010), S. 144

1 Angewandt in Kapitel 7.2.3.3

M2 \/gl. Schendera (2004), S. 497

413 \/g|. Raab et al. (2009a), S. 225

4 Angewandt in Kapitel 7.1.4, die Ergebnisse sind in Anhang 28 — Anhang 30 zu finden.
2 v/gl. Fromm (2012), S. 29

M8 \/gl. Biihner/Ziegler (2009), S. 94f.

95



Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtest*’

Zur Uberpriifung von Unterschieden in der zentralen Tendenz von Verteilungen eignet sich
der Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtest. Er beruht auf R&ngen von Differenzen in den
Variablenwerten.”® Der Test kann immer dann angewandt werden, wenn Messwerte
zweier Stichproben in irgendeiner Weise voneinander abhéngig sind. Bei Annahme der
Nullhypothese gibt es keinen Unterschied zwischen den verglichenen Variablen.
Differenzen sind in dem Fall zuféllig zu Stande gekommen. Die Alternativhypothese

besagt das Gegenteil.**

Neben bivariaten Methoden® kommen auch multivariate Analysemethoden zur
Anwendung. Mit Hilfe dieser Methoden konnen Fragestellungen, die eine
Beriicksichtigung mehrerer Variablen erfordern, untersucht werden.*** Die in dieser Arbeit
angewandten Methoden lassen sich den strukturentdeckenden Verfahren zuordnen und
werden v.a. im Rahmen explorativer oder deskriptiver Forschungen — wie in dieser Arbeit

— eingesetzt (siehe Kapitel 3.3).%

Clusteranalyse*®

Das Hauptziel der Clusteranalyse ist eine Anzahl von Objekten in homogene Gruppen
zusammenzufassen. Bacher et al. (2010) beschreiben die Aufgabe der Clusteranalyse als
das Auffinden einer empirischen Klassifikation, also der Klassifikation auf Basis
empirischer Beobachtungen.”* Die Clusteranalyse ist der Oberbegriff verschiedener
Verfahren, die Objekte anhand ihrer Merkmalsauspragungen zu Gruppen SO
zusammenzufassen, dass die Ahnlichkeit zwischen den Objekten innerhalb eines Clusters
maglichst groR und die Ahnlichkeit zwischen den Clustern moglichst gering ist.*®

M7 Angewandt in Kapitel 7.1.1, Kapitel 7.2.1 und Kapitel 9
8 \/gl. Janssen/Laatz (2007), S. 583
M9 v/gl. Rasch et al. (2010), S. 161

*2 Die fiir die Arbeit relevanten und nach Datentypen unterteilten bivariaten Analysemethoden sind in
Anhang 31 dargestelit.

21 \/gl. Raab et al. (2009a), S. 229
22 \/gl. Topfer (2010), S. 257

428 Angewandt in Kapitel 7.2.4
24 \/gl. Bacher et al. (2010), S. 15
#25 \/gl. Schendera (2010), S. 8
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Faktorenanalyse*®

Die explorative Faktorenanalyse gehort zu den multivariaten Analysemethoden und dient
dazu, Strukturen in groRBen Variablensets erkennen zu konnen. Mit Hilfe der
Faktorenanalyse wird versucht, Beziehungszusammenhange so zu strukturieren, dass
Gruppen von Variablen identifiziert werden konnen, die hoch miteinander korreliert sind
und sich von weniger korrelierten Gruppen unterscheiden.””” Aus der Korrelationsmatrix
extrahiert die Faktorenanalyse einen Faktor, der Gemeinsamkeiten der Faktoren erfasst.
Die Faktorladungen der Variablen geben dabei an wie eng der Zusammenhang zwischen
der Variablen und dem Faktor ist.*® Die Faktorenanalyse gehort zu den datenreduzierenden

Verfahren.*?®

7.2  Auswertung der empirischen Untersuchung

7.2.1 Allgemeine Darstellung der untersuchten Arbeitsplatzfaktoren

In Kapitel 7.2.1 werden die Unterfrage 1 (Welche Faktoren sind Studenten bei der
Arbeitgeberwahl wichtig?) und Unterfrage 2 (Welche Starken und Schwéchen weisen
Marketingstudenten KMU zu?) Uberpruft.

Von den neun als am wichtigsten erachteten Faktoren bei der Arbeitgeberwahl (Mittelwert
> 4, durch eine griine Einfarbung gekennzeichnet) schatzen die befragten Studenten nur
zwei Faktoren als stark ausgepragt bei KMU ein (Mittelwert > 4, durch eine griine
Einfarbung gekennzeichnet). Wie in Tabelle 17 zu sehen ist, deckt sich die Einschatzung
der Studenten weitgehend mit der Meinung der befragten Mitarbeiter aus KMU. Die
Ergebnisse deuten auf eine Diskrepanz zwischen den Winschen der Studenten und den bei
KMU erwarteten bzw. zu erwartenden Auspragungen der Arbeitgeberfaktoren hin. Die
gelbe Einfdarbung steht hierbei fiir Werte, die > 3 und < 4 sind. Diese geben eine

mittelmaRige Einschatzung wieder.

26 Angewandt in Kapitel 7.2.1, Kapitel 7.2.3 und Kapitel 7.2.4
#27\/gl. Backhaus et al. (2011), S. 330

28 \/gl. Bortz/Déring (2006), S. 147, weiterfilhrende Erlauterungen zur Variablenmatix, Faktorenextraktion
und Rotation finden sich bei Schendera (2010), S. 183ff.

#29 \/gl. Bortz/Déring (2006), S. 378, vgl. auch Cooper/Schuster (2005), S. 590
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Tabelle 17: Die wichtigsten Arbeitgeberfaktoren
Einschatzung der

Bedeutun N Eigene Einschéatzun
der Faktorgn StUdTEItZDUber ’ der KMU ’
Freundschaftliches Arbeitsklima 4,37 4,33 4,31
Gute Aufstiegschancen 4,36 3,29 3,37
Sicherheit des Arbeitsplatzes 4,33 3,74 3,74
Guter Ruf als Arbeitgeber 4,24 3,55 3,74
Weiterbildungsangebote 4,15 3,24 3,26
Attraktive Jobeinstiegsmdglichkeiten 4,11 3,30 3,71
Herausfordernde Aufgaben 4,08 3,64 3,87
Teamarbeit 4,03 4,00 4,03
Flexible Gestaltung der Arbeitszeit 4,02 3,59 3,68

(Skalierung: Bedeutung der Faktoren (1) unwichtig — (5) sehr wichtig / Skalierung: Einschatzung (1) sehr schwach — (5)
sehr stark)

Eigene Darstellung nach: Befragung 2014

Bei Betrachtung der eingeschétzten Starken und Schwachen féllt auf, dass
Grollunternehmen in den meisten Faktoren besser als KMU bewertet werden. Diese
Unterschiede sind in den meisten Fallen signifikant (siehe hierzu die Ergebnisse des
Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtests im Anhang 32). Nur bei den Faktoren Sicherheit des
Arbeitsplatzes, freundschaftliches Arbeitsklima, Familienfreundlichkeit, Teamarbeit, flache
Hierarchie, glinstige Mieten und Immobilienpreise, Heimatnéhe (siehe Anhang 33).
werden KMU besser als GroRBunternehmen bewertet.

Betrachtet man die in Anhang 34 dargestellten Selbsteinschatzungen der deutschen,
niederlandischen und ungarischen KMU féllt auf, dass es zwischen den Lé&ndern
Annlichkeiten aber auch Unterschiede gibt. So bewerten die Befragten ihr KMU
grundsatzlich sehr positiv hinsichtlich eines freundschaftlichen Arbeitsklimas und der
Familienfreundlichkeit. GroRe Unterschiede zwischen den Landern finden sich hingegen
u.a. bei den Faktoren guter Ruf als Arbeitgeber, hoher Bekanntheitsgrad des
Unternehmens, haufige Auslandsreisen, hohes Einstiegsgehalt oder Zusatzleistungen.
Auffallend ist, dass die in deutschen KMU Befragten ihr Unternehmen kritischer als die in
niederlandischen und ungarischen einschétzen. Die deutschen Probanden aus KMU weisen
ihren Unternehmen, verglichen mit denen der anderen L&nder, die wenigsten Stdrken
(Mittelwert > 4) und die meisten Schwichen (Mittelwert < 3) zu. Die wenigsten
Schwéchen nennen hingegen die Mitarbeiter ungarischer KMU. Bis auf Schwéchen in den
Faktoren Urlaubstage, Stellenanzeigen in Zeitungen/Zeitschriften und
Unternehmenskontaktmessen empfinden die ungarischen Arbeitnehmer ihre KMU als recht

positiv (siehe Anhang 35).
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Die affektiven Empfindungen wurden durch ein semantisches Differential ermittelt (siehe
Abbildung 11). Anhand der Polaritatsprofile ist eine deutlich schwéchere emotionale

Empfindung der Studenten ggu. KMU, verglichen mit der Selbsteinschatzung der KMU zu
erkennen. V.a. bei den Gegensatzpaaren modern-traditionell, interessant-langweilig,
erfolgreich-erfolglos und anziehend-abstofRend liegen grofRe Unterschiede zwischen den
Bewertungen der Studenten und der KMU vor. Die Bewertungen liegen hier um mehr als
eine Note auseinander. Studenten bewerteten nur das Gegensatzpaar klar-verschwommen
positiver als die KMU selbst. Allein bei den Gegensatzpaaren sympathisch-unsympathisch
und elitar-mittelmaiig gab es zwischen den Einschatzung der Studenten und KMU keine
signifikanten Unterschiede (Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtest: p > 0,05). Anhang 36 liefert

weitere Informationen.

Abbildung 11: Semantisches Differential der affektiven Empfindungen hinsichtlich KMU
von Studenten und KMU

modern 3.37 —oatA2 traditionell
anspruchsvoll 3 gentigsam
international - _::'.'.'2-0 provinziell
_____________ 4,75
sympathisch s unsympathisch
elitir 1,08 mittelmabig
flexibel unflexibel
dynamisch starr
interessant langweilig
kreativ einfallslos
erfolgreich erfolglos
anziehend abstoBend
stark schwach
klar | t T 4.18 | verschwommen
2,00 3,00 4,00 5,00
= === S§tudenten —f—KMU

Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: (1 —7)
Eigene Darstellung nach: Befragung 2014
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Neben der Darstellung eines Profils konnen die abgefragten Items durch die
Faktorenanalyse® zu drei Dimensionen verdichtet werden. Diese Struktur innerhalb des
semantischen Differentials wird EPA-Struktur genannt.”** Hierbei handelt es sich um ein
dreidimensionales System mit den Dimensionen Evaluation, Potency und Activity.**? Liegt
diese Struktur vor ist sichergestellt, dass alle relevanten Dimensionen des semantischen

Differential abgefragt wurden.

“EPA measurements are appropriate when one is interested in affective responses. The
EPA system is notable for being a multivariate approach to affect measurement. It is
also a generalized approach, applicable to any concept or stimulus, and thus it permits

comparisons of affective reactions on widely disparate things.™**

Im vorliegenden Fall kdnnen die Gegensatzpaare zu folgenden Faktoren zusammengefasst
werden: Evaluation (= Faktor 3), Potency (= Faktor 2) und Activity (= Faktor 1). Tabelle
18 zeigt die EPA-Faktoren des semantischen Differentials. Fir die vollstandige

Faktorenanalyse siehe Anhang 37.

Tabelle 18: EPA-Faktoren des semantisches Differentials

Faktor 1: Activity Faktor 2: Potency Faktor 3: Evaluation
Sympathisch- unsympathisch  Erfolgreich-erfolglos Modern-traditionell
Flexibel-unflexibel Anziehend-abstoBend  Anspruchsvoll-gentigsam
Dynamisch-starr Stark-schwach International-provinziell
Interessant-langweilig Klar-verschwommen Elitar-mittelmaRig
Kreativ-einfallslos / /

Eigene Darstellung

% Unter Verwendung der Varimax-Rotation nach der Hauptkomponentenmethode

1 Die Eignungstiberpriifung der Korrelationsmatrix anhand des Kaiser-Meyer-Olkin-Kriteriums ergab eine
hohe Eignung (meritorious) der Korrelationsmatrix fir eine Faktorenanalyse (MSA bzw. KMO = 0,818),
Vgl. Backhaus et al. (2011), S. 343. Die Zahl der extrahierenden Faktoren wurde anhand des Kaiser-
Kriteriums bestimmt, welches besagt, dass die Zahl der extrahierenden Faktoren gleich der Zahl der
Faktoren mit Eigenwerten groRier eins sein soll. VVgl. Backhaus et al. (2011), S. 359.

82 74 Ausfiihrungen tiber die EPA-Struktur des semantischen Differentials vgl. Osgood/Suci/Tannenbaum
(1975), S. 36ff., Heise (1970), S. 235ff., Schnell et al. (2011), S. 168, Bortz/Déring (2006), S. 185f. und
Schroder et al. (2013), S. 2

% Heise (1970), S. 235f.
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Tabelle 19 zeigt EPA-Werte des semantischen Differentials zu Empfindungen Gber
KMU.** Studenten bewerten KMU im Faktor Evaluation (gut-schlecht) tendenziell negativ
(rote Féarbung) und in den Faktoren Potency (stark-schwach) sowie Activity (aktiv-passiv)
leicht positiv (grine Farbung). Im Gegensatz dazu sehen sich KMU in allen Dimensionen
selber deutlich positiver. Die htheren EPA-Werte (0,28/0,93/1,40) spiegeln dies wider
(griine Farbung).

Tabelle 19: Vergleich der EPA-Werte von Studenten zu Empfindungen tber KMU und
der Selbsteinschatzung von KMU

Faktor Empfindungen von Studenten tiber Empfindungen von KMU (iber sich
KMU (Fremdbild) selbst (Selbstbild)
Evaluation -0,26 0,28
Potency 0,45 0,93
Activity 0,61 1,40

Negativste Empfindung -3; neutral 0; positivste Empfindung 3
Eigene Darstellung

Nicht nur zwischen Studenten und KMU, sondern auch zwischen den Unternehmen der
untersuchten Landern liegen unterschiedliche Einschéatzungen vor. So empfinden sich
niederlandische KMU deutlich positiver als deutsche oder ungarische. Die befragten
ungarischen Unternehmen empfinden sich hingegen selber als deutlich unattraktivere
Arbeitgeber als die KMU aus den anderen Léndern. Siehe hierzu das Polaritatsprofil in
Anhang 38.

7.2.2 Allgemeine Informationen zur Unternehmenswahl
In Kapitel 7.2.2 wird u.a. die Unterfrage 3 (Praferieren Marketingstudenten KMU oder

GrolRunternehmen als Arbeitgeber?) Gberprdift.

Die Mehrzahl der Studenten hat bereits Praxiserfahrung in einem Unternehmen sammeln
koénnen. Die meisten Studenten gaben hierbei an, schon in einem GroBunternehmen
gearbeitet zu haben. 166 Probanden (43,0%) haben dort mehrmonatige praktische
Erfahrungen gesammelt. 104 Studenten (26,9%) — damit deutlich weniger Nennungen als
bei GrofRunternehmen — waren bereits fiir ein KMU tétig. 36 Studenten (9,3%) haben in

¥ Errechnet in Anlehnung an: Dreier (1996), S. 325f. und Dimitrov (2012), S. 13. Die Werte ergeben sich
durch die Addition der Item-Mittelwerte pro Faktor, welche durch die Faktorenanalyse zugeordnet
wurden. Dabei wurde die Skala mit Werten von 1 (positiv) bis 7 (negativ) in eine Skala mit Werten von
-3 (negativ) bis 3 (positiv) rekodiert.
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einem GroRunternehmen und einem KMU gearbeitet. Ferner haben 80 Studenten (20,7%)
noch keine beruflichen Erfanrungen gesammelt (siehe Tabelle 20). Der Chi2-Test zeigt ein
hochstsignifikantes Ergebnis (p < 0,001, N = 386). Die erwarteten und beobachteten
Héufigkeiten der getesteten Variablen weichen signifikant voneinander ab (siehe Anhang
39).

Tabelle 20: Praktische Erfahrungen der befragten Studenten*®

Anzahl Prozent
GroBunternehmen 166 43,0
KMU 104 26,9
GroBunternehmen und KMU 36 9,3
Keine Erfahrung 80 20,7
Gesamt 386 100

Eigene Darstellung nach: Befragung 2014

Nach der Art der Wahl des Praktikumsunternehmen befragt, antworteten 27,6%, dass sie
sich gezielt fiir ein GroBunternehmen, deutlich weniger (15,9%), dass sie sich bewusst fur
ein KMU entschieden héatten. 56,5% der befragten Studenten wahlten das Unternehmen
zufillig (siehe Tabelle 21). Die Ergebnisse sind hochstsignifikant (Chi2-Test: p < 0,001, N
= 308). Die erwarteten und beobachteten Haufigkeiten der getesteten Variablen weichen
auch in diesem Fall signifikant voneinander ab.

Tabelle 21: Auswahl des Unternehmens im Praktikum

Anzahl Prozent
Gezielt fur GroRBunternehmen 85 27,6
Gezielt fur KMU 49 15,9
Zuféllige Wahl 174 56,5
Gesamt 308 100

Eigene Darstellung nach: Befragung 2014

In Tabelle 22 sind die Informationskanéle aufgefuhrt, tber die sich Studenten, die bereits
Berufserfahrung gesammelt haben, tber das jeweilige Unternehmens informierten. Mit
deutlichem Abstand hatten Empfehlungen die grofite Bedeutung bei der Wahl des
Unternehmens (36,0%). Die Unternehmenswebsite (18,8%) und die Suche im Internet per
Suchmaschine (15,5%) folgen auf den nachsten Platzen. Stellenanzeigen in Zeitungen oder
Zeitschriften (8,6%), Social Media (6,3%), Unternehmenskontaktmessen (4,0%) oder

% Die prozentualen Angaben der Tabellen stellen gerundete Wert dar.
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Arbeitsagenturen (2,3%) nahmen bei der Unternehmenssuche nur hintere Platze ein. Einige
Studenten gaben zudem an, dass ihr Unternehmen bekannt sei (8,6%) und sie sich nicht
weiter dartiber informiert hatten. Die Ergebnisse des Chi2-Tests sind hdchstsignifikant. (p
< 0,001, N = 303). Die Variablen sind nicht gleichverteilt, sodass die Nullhypothese in

diesem Fall abzulehnen ist.

Tabelle 22: Informationskanale fur die Unternehmenswahl beim Praktikum

Anzahl Prozent
Stellenanzeige in Zeitung/Zeitschrift 26 8,6
Unternehmenswebsite 57 18,8
Social Media 19 6,3
Empfehlung 109 36,0
Unternehmenskontaktmesse 12 4,0
Internet-Suchmaschine 47 15,5
Bekanntes Unternehmen 26 8,6
Agentur fir Arbeit/Arbeitsamt 7 2,3
Gesamt 303 100

Eigene Darstellung nach: Befragung 2014

Auch hinsichtlich der Arbeitgeberpréferenzen liegen hdchstsignifikante Ergebnisse vor
(Chi2-Test: p < 0,001, N = 384). Mit 47,7% praferiert fast als die Halfte der Probanden ein
Grollunternehmen und nur 21,9% ein KMU als Arbeitgeber. Jedoch sind noch 30,5%
unentschlossen (siehe Tabelle 23).

Tabelle 23: Arbeitgeberpraferenz der befragten Studenten

Anzahl Prozent
GroRRunternehmen 183 47,7
KMU 84 21,9
Keine Praferenz 117 30,5
Gesamt 384 100

Eigene Darstellung nach: Befragung 2014

Nach Erlautern der allgemeinen Bewertung und Einschatzung von kognitiven und
affektiven Arbeitsplatzfaktoren und der konativen Entscheidungstendenz, sollen im
Folgenden die Hypothesen — differenziert nach Nationalitdt, Geschlecht und

Studienergebnissen — tiberprift werden.

7.2.3 Hypothesentests
In Kapitel 7.2.3 wird die Unterfrage 4 (Unterscheiden sich verschiedene Zielgruppen

hinsichtlich der Erwartungen an einen Arbeitgeber, der Bewertung der Stirken und
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Schwéchen von KMU sowie der Arbeitgeberwahl voneinander bzw. liegen

Zusammenhange vor?) néher untersucht.

7.2.3.1 Uberprifung der Hypothese 1

Hypothese 1: Wenn sich deutsche, niederlandische und ungarische Studenten grundlegend
unterscheiden, dann liegen mehr Unterschiede als Gemeinsamkeiten bei der
Bedeutungsbeimessung  kognitiver  Arbeitgeberfaktoren,  kognitiv. und  affektiv
wahrgenommener Starken und Schwachen von KMU sowie Unterschiede bei der

Arbeitgeberwahl vor.

Nachfolgend wird untersucht, ob sich die Préaferenzen deutscher, niederlandischer und
ungarischer Studenten unterscheiden. Dazu werden vier Subhypothesen getestet.

Subhypothese 1.1: Deutsche, niederlandische und ungarische Studenten weisen
hinsichtlich der Bedeutungsbeimessung kognitiver Arbeitgeberfaktoren mehr Unterschiede

als Gemeinsamkeiten auf.

Die sich laut Kruskal-Wallis-Test und dem anschlielenden Post-hoc-Test ergebenden
signifikanten Unterschiede zwischen deutschen, niederlandischen und ungarischen
Studenten, sind in Abbildung 12 dargestellt. In 16 von 28 Faktoren unterscheiden sich die
abgefragten Items zur Bedeutungsbeimessung von Arbeitgeberfaktoren signifikant. Die
Nullhypothese ist fir diese Faktoren jeweils abzulehnen.

Die ungarischen Studenten legen grofRen Wert auf Internationalitat. Mit Mittelwerten von
3,48 (Arbeit in internationalen Team — signifikant unterschiedlich zu niederlandischen
Studenten) und 3,45 (haufige Auslandsreisen — signifikant unterschiedlich zu deutschen
und niederlandischen Studenten) liegen die Bewertungen deutlich tber denen der anderen
Nationalitaten. Noch wichtiger sind flir ungarische Studenten ein freundschaftliches
Arbeitsklima (Mittelwert: 4,66 — signifikant unterschiedlich zu deutschen Studenten) und
gute Aufstiegschancen (Mittelwert: 4,74 — signifikant unterschiedlich zu deutschen und
niederlandischen Studenten). Die Bedeutungsbeimessung eines hohen Einstiegsgehaltes
(Mittelwert: 4,21) und der Zusatzleistungen (Mittelwert: 4,13) eines Arbeitgebers haben fir
ungarische Studenten ebenfalls eine signifikant hohere Bedeutung als fir deutsche und
niederlandische. Anders sieht es bei der Beurteilung der Heimatndhe aus. Diesen Faktor
bewerten ungarische Studenten mit einem Mittelwert von 2,83 als signifikant weniger

wichtig als deutsche und niederlandische. V.a. fiir die befragten Niederlander scheint
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dieser Faktor mit einem Mittelwert von 3,84 jedoch eine wichtige Bedeutung

zuzukommen.

Weitere Unterschiede sind zu finden bei den Faktoren Familienfreundlichkeit und
Weiterbildungsangebote (deutsche und niederlandische Studenten unterscheiden sich hier
signifikant), der Bedeutung einer flachen Hierarchie (ungarische Studenten schétzen die
Bedeutung als signifikant weniger wichtig ein als die deutschen) sowie der Bedeutung von
Teamarbeit und glnstiger Mieten und Immobilienpreise. Teamarbeit sehen ungarische
Studenten von signifikant geringerer Bedeutung an (Mittelwert: 3,38) als deutsche
(Mittelwert: 4,09) und niederléandische Studenten (Mittelwert: 4,18). Dagegen sehen die
befragten Niederlédnder gilinstige Mieten und Immobilienpreise als signifikant weniger
wichtig an (Mittelwert: 3,17) als die deutschen (Mittelwert: 3,5) und ungarischen
Befragten (Mittelwert: 3,57) an.

Abbildung 12: Profile von kognitiven Arbeitgeberfaktoren bei deutschen,
niederlandischen und ungarischen Studenten mit signifikant unterschiedlichen
Bedeutungsbeimessungen

Arbeit in internationalen Teams
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Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: (1) unwichtig — (5) sehr wichtig)436

Eigene Darstellung nach: Befragung 2014

% Zur besseren Ubersichtlichkeit wird die Skalierung in den Abbildungen verkiirzt dargestellt. Die jeweilige
Skalierung ist jeweils unter der jeweiligen Abbildung angegeben.
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Das gesamte Profil der Studenten, einschlie3lich nicht signifikanter Unterschiede, ist
Anhang 40 zu entnehmen. Anhang 41 zeigt die Ergebnisse des Kruskal-Wallis-Tests.

Subhypothese 1.2: Deutsche, niederlandische und ungarische Studenten weisen
hinsichtlich der Einschatzung kognitiv wahrgenommener Starken und Schwéchen von

KMU mehr Unterschiede als Gemeinsamkeiten auf.

In zehn der 28 abgefragten Faktoren unterscheiden sich die Einschatzungen der Studenten
signifikant (siehe Abbildung 13). Die Nullhypothese ist in diesen zehn Fallen abzulehnen.

Niederlandische Studenten schétzen die Attraktivitat der Produkte von KMU wesentlich
starker als deutsche oder ungarische Studenten ein. Ahnliches gilt fir den guten Ruf als
Arbeitgeber. Hier unterscheiden sich die Niederlander mit 4,00 signifikant von den Ungarn
mit 3,37 (Mittelwert). KMU wurden in den Faktoren Arbeit in internationalen Teams,
Arbeiten im Ausland und haufige Auslandsreisen von allen Nationalitdten als relativ
schwach eingeschétzt. Die deutschen Probanden bewerteten alle drei Faktoren signifikant
schwécher als ihre niederlandischen bzw. ungarischen Pendants (signifikante Unterschiede
beim Faktor h&ufige Auslandsreisen). Teamarbeit wird hingegen von ungarischen
Studenten in KMU signifikant schwécher (Mittelwert: 3,53) als von deutschen (Mittelwert:
4,05) und niederlandischen (Mittelwert: 4,08) eingeschatzt. Die Faktoren attraktive
Jobeinstiegsmdglichkeiten und hohes Einstiegsgehalt werden wiederum von den deutschen
(Mittelwert: 3,18 bzw. 2,94) signifikant schwéacher in KMU als von niederlandischen
Studenten (Mittelwert: 3,49 bzw. 3,21) bewertet. Heimatnahe hingegen sehen v.a. die
ungarischen Studenten signifikant schwécher bei KMU ausgepragt (Mittelwert: 2,95) als
die niederlandischen (Mittelwert: 3,76) und deutschen Befragten (Mittelwert: 3,84).
Schliellich liegen noch bei der Einschatzung zu Stellenanzeigen in Zeitungen/Zeitschriften
unterschiedliche Einschéatzungen vor. Hierbei schétzen die niederlandischen Probanden
Stellenanzeigen von KMU in Zeitungen bzw. Zeitschriften signifikant schwéacher ein
(Mittelwert: 3,34) als die deutschen Befragten (Mittelwert: 3,61).
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Abbildung 13: Profile kognitiv wahrgenommener Starken und Schwéchen von KMU mit
signifikant unterschiedlichen Bewertungen von deutschen, niederlandischen und
ungarischen Studenten
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Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: (1) sehr schwach — (5) sehr stark)

Eigene Darstellung nach: Befragung 2014

Das vollstandige Profil ist in Anhang 42 dargestellt. Zu den Ergebnissen des Kruskal-
Wallis-Tests sieche Anhang 43. Zum Vergleich mit GrofRunternehmen wird auf das Profil

der von den Studenten eingeschatzten Starken und Schwachen in Anhang 44 verwiesen.*’

Subhypothese 1.3: Deutsche, niederlandische und ungarische Studenten weisen
hinsichtlich affektiver Empfindungen bzgl. KMU mehr Unterschiede als Gemeinsamkeiten

auf.

Bei Betrachtung der EPA-Werte der drei betrachteten Lander (Deutschland: E: -0,35/ P:
0,22/A: 0,63; Niederlande: E: -0,13/P: 0,33/A: 0,73; Ungarn: E: -0,13/P: 0,27/A: 0,24) fallt
auf, dass deutsche Studenten KMU hinsichtlich der Faktoren Evaluation und Potency
negativer bzw. weniger positiv als niederlandische oder ungarische Studenten empfinden.
Die befragten Ungarn empfinden KMU hinsichtlich des Faktors Activity weniger attraktiv
als die Studenten der anderen Nationen. Niederldndische Studenten schétzen hingegen
KMU in den Faktoren Potency und Activity attraktiver als die anderen Nationalititen ein

7 Auf GroRunternehmen wird im spéteren Verlauf der Arbeit noch einmal eingegangen.
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(vgl. zu den EPA-Faktoren auch Tabelle 18). Die EPA-Werte deuten auf unterschiedliche

Empfindungen bei den Studenten verschiedener Nationalitaten hin.

Bei der statistischen Uberpriifung konnen in drei der dreizehn Gegensatzpaare signifikante
Unterschiede zwischen den drei Nationalitdten identifiziert werden (siehe Abbildung
14).**® Die ungarischen Studenten (Mittelwert: 3,59) empfinden KMU als signifikant
unsympathischer als deutsche (Mittelwert: 2,77) und niederlandische (Mittelwert: 2,43).
Ferner bewerten ungarische Studenten KMU als signifikant einfallsloser (Mittelwert: 3,83)
als niederlandische, die bei ihrer Empfindung eher zu kreativ tendieren (Mittelwert: 3,23).
SchlieBlich liegen noch signifikante Unterschiede im Gegensatzpaar erfolgreich-erfolglos
vor. Hierbei empfinden deutsche Studenten KMU tendenziell als erfolglos (Mittelwert:
3,79), wahrend die niederldndischen Probanden KMU als deutlich erfolgreicher empfinden
(Mittelwert: 3,38). Die signifikant unterschiedlichen Empfindungen sind in Abbildung 14
dargestellt.

Abbildung 14: Semantisches Differential der signifikant unterschiedlichen Empfindungen
hinsichtlich KMU von deutschen, niederlandischen und ungarischen Studenten

sympathisch OGS *,3.59 unsympathisch
\.
~
S :
kreativ 323w ;,“ » einfallslos

-~ K
~ 0
K

erfolgreich 3,38 9 360 # o379 erfolglos
2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
=m= Deutsche Studenten —a— Niederlidndische Studenten e+« Ungarische Studenten

Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: 1 —7)
Eigene Darstellung nach: Befragung 2014

Anhang 45 zeigt das gesamte semantische Differential deutscher, niederlandischer und
ungarischer Studenten. In Anhang 46 sind die Ergebnisse des Kruskal-Wallis-Tests

dargestellt.

% Beim Gegensatzpaar anspruchsvoll — geniigsam liegen nach der Bonferroni-Korrektur durch SPSS keine
signifikanten Unterschiede vor.

108



Subhypothese 1.4: Deutsche, niederlandische und ungarische Studenten unterscheiden
sich in konativer Hinsicht bzgl. der Arbeitgeberwahl.

Deutsche Studenten — ebenso wie ungarische — tendieren eher zu GroRunternehmen und
weniger zu KMU. Niederlander unterscheiden sich hierbei von den anderen Nationalitaten.
Sie bevorzugen KMU vor GroBunternehmen.

Die Ergebnisse des Chi®Tests sind hochstsignifikant (p < 0,001, N = 384). Cramers V
deutet auf einen schwachen bis mittleren Zusammenhang der beiden Variablen Nationalitét
und Arbeitgeberwahl hin** (V = 0,225, p < 0,001, N = 384). Anhang 47 liefert hierzu

weitere Informationen.

7.2.3.2 Uberpriifung der Hypothese 2

Hypothese 2: Wenn sich mannliche und weibliche Studenten grundlegend unterscheiden,
dann liegen mehr Unterschiede als Gemeinsamkeiten bei der Bedeutungsbeimessung
kognitiver Arbeitgeberfaktoren, kognitiv und affektiv wahrgenommener Starken und
Schwéchen von KMU sowie Unterschiede bei der Arbeitgeberwahl vor.

Subhypothese 2.1: Mannliche und weibliche Studenten weisen hinsichtlich der
Bedeutungsbeimessung ausgewahlter kognitiver Arbeitgeberfaktoren mehr Unterschiede
als Gemeinsamkeiten auf.

Bei neun Faktoren weichen die Bewertungen mannlicher und weiblicher Studenten
signifikant voneinander ab. Zwar dhneln sich die Profilverlaufe, Frauen weisen jedoch
allen in Abbildung 15 aufgefiihrten Faktoren eine signifikant wichtigere Bedeutung als
Ménner zu. Besonders die Faktoren freundschaftliches Arbeitsklima (Mittelwert: 4,47),
Familienfreundlichkeit ~ (Mittelwert:  4,07), attraktive  Jobeinstiegsmoglichkeiten
(Mittelwert: 4,23), Weiterbildungsangebote (Mittelwert: 4,29) und herausfordernde
Aufgaben (Mittelwert: 4,18) haben fir Frauen eine wichtige bis sehr wichtige Bedeutung
(Mittelwert > 4). Von Mannern werden die Faktoren freundschaftliches Arbeitsklima
(Mittelwert: 4,27) und Weiterbildungsangebote (Mittelwert: 4,01) ebenfalls als wichtig bis

¥ Zur Untersuchung von nominalen Variablen oder Variablen bei denen eine nominal und die andere ordinal
ist, kann Cramers V genutzt werden, um die Stérke eines Zusammenhangs zu testen (vgl. Bryman/Cramer
1996, S. 192). Die Werte fir Cramers V liegen stets zwischen 0 und 1, wobei 0 fur keine statistisch
nachweisbare Abhangigkeit und 1 fur eine totale Abhé&ngigkeit beider Merkmale steht. Anzumerken ist
hierbei, dass eine inhaltliche Bewertung des Testergebnisses immer eine Betrachtung der jeweiligen
Héufigkeitstabellen erfordert (\VVgl. Raab et al. 2009a, S. 223f.).
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sehr wichtig (Mittelwert > 4) erachtet, die restlichen sieben Faktoren werden allerdings mit
einem Mittelwert von < 4 bewertet und sind daher von geringerer Bedeutung bei der

Arbeitgeberwahl.

Abbildung 15: Profile von kognitiven Arbeitgeberfaktoren méannlicher und weiblicher
Studenten mit signifikant unterschiedlichen Bedeutungsbeimessungen
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Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: (1) unwichtig — (5) sehr wichtig)
Eigene Darstellung nach: Befragung 2014

Das vollstandige Profil ist in Anhang 48 dargestellt. Zu den Ergebnissen des Mann-
Whitney-U-Tests siehe Anhang 49.

Subhypothese 2.2: Mannliche und weibliche Studenten weisen hinsichtlich der
Einschatzung kognitiv wahrgenommener Starken und Schwéchen von KMU mehr

Unterschiede als Gemeinsamkeiten auf.

Bei dieser Hypothese ist die jeweilige Nullhypothese fiir zwei der 28 getesteten Faktoren
abzulehnen. In den 26 ubrigen Faktoren liegen entsprechend keine signifikant
unterschiedlichen Einschéatzungen vor. Die befragten weiblichen Studenten schéatzen eine
flexible Gestaltung der Arbeitszeit bei KMU signifikant starker als die befragten Ménner
ein. Hinsichtlich der Zusatzleistungen bei KMU, wie z.B. das Bereitstellen eines
Firmenwagens, liegt die Einschatzung der weiblichen Befragten jedoch signifikant unter
der der Ménner (siehe Abbildung 16).
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Anhang 50 und Anhang 51 zeigen die gesamten Profile der wahrgenommenen Stérken
und Schwaéchen bzw. die Ergebnisse des durchgefuhrten Mann-Whitney-U-Tests. Zum
Vergleich mit den Einschatzungen zu GroRunternehmen sei in diesem Zusammenhang auf

Anhang 52 verwiesen.**

Abbildung 16: Profile kognitiv wahrgenommener Starken und Schwéchen von KMU mit
signifikant unterschiedlichen Bewertungen von mannlichen und weiblichen Studenten
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Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: (1) sehr schwach — (5) sehr stark)

Eigene Darstellung nach: Befragung 2014

Subhypothese 2.3: Mannliche und weibliche Studenten weisen hinsichtlich affektiver

Empfindungen bzgl. KMU mehr Unterschiede als Gemeinsamkeiten auf.

Die errechneten EPA-Werte des semantischen Differentials deuten darauf hin, dass die
mannlichen Befragten (E: -0,20/P: 0,29/A: 0,64) KMU in allen Dimensionen des
semantischen Raums positiver als weibliche Studenten (E: -0,32/P: 0,22/A: 0,59)
empfinden. Wahrend die Faktoren Potency und Activity von beiden Geschlechtern leicht
positiv bewertet werden, wird der Faktor Evaluation eher als negativ empfunden (vgl. zu
den EPA-Faktoren auch Tabelle 18).

Die Uberpriifung auf signifikante Unterschiede zwischen ménnlichen und weiblichen
Studenten zeigt nur in einem Faktor signifikante Unterschiede. Mannliche Studenten
(Mittelwert: 3,81) empfinden KMU als erfolgreicher als weibliche Studenten (Mittelwert:
3,49). Die Nullhypothese ist somit bei einem Gegensatzpaar abzulehnen. Bei den (brigen
zwolIf Faktoren bleibt diese jedoch bestehen. Das vollstdndige semantische Differential
bzw. die Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests sind in Anhang 53 bzw. Anhang 54
dargestellt.

0 Auf GroRunternehmen wird im spéteren Verlauf der Arbeit noch einmal eingegangen.
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Subhypothese 2.4: Mannliche und weibliche Studenten unterscheiden sich in konativer
Hinsicht bzgl. der Arbeitgeberwahl.

Die meisten Studenten wirden sich bei der Suche einer neuen Arbeitsstelle fir ein
GroRunternehmen entscheiden. Als zweithaufigste Antwort gaben die Studenten an, keine
Praferenz zu haben. Die wenigsten Studenten wirden sich gezielt fir ein KMU
entscheiden. Zwischen den Geschlechtern liegen bei den Bewertungen keine signifikanten
Unterschiede vor (Chi-Test: p > 0,05, N = 384). Die ausfihrlichen Ergebnisse des Chi*-

Tests sind in Anhang 55 zu finden.

7.2.3.3 Uberpriifung der Hypothese 3

Hypothese 3: Es gibt einen Zusammenhang zwischen der Studienleistung und der
Mehrzahl der Bedeutungsbeimessungen kognitiver Arbeitgeberfaktoren, der kognitiv und

affektiv wahrgenommenen Starken und Schwéachen von KMU sowie der Arbeitgeberwahl.

Subhypothese  3.1: Es besteht zwischen der  Studienleistung und der
Bedeutungsbeimessung ausgewahlter kognitiver Arbeitgeberfaktoren in der Mehrzahl der

abgefragten Items ein Zusammenhang.

In acht von 28 Féllen sind signifikante Zusammenhénge zwischen der Studienleistung und
der Bedeutungsbeimessung von Arbeitgeberfaktoren festzustellen. Hierfur ist die jeweilige
Nullhypothese abzulehnen. Fir die restlichen Faktoren muss die Nullhypothese jedoch
beibehalten werden. Abbildung 17 zeigt, dass es nur schwache Zusammenhange zwischen
der Studienleistung und der Beurteilung der Faktoren gibt. Bei Sicherheit des
Arbeitsplatzes, Teamarbeit, flexibler Gestaltung des Arbeitsplatzes und gunstiger Mieten
und Immobilienpreise liegt ein schwacher positiver Zusammenhang vor. Fir diese
Faktoren gilt, dass schlechtere Studenten diesen Faktoren eine grofRere Bedeutung
beimessen als Studenten mit besseren Studienergebnissen. Fir die Faktoren Moglichkeit im
Ausland zu arbeiten, h&ufige Auslandsreisen, attraktive Jobeinstiegsmdglichkeiten und
hohes Einstiegsgehalt liegt ein schwacher negativer Zusammenhang vor. Diese Faktoren
werden von Studenten mit besseren Studienleistungen wichtiger als von schwécheren
Studenten beurteilt (siehe hierzu auch Anhang 56). Die Ergebnisse der

Korrelationsanalyse nach Spearman sind dem Anhang 57 zu entnehmen.
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Abbildung 17: Profil signifikanter Zusammenhénge von Studienleistung und der
Bedeutungsbeimessung kognitiver Arbeitgeberfaktoren
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Eigene Darstellung nach: Befragung 2014

Subhypothese 3.2: Es besteht zwischen der Studienleistung und der Einschatzung kognitiv
wahrgenommener Starken und Schwéachen von KMU in der Mehrzahl der abgefragten

Items ein Zusammenhang.

Bei drei Faktoren liegen signifikante Zusammenhénge vor. Hierbei handelt es sich um
schwache positive Korrelationen zwischen der Studienleistung und der Einschétzung der
Starken bzw. Schwéchen. Wie Abbildung 18 zeigt, korrelieren die Studienergebnisse
schwach positiv. mit den Faktoren Sicherheit des Arbeitsplatzes, attraktive
Jobeinstiegsmdglichkeiten und einem hohen Einstiegsgehalt. Dies bedeutet, dass Studenten
mit schlechteren Studienergebnissen diese Faktoren signifikant starker bei KMU als
bessere Studenten einschatzen (siehe auch Anhang 58). In Anhang 59 ist die

Korrelationsanalyse nach Spearman zu dieser Hypothese zu finden.

Abbildung 18: Profil signifikanter Zusammenhénge von Studienleistung und der
Einschatzung von Starken und Schwéchen bzgl. kognitiver Arbeitgeberfaktoren bei KMU
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Eigene Darstellung nach: Befragung 2014
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Zum Vergleich mit den Einschatzungen guter/sehr guter und
durchschnittlicher/unterdurchschnittlicherer Studenten zu GroRunternehmen sei in diesem

Zusammenhang auf Anhang 60 verwiesen.**

Subhypothese 3.3: Es besteht zwischen der Studienleistung und der affektiven Empfindung
von KMU in der Mehrzahl der abgefragten Items ein Zusammenhang.

Die EPA-Werte des semantischen Raums zeigen, dass gute und sehr gute Studenten (E:
-0,27/P: 0,23/A: 0,61) die Faktoren Evaluation und Activity etwas positiver einschatzen als
durchschnittliche und unterdurchschnittliche Studenten (E: -0,32/P: 0,29/A: 0,57).
Studenten mit schlechteren Studienleistungen empfinden KMU jedoch als etwas starker
(Potency) als bessere Studenten (siehe flr die EPA-Faktoren auch Tabelle 18).

Nur im Gegensatzpaar stark-schwach liegt ein signifikanter Zusammenhang zwischen
Studienleistung und Empfindung gegenitiber KMU vor. Hierbei korreliert die Empfindung
negativ mit der Studienleistung (Korrelation r: -0,111, p < 0,05, N = 356). Schwachere
Studenten empfinden KMU starker als diejenigen mit besseren Studienleistungen. Die
Ergebnisse der Korrelationsanalyse nach Spearman sind dem Anhang 61 zu entnehmen.

Siehe hierzu auch ergénzend das Polaritatsprofil in Anhang 62.

Subhypothese 3.4: Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Studienleistung und der

Arbeitgeberwahl (konative Komponente).

Die meisten Studenten mit sehr guten, guten und durchschnittlichen Studienergebnissen
wirden sich fur ein GroRunternehmen als Arbeitgeber entscheiden. Als zweith&ufigste
Antwort geben diese Studenten an, keine Praferenz zu haben. Die wenigsten dieser
Studenten wirden sich gezielt fiir ein KMU entscheiden. Einzig Probanden, die sich selbst
als unterdurchschnittliche Studenten einschatzen, préaferieren KMU.*? Zwischen Studenten
verschiedener Studienleistungen liegen bei den Bewertungen keine signifikanten
Unterschiede vor (Chi®-Test: p > 0,05, N = 358, siche Anhang 63).

1 Auf GroRunternehmen wird in Kapitel 9 noch einmal eingegangen.

#2 Aufgrund der geringen Fallzahl fiir unterdurchschnittliche Studenten sind gesicherte Erkenntnisse (iber
deren Arbeitgeberpraferenz nicht moglich. Die Ergebnisse stellen lediglich Tendenzen dar.
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Die Ergebnisse werden durch den Chi®-Test der zusammengefassten Skalierung (gute/sehr
gute Studenten bzw. durchschnittliche/unterdurchschnittliche Studenten) untermauert
(Chi®-Test: p > 0,05, N = 358, siche Anhang 64).

7.2.4 Ermittlung von Clustern zu den studentischen Praferenzen

In Kapitel 7.2.4 wird die Unterfrage 5 (Welche Praferenzcluster kénnen hinsichtlich der
Arbeitgeberfaktoren unterschieden werden?) naher analysiert.

Zum Abschluss der Analysen sollen nachfolgend verschiedene Cluster identifiziert werden.
Hierdurch sollen aus der gesamten Stichprobe verschiedene Segmente herausgearbeitet
werden, die sich aus der Clusterung der Stichprobe ergeben.*® Vor der Clusterung der
Daten koénnen zundchst die Items** mit Hilfe einer vorausgehenden explorativen
Faktorenanalyse*® zu funf verschiedenen Faktoren zusammengefasst werden (siehe

Anhang 65). Die identifizierten Faktoren sind in Tabelle 24 dargestellt.

Tabelle 24: Identifizierte Faktoren der ltems zur Bedeutung verschiedener

Arbeitgeberfaktoren
Faktor 1: Karriere

Faktor 2: Arbeitsumfeld
Faktor 3: Internationalitat
Faktor 4: Kompensation
Faktor 5: Prestige/Sicherheit
Eigene Darstellung

Mit diesen Faktoren kdnnen anschliefend mittels der Clusteranalyse*® verschiedene

Segmente voneinander differenziert werden. Die Objektunterschiede sollen hierbei

3 \/gl. Schendera (2010), S. 1ff.

*4 Fiir die Faktorenanalyse wurden die Items zur Bedeutung von Arbeitgeberfaktoren. Verwendet. Aufgrund
sachlogischer Uberlegungen wurden Faktoren zur Kommunikation ausgeschlossen. Die Faktoren lehnen
sich an die Vorschlage von Meffert et al. (2008), S. 196 und Moroko/Uncles (2009), S. 191f. an.
Demnach sollte der Fokus auf psychografischen Segmentierungskriterien liegen (siehe Kapitel 5.2.3.2).

** Die Eignungstiberpriifung der Korrelationsmatrix anhand des Kaiser-Meyer-Olkin-Kriteriums ergab eine
»ziemlich gute” Eignung (middling) der Korrelationsmatrix fiir eine Faktorenanalyse (MSA bzw. KMO =
0,787), vgl. Backhaus et al. (2011), S. 343. Die Zahl der extrahierenden Faktoren wurde anhand des
Scree-Tests bestimmt. VVgl. Backhaus et al. (2011), S. 359, vgl. auch Schendera (2010), S. 211

8 Es wurde hierbei die Clusterzentrenanalyse fiir groBe Fallzahlen gewahlt. Vgl. Biihl/Zéfel (2005) ,S.
507ff. Das Verfahren beruht auf einer vorgegebenen Clusterzahl. Die inhaltliche Interpretierbarkeit der
Clusterldsung hat dabei Vorrang vor formalen Teststatistiken. Vgl. Schendera (2010), S. 131
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innerhalb der Cluster méglichst klein und zwischen den Clustern mdéglichst groR sein.*’
Durch die Interpretation der finalen Clusterzentren (siehe auch Anhang 66) konnen

schlieRlich drei Cluster unterschieden werden.*®

Cluster 1: Die Prestige- und Sicherheitsorientierten (N= 113 bzw. 36% der gultigen
Werte)

Studenten des ersten Clusters legen bei der Arbeitgeberwahl v.a. Wert auf das Gehalt und
Zusatzleistungen, also auf eine adaquate Kompensation fur ihren Leistung. Ferner sind das
Arbeitsumfeld — wie ein attraktiver, heimatnaher Standort mit giinstigen Mieten bzw.
Immobilienpreisen sowie das Prestige und die Sicherheit des Arbeitgebers — wichtig. Der
Arbeitgeber sollte nach Mdglichkeit einen guten Ruf und einen hohen Bekanntheitsgrad
haben sowie ein hohes MalR an Arbeitsplatzsicherheit bieten. Geringere Bedeutung hat
dagegen der Faktor Karriere und noch weniger wird der Faktor Internationalitat geschatzt.
Studenten, die diesem Cluster angehéren, wiinschen einen sicheren und gut bezahlten Job
in einem renommierten Unternehmen, streben jedoch keine internationale Karriere an.
Studenten dieses Clusters lassen sich durch den Satz ,,Ich wiinsche mir einen sicheren

und gut bezahlten Job in einem renommierten Unternehmen* definieren.

Cluster 2: Die karriereorientierten Internationalen (N=117 bzw. 37% der gultigen
Werte)

Das zweite Cluster umfasst Studenten, denen Internationalitdt und Karriereaspekte wichtig
sind. Dafur erwarten Sie eine addquate Kompensation von Seiten des Arbeitgebers.
Weniger bedeutend sind fir diese Gruppe die Faktoren Prestige/Sicherheit (wie z.B. ein
guter Ruf des Arbeitgebers, der Bekanntheitsgrad des Unternehmens oder die
Arbeitsplatzsicherheit) und das Arbeitsumfeld (wie z.B. Teamarbeit, Arbeitszeiten oder

Familienfreundlichkeit).

*7 \/gl. Bortz/Déring (2006), S. 377. Anhand der ANOVA-Tabelle in Anhang 66 ist zu erkennen, dass sich
fiir alle Variablen hohe F-Werte (d.h. der Quotient aus der Quadratsumme zwischen den Clustern und der
Quadratsumme innerhalb der Cluster) und geringe Signifikanzwerte ergeben. Dies deutet darauf hin, dass
die Werte der Cluster homogener sind, als die Werte in unterschiedlichen Clustern und die Clusteranalyse
somit zu sinnvollen Clustern geflhrt hat. VVgl. Brosius (2013), S. 752. Im Falle einer Nichtsignifikanz
lage dagegen keine zuverldssige Clusterldsung vor. Vgl. Schendera (2010), S. 140

“8  Laut Backhaus et al. (2011), S. 436 besteht immer ein Zielkonflikt zwischen der
Homogenitatsanforderung an die Clusteranalyse und der Handhabbarkeit der Cluster-Lésung. Zur Lésung
des Konfliktes kénnen sachlogische Uberlegungen hinsichtlich der Anzahl der Cluster herangezogen
werden.
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Studenten dieses Clusters mochten im internationalen Umfeld arbeiten und kdnnen durch

den Satz ,,Ich strebe eine internationale Karriere an.“ charakterisiert werden.

Cluster 3: Die Genligsamen (N=86 bzw. 27% der gultigen Werte)

Studenten dieses Clusters bewerten alle Faktoren als weniger wichtig bei der
Arbeitgeberwahl. Die Werte der Clusterzentrenanalyse kénnen so gedeutet werden, dass
die Studenten keine grofRen Erwartungen an den Arbeitgeber haben und grundsatzlich froh
uber einen Jobeinstieg waren. V.a. bei der Kompensation fir ihren Arbeitseinsatz verhalten
sich die Studenten sehr zuriickhaltend. Der Faktor Prestige/Sicherheit des neuen Jobs wird
noch am wenigsten negativ bewertet. Studenten dieses Clusters kénnen folglich mit dem

Satz beschrieben werden: ,,Das Wichtigste ist, dass ich Uberhaupt einen Job finde.«

Nach der Identifikation der Cluster soll nun die Zusammensetzung der Cluster erlautert
werden (siehe Tabelle 25).° Cluster 1 und Cluster 2 setzen sich mehrheitlich aus
deutschen Studenten zusammen (82,71% bzw. 89,36%), niederlandische und ungarische
machen nur einen geringen Anteil dieser Cluster aus. Das Cluster 3 wird hauptsachlich von
niederlandischen Studenten gepragt. Diese haben daran mit 69,15% einen grofien Anteil.
Wahrend dem Cluster 1 deutlich mehr Manner als Frauen angehéren (58,43% zu 41,57%)
ist die Verteilung in Cluster 2 recht ausgeglichen. Cluster 3 hingegen wird von Frauen
dominiert (79,59% weibliche ggi. 20,41% mannliche Studenten). Bzgl. der
Studienergebnisse sind 61,46% des ersten Clusters gute und 33,66% durchschnittliche
bzw. unterdurchschnittliche Studenten. Das zweite Cluster wird hauptsachlich von guten
(71,88%) und sehr guten (19,79%) Studenten gepragt. In Cluster 3 dagegen dominieren
durchschnittliche und unterdurchschnittliche (79,21%) Studenten.**°

Die meisten Studenten der Cluster 1 (50,45%) und 2 (62,93%) streben ein
GroRunternehmen als Arbeitgeber an. Nur 24,32% der Studenten aus Cluster 1 und 12,93%
aus Cluster 2 wiinschen sich ein KMU als Arbeitgeber. Zu beachten ist jedoch, dass in
diesen beiden Clustern etwa jeweils ein Viertel der Studenten noch keine Praferenz bzgl.

eines Arbeitgebers haben.

¥ Die Erlauterungen und Berechnungen beziehen sich auf die giiltigen Falle der Clusteranalyse.

0 Aufgrund der geringen Nennungen der Studienleistung ,,unterdurchschnittlich wurden die Antworten die
mit ,,durchschnittlich® und ,,unterdurchschnittlich geantwortet haben, zusammengefasst.
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Anders sieht die Situation in Cluster 3 aus. Dort sind mit 45,35% die meisten Studenten
ohne Praferenz. Die Vorlieben fiir GroRBunternehmen (29,07%) und KMU (25,58%) sind
relativ ausgeglichen.

Tabelle 25: Zusammensetzung der Cluster

Merkmal Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Angaben in %

Deutsch 82,71 89,36 7,45
Staatsangehdrigkeit Niederlandisch 11,11 2,84 69,15
Ungarisch 6,17 7,80 23,40
Gesamt 100 100 100
Geschlecht Mér_ml_ich 58,43 51,59 20,41
Weiblich 41,57 48,31 79,59
Gesamt 100 100 100
Sehr gut 3,13 19,79 5,94
Studienergebnisse Gut 61,46 71,88 7,92
Durchschnittlich/unterdurchschnittlich 33,66 8,34 79,21
Gesamt 100 100 100
GroRunternehmen 50,45 62,93 29,07
Arbeitgeberpraferenz KMU 24,32 12,93 25,58
Keine Praferenz 25,23 24,14 45,35
Gesamt 100 100 100

Eigene Darstellung

V.a. bei dem Merkmal Staatsangehdrigkeit fallen die unterschiedlichen StichprobengréfRen
bei deutschen, niederlandischen und ungarischen Studenten ins Gewicht. Daher soll nun
noch die Aufteilung der untersuchten Merkmale (Staatsangehorigkeit, Geschlecht,
Studienergebnisse) auf die einzelnen Cluster erldutert werden.

Deutsche Studenten belegen hauptséchlich das Cluster 2 (63,00%), gefolgt von Cluster 1
(33,50%). Dies lasst auf eine groe Bedeutung von Karriere-, Geld- und
Prestige/Sicherheitsaspekten schlieBen. Die niederlandischen und ungarischen Befragten
sind anscheinend genugsamer. So sind diese beiden Nationalitdten vor allem in Cluster 3
(NL: 83,33%, HU: 57,89%) anzutreffen. Mit 28,95% zahlen zudem relativ viele ungarische
Studenten zu den karriereorientierten Internationalen.

Sowohl Ménner als auch Frauen sind berwiegend in Cluster 2 (Ménner: 59,74%, Frauen
53,09%) vertreten. Wahrend die weiblichen Studenten zu etwa einem Viertel in Cluster 3
(gentigsam) einzuordnen sind, sind die ménnlichen Befragten (33,77%) starker prestige-
und sicherheitsorientiert als die weiblichen Befragten (22,84%).

Sehr gute (67,86%) und gute Studenten (48,25%) sind am hé&ufigsten in Cluster 2
anzutreffen. Damit ist der Grofteil dieser Studenten den Kkarriereorientierten

118



Internationalen zuzuordnen. Ein relativ grofler Teil (41,26%) der guten Studenten fallt
jedoch auch in das Cluster 1, das prestige- und sicherheitsorientierte Studenten umfasst.
Studenten mit durchschnittlichen und unterdurchschnittlichen Studienergebnissen finden
sich dagegen tberwiegend in Cluster 3 (die Genligsamen) wieder.

Die Studenten, die Grolunternehmen bevorzugen, gehéren zu 36,36% dem Cluster 1 und
zu 47,40% dem Cluster 2 an. KMU werden dagegen v.a. von Studenten des ersten Clusters
(42,19%) préaferiert. Studenten ohne Arbeitgeberpréferenz gehéren mehrheitlich dem
Cluster 3 an (siehe Tabelle 26).

Tabelle 26: Aufteilung der untersuchten Merkmale auf die Cluster

Cluster Cluster Cluster Gesamt
Merkmal

1 2 3

Angaben in %
Deutsch 33,50 63,00 3,50 100
Staatsangehorigkeit Niederlandisch 11,59 513 83,33 100
Ungarisch 13,18 28,95 57,89 100
Mannlich 33,77 59,74 6,49 100
Geschlecht Weiblich 2284 5300 24,07 100
. . Sehr gut 10,71 67,86 21,49 100
ih‘é‘;ﬁ’r‘ﬁgﬂgggzt‘* ~ ou N 4126 4825 10,49 100
Durchschnittlich/unterdurchschnittlich 27,89 6,56 65,57 100
GrolRunternehmen 36,36 47,40 16,23 100
Arbeitgeberpraferenz KMU 42,19 23,44 34,38 100
Keine Praferenz 29,47 29,47 41,05 100

Eigene Darstellung
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8 Abschlieffende Beantwortung der Hypothesen
Auf Basis der Analysen werden in diesem Kapitel die Hypothesen beantwortet. Hierzu

wird zundchst auf die jeweiligen Subhypothesen eingegangen (siehe Kapitel 3.4.2).

8.1 Beantwortung der Hypothese 1
Nach der Beantwortung der Subhypothesen 1.1-1.4 wird abschlieRend die Hypothese 1

beantwortet.

Subhypothese 1.1: Die Uberpriifung der drei Nationalitdten auf signifikante Unterschiede
hinsichtlich kognitiver Arbeitgeberfaktoren ergab in 16 der 28 Items und damit in 57% der
abgefragten Arbeitgeberfaktoren signifikante Unterschiede. In zwolf Faktoren (43%) lagen
folglich keine signifikanten Unterschiede vor. Laut Bewertungsschema in Anhang 8 liegen

damit viele Unterschiede vor, sodass die Subhypothese 1.1 vorldufig bestatigt wird.**

Subhypothese 1.2: Die Nullhypothese wurde in 10 der 28 kognitiv wahrgenommenen
Starken und Schwachen (36%) abgelehnt. Damit liegen nur in  wenigen
Arbeitgeberfaktoren signifikante Unterschiede zwischen den Nationalitaten vor. In der
Mehrzahl der Faktoren (18 Faktoren bzw. 64%) bewerten Studenten der drei betrachteten

Lander nicht signifikant anders. Die Subhypothese 1.2 ist damit falsifiziert.

Subhypothese 1.3: In drei der 13 abgefragten affektiven Empfindungen (23%) liegen
signifikant unterschiedliche Bewertungen vor. Zehn Items (77%) wurden nicht signifikant
unterschiedlich bewertet. Dies bedeutet, dass es nur sehr wenige Unterschiede in der
Bewertung affektiver Faktoren zwischen den Nationalititen gibt. Die Subhypothese 1.3 ist

damit falsifiziert.

Subhypothese 1.4: Bzgl. der Handlungsabsicht liegen signifikante Unterschiede zwischen
den Antworten der Studenten aus Deutschland, den Niederlanden und Ungarn vor. So
praferieren deutsche und ungarische Studenten GroRBunternehmen, niederlandische
hingegen KMU. Die Subhypothese 1.4 wird daher vorlaufig bestatigt.

AbschlieBend kann zur Hypothese 1 ,Wenn sich deutsche, niederlandische und
ungarische Studenten grundlegend unterscheiden, dann liegen mehr Unterschiede als

Gemeinsamkeiten bei der Bedeutungsbeimessung kognitiver Arbeitgeberfaktoren, kognitiv

L y/gl. fiir diese und die folgenden Bewertungen der Subhypothesen 1.1-1.3 das Schema in Anhang 8.
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und affektiv wahrgenommener Starken und Schwachen von KMU sowie Unterschiede bei
der Arbeitgeberwahl vor “ festgehalten werden, dass zwischen deutschen, niederlandischen
und ungarischen Studenten zwar in kognitiv-rationaler, wie auch in affektiver und
konativer Hinsicht einige Unterschiede erkennbar sind, doch aufgrund der Falsifizierung

der Subhypothesen 1.2 und 1.3 die Hypothese ebenfalls falsifiziert ist.

8.2 Beantwortung der Hypothese 2
Nach der Beantwortung der Subhypothesen 2.1-2.4 wird abschlieRend die Hypothese 2

beantwortet.

Subhypothese 2.1: In neun von 28 Fallen (32%) liegen signifikante Unterschiede vor. In
den restlichen 19 Faktoren (68%) gibt es keine signifikanten Unterschiede zwischen den
Geschlechtern.®* Damit liegen nur wenige Unterschiede zwischen den Geschlechtern vor,

sodass die Subhypothese 2.1 falsifiziert ist.

Subhypothese 2.2: Bei der Einschatzung von zwei kognitiv wahrgenommener Starken und
Schwéchen (7%) unterscheiden sich die mannlichen und weiblichen Studenten signifikant.
Dies bedeutet, dass es hinsichtlich kognitiv wahrgenommener Starken und Schwéchen von
KMU nur sehr wenige Unterschiede zwischen ménnlichen und weiblichen Studenten gibt.

Die Subhypothese 2.2 ist damit falsifiziert.

Subhypothese 2.3: Hinsichtlich einer Empfindung unterscheiden sich die beiden
Geschlechter signifikant. Dies entspricht 8% der Items des semantisches Differentials.
Auch hier liegen nur wenige Unterschiede zwischen ménnlichen und weiblichen Studenten

vor. Die Subhypothese 2.3 ist damit falsifiziert.

Subhypothese 2.4: Mannliche und weibliche Studenten unterscheiden sich nicht in ihrer

Handlungstendenz bei der Arbeitgeberwahl. Auch diese Subhypothese ist somit falsifiziert.

Bei der Hypothese 2 ,,Wenn sich mannliche und weibliche Studenten grundlegend
unterscheiden, dann liegen mehr Unterschiede als Gemeinsamkeiten bei der
Bedeutungsbeimessung  kognitiver  Arbeitgeberfaktoren,  kognitiv.  und  affektiv
wahrgenommener Starken und Schwachen von KMU sowie bei der Arbeitgeberwahl vor “

liegen in keiner Bewertungs- und Einstellungsdimension in der Mehrzahl der Faktoren

2 \/gl. fiir diese und die folgenden Bewertungen der Subhypothesen 2.1-2.3 das Schema in Anhang 8.
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bzw. der Arbeitgeberwahl signifikant unterschiedliche Aussagen vor. Die Hypothese kann
somit nach dem Hypothesentest nicht bestatigt werden, sondern sie ist falsifiziert.

8.3 Beantwortung der Hypothese 3
Nach der Beantwortung der Subhypothesen 3.1-3.4 wird abschlieRend die Hypothese 3

beantwortet.

Subhypothese 3.1: Bei acht Faktoren (29%) gibt es einen signifikanten Zusammenhang
zwischen der Studienleistung und der kognitiven Beurteilung von Arbeitgeberfaktoren.
Dies bedeutet, dass nur in wenigen Faktoren signifikante Zusammenhange erkennbar
sind.*® Der Uberwiegende Anteil der Faktoren (71%) steht nicht in einem Zusammenhang

mit der Studienleistung. Die Subhypothese 3.1 ist somit falsifiziert.

Subhypothese 3.2: Bei drei Einschatzungen der Starken und Schwéchen von KMU liegt
ein signifikanter Zusammenhang mit der Studienleistung der befragten Studenten vor. Dies
entspricht 11% der abgefragten Faktoren. Damit liegen nur in sehr wenigen Fallen
signifikante Zusammenhé&nge vor. Die Subhypothese 3.2 ist damit falsifiziert.

Subhypothese 3.3: Bei einer Empfindung liegt ein signifikanter Zusammenhang mit der
Studienleistung vor. Dies entspricht 8% der Items des semantisches Differentials. Somit ist

auch die Subhypothese 3.3 falsifiziert.

Subhypothese 3.4: Hinsichtlich der Arbeitgeberentscheidung liegt kein signifikanter
Zusammenhang zwischen der Studienleistung und der Handlungsabsicht vor. Die

Subhypothese ist daher falsifiziert.

Die Hypothese 3 lautet ,, Es gibt einen Zusammenhang zwischen der Studienleistung und
der Mehrzahl der Bedeutungsbeimessungen kognitiver Arbeitgeberfaktoren, der kognitiv
und affektiv. wahrgenommenen Starken und Schwachen von KMU sowie der
Arbeitgeberwahl.“ Es liegen zwar in einigen Bewertungs- und Einstellungsdimensionen
signifikante Zusammenhdange mit der Studienleistung vor. Die meisten Faktoren weisen
jedoch keinen Zusammenhang zwischen den Studienergebnissen und den Antworten auf.
Die Hypothese kann somit nach dem Hypothesentest nicht bestétigt werden und ist daher

falsifiziert.

3 \/gl. fiir diese und die folgenden Bewertungen der Subhypothesen 3.1-3.3 das Schema in Anhang 9.
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9 Maoglichkeiten zur Steigerung der Arbeitgeberattraktivitat

In Kapitel 9 sollen Mdglichkeiten zur Steigerung der Arbeitgeberattraktivitat dargestellt
und damit eine Antwort auf die Forschungsfrage ,,Wie konnen es kleine und mittlere
Unternehmen schaffen, zum Arbeitgeber der Wahl bei Marketingstudenten zu werden?*

gegeben werden.

Wie in Kapitel 5.2.2.2 gesehen, nimmt eine Arbeitgebermarke bei der Positionierung am
Arbeitsmarkt durch die Schaffung von Vertrauen eine zentrale Rolle ein. Sie signalisiert
Bewerbern die tatséchlichen Arbeitsbedingungen innerhalb einer Organisation und soll so
die richtigen Bewerber ansprechen. Informationsasymmetrien zwischen Arbeitgeber- und
Bewerberseite kénnen durch den Abgleich der Bewerberwiinsche mit dem Angebot des

Arbeitgebers verringert werden kénnen.

Die Bewerbern zu setzenden Anreize sollten jedoch nicht nur 6konomischer Natur sein,
sondern wegen der Komplexitdt des Menschen (siehe Kapitel 4.1) auch nichtokomische
Komponenten umfassen. Das Markenmanagement hat sich bei der Gestaltung der Marke
folglich an den vielfaltigen Erwartungen der Bewerber zu orientieren, welche sich im
Ideal-Image (Soll-Fremdbild) widerspiegeln. Durch die Unterteilung in einen Soll- und Ist-
Zustand konnen durch die GAP-Analyse Schwéchen einer Marke identifiziert werden.**
Folgend werden dazu die Bedeutung der Faktoren bei der Arbeitgeberwahl (Soll-Situation
bzw. Wuinsche der Studenten) den Einschdtzungen von Studenten bzw. KMU (lIst-
Situation) gegenubergestellt und differenziert nach Nationalitdt, Geschlecht und
Studienergebnissen betrachtet (siehe Kapitel 5.2.2.1). Die Ergebnisse der Analysen dienen
hierbei als Grundlage der Betrachtung. Durch einen differenzierten Abgleich der
Markentreiber mit dem Ist-Selbstbild kénnen KMU Optimierungsansatze aufgezeigt

werden, wie sie zum Arbeitgeber der Wahl bei Marketingstudenten werden konnen.

9.1 Differenzierung der wichtigsten Markentreiber nach
Staatsangehorigkeit

Bei den kognitiven Faktoren konnen bei deutschen Studenten neun wichtige
Arbeitgeberfaktoren (Mittelwert > 4) identifiziert werden. Von diesen Faktoren werden nur
zwei (freundschaftliches Arbeitsklima und Teamarbeit) als Starke von KMU betrachtet. In

den anderen Faktoren werden KMU nur mittelmé&l3ig bewertet, wahrend GrolRunternehmen

% \/gl. Burmann/Meffert (2005), S. 107
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in den meisten Faktoren stark eingeschétzt werden. Beim Abgleich des Ist-Fremdbildes
(Ist-Einschatzung der Studenten) mit dem Ist-Selbstbild der KMU sind viele &hnliche
Einschéatzungen erkennbar (siehe Tabelle 27). Da Soll- und Ist-Fremdbild der Studenten
uber KMU in sieben Faktoren signifikant voneinander abweichen, sollten KMU zur
Verbesserung der Arbeitgeberattraktivitdt den Fokus zunéchst auf die Optimierung der
folgenden Arbeitgeberfaktoren legen: Sicherheit des Arbeitsplatzes, gute Aufstiegschancen,
Weiterbildungsangebote, guter Ruf als Arbeitgeber, herausfordernde Aufgaben, attraktive
Jobeinstiegsmdglichkeiten und eine flexible Gestaltung der Arbeitszeit.

Bei dem Faktor attraktive Jobeinstiegsmoglichkeiten liegen keine signifikanten
Unterschiede zwischen Soll-Fremdbild und Ist-Selbstbild vor. Aufgrund der signifikanten
Abweichungen des Ist-Fremdbildes tber KMU und des Soll-Fremdbildes, sollten KMU
das eigene Angebot jedoch noch deutlicher an die Zielgruppe kommunizieren.

Fur die Faktoren Sicherheit des Arbeitsplatzes, gute Aufstiegschancen,
Weiterbildungsangebote, ein guter Ruf als Arbeitgeber, herausfordernde Aufgaben und
eine flexible Gestaltung der Arbeitszeit reicht eine Fokussierung auf eine Pushstrategie
nicht aus. KMU sollten stattdessen das tatsachliche Angebot Uberarbeiten. Dies kénnte
durch eine Verbesserung der Arbeitgeberfaktoren (Relaunchstrategie) oder durch das
Schaffen eines génzlich neuen Angebots (Anreiz-Innovationsstrategie) hinsichtlich dieser

Arbeitgeberfaktoren geschehen (siehe Kapitel 5.2.3.2).
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Tabelle 27: Soll-Ist-Vergleich der wichtigsten kognitiven Arbeitgeberfaktoren fir

deutsche Studenten
Einschatzung

Nr. Arbeitgeberfaktoren Einschatzung deutscher Studenten deutscher KMU
Ist- .
Soll- . Ist-Fremdbild .
. Fremdbild Ist-Selbstbild
Fremdbild (KMU) (GroBunternehmen)

1  Sicherheit des Arbeitsplatzes 4,35 3,73* 3,57* 3,68**

2 Gute Aufstiegschancen 4,32 3,19* 4,12* 3,15**
Freundschaftliches &

3 Arbeitsklima 4,31 4,38 3,37 4,19

4 Weiterbildungsangebote 4,27 3,19 4,36 3,09

5 Guter Ruf als Arbeitgeber 4,26 382" 412" 335

6 Herausfordernde Aufgaben 4,14 3,63* 4,10 3,68**
Attraktive 2 *

7 Jobeinstiegsmoglichkeiten o 18 il 3,88
Flexible Gestaltung der * * *x

8 Arbeitszeit 4,11 3,62 3,62 3,21

9 Teamarbeit 4,09 4,05 3,73 3,94

(Skalierung: Einschatzung Soll (1) unwichtig — (5) sehr wichtig / Skalierung: Einschétzung Ist (1) sehr schwach — (5) sehr

stark)

) signifikant unterschiedlich zur Einschatzung der Studenten (Soll) nach Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtest

*k

signifikant unterschiedlich zur Einschétzung der Studenten (Soll) nach Mann-Whitney-U-Test

Eigene Darstellung nach: Anhang 34, Anhang 40, Anhang 42, Anhang 44, Anhang 67,
Anhang 68, Anhang 69

Auf der affektiven Seite schéatzen die Studenten KMU bei den meisten Faktoren weder sehr
positiv noch sehr negativ ein (siehe hierzu auch die Werte des semantischen Raums in
Kapitel 7.2.3.1). Allein bei dem Gegensatzpaar sympathisch-unsympathisch bewerteten
die deutschen Studenten KMU mit einem Mittelwert von 2,77 als sehr positiv (siehe
Anhang 45). Zudem liegen in elf der 13 Gegensatzpaare signifikante Unterschiede
zwischen den Empfindungen deutscher Studenten und der Selbsteinschéatzung deutscher
KMU vor. Bis auf eine signifikant positivere Einschatzung des Gegensatzpaares klar-
verschwommen, sind die studentischen Einschatzungen in zehn Fallen signifikant
schwécher als die Selbsteinschatzung der deutschen KMU (siehe Anhang 38 und Anhang
70). Ggu. der Selbsteinschatzung von KMU sehen deutsche Studenten KMU signifikant
weniger modern, anspruchsvoll, international, elitéar, dynamisch, interessant, kreativ,
erfolgreich, anziehend und stark an. Durch eine deutlichere Kommunikation v.a. Uber die
drei wichtigsten Kommunikationskanédle Unternehmenswebsite, Internetstellenbdrse und
Empfehlung (siehe Anhang 40) konnten KMU die Zielgruppe besser ber die wahren

Qualitaten des Unternehmens informieren und emotionalisieren.
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Bei den niederlandischen Studenten weisen das Soll- und das Ist-Fremdbild gréiere
Ubereinstimmungen als bei deutschen Studenten auf. In den fiinf Arbeitgeberfaktoren
freundschaftliches Arbeitsklima*®, gute Aufstiegschancen, Sicherheit des Arbeitsplatzes,
attraktive Jobeinstiegsmoglichkeiten und herausfordernde Aufgaben liegen jedoch
signifikante Unterschiede vor. Auf diese Faktoren sollten sich KMU bei der Optimierung
des Arbeitgeberimages zunéchst konzentrieren. Verglichen mit den deutschen Studenten
weisen die niederlandischen Studenten KMU jedoch deutlich mehr Stérken als
Grollunternehmen zu.

Wie bei den deutschen Studenten liegen auch zwischen den Einschéatzungen
niederlandischer Studenten und KMU &hnliche Bewertungen vor. Einzig der Faktor
herausfordernde Aufgaben wird von Studenten im Gegensatz zur Selbsteinschatzung von
KMU nur mittelmaBig bewertet (siehe Tabelle 28). Bei den Faktoren gute
Aufstiegschancen und Sicherheit des Arbeitsplatzes liegen sowohl zwischen Ist- und Soll-
Fremdbild als auch zwischen dem Ist-Selbstbild und dem Soll-Fremdbild signifikante
Unterschiede vor. Offensichtlich handelt es sich um tatséchliche Schwéchen, die KMU zur
Verbesserung der Attraktivitat — mittels einer Relaunch oder Anreiz-Innovationsstrategie —
optimieren miuissen. Bzgl. eines freundschaftlichen Arbeitsklimas, attraktiver
Jobeinstiegsmdglichkeiten und herausfordernder Aufgaben weicht hingegen nur das Ist-
vom Soll-Fremdbild der Studenten ab. Da es hier keine signifikanten Unterschiede
zwischen dem Ist-Selbstbild der KMU und dem Soll-Fremdbild der Studenten gibt, sollten
KMU diese Arbeitgeberfaktoren deutlicher an die Zielgruppe kommunizieren, ohne sie zu

veréndern (Pushstrategie).

*% Hierbei ist festzuhalten, dass die Unterschiede zum Soll-Fremdbild zwar signifikant sind, die
niederlandischen Studenten KMU mit einem Mittelwert von 4,21 dennoch sehr stark einschéatzen.
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Tabelle 28: Soll-Ist-Vergleich der wichtigsten kognitiven Arbeitgeberfaktoren fir

niederlandische Studenten
Einschatzung

Nr. Arbeitgeberfaktoren Einschatzung niederlandischer Studenten niederléandischer
KMU
Soll- Ist- Ist-Fremdbild
. Fremdbild Ist-Selbstbild
Fremdbild (KMU) (GroRunternehmen)
Freundschaftliches * *
1 Arbeitsklima 4,39 4,21 3,62 4,10
2 Gute Aufstiegschancen 4,27 3,45* 4,06 3,86**
Sicherheit des * * *x
. Avrbeitsplatzes . 30 20 2t
4 Teamarbeit 4,18 4,08 3,77 4,33
5 Familienfreundlichkeit 4,17 4,10 3,44* 4,19
6 Guter Ruf als Arbeitgeber 4,08 4,00 3,80* 4,24
Attraktive S f
l Jobeinstiegsmdglichkeiten i L i &2l
Herausfordernde * *
8 Aufgaben 4,00 3,61 3,74 4,19
(Skalierung: Einschatzung Soll (1) unwichtig — (5) sehr wichtig / Skalierung: Einschétzung Ist (1) sehr schwach — (5) sehr
stark)

) signifikant unterschiedlich zur Einschatzung der Studenten (Soll) nach Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtest
signifikant unterschiedlich zur Einschatzung der Studenten (Soll) nach Mann-Whitney-U-Test

Eigene Darstellung nach: Anhang 34, Anhang 40, Anhang 42, Anhang 44, Anhang 67,
Anhang 68, Anhang 69

In affektiver Hinsicht empfinden niederlandische Studenten KMU tendenziell als leicht
positiv (siehe hierzu auch die Werte des semantischen Raums in Kapitel 7.2.3). Nur das
Gegensatzpaar sympathisch-unsympathisch wird von den niederldndischen Studenten bei
KMU mit einem Mittelwert von 2,43 als deutlich positiv bewertet (siehe Anhang 45).
Ggul. der Selbsteinschatzung von KMU sehen niederldndische Studenten KMU als
signifikant weniger modern, sympathisch, dynamisch, interessant, erfolgreich und
anziehend an (siehe Anhang 38 und Anhang 70). Bei der Kommunikation der wahren
Starken sollten sich die KMU v.a. auf die drei wichtigsten Kanale Empfehlung, Website

des Unternehmens und Social Media konzentrieren (siehe Anhang 40).

Auf ungarischer Seite gibt es bei acht von zehn kognitiven Arbeitgeberfaktoren
signifikante Unterschiede zwischen dem Soll- und dem Ist- Fremdbild von Studenten ggu.
KMU. Bei GroRBunternehmen liegen zwar auch sechs signifikante Unterschiede zwischen
Soll- und Ist-Fremdbild vor, dennoch werden diese deutlich positiver bewertet (lst-
Fremdbild > 4).

Bei den Faktoren gute Aufstiegschancen, attraktive Jobeinstiegsmoglichkeiten, hohes

Einstiegsgehalt, Zusatzleistungen und Weiterbildungsangebote liegen signifikante
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Unterschiede zwischen dem Ist-Fremdbild von KMU und dem Soll-Fremdbild bzw.
zwischen dem Ist-Selbstbild von KMU und dem Soll-Fremdbild vor. Diese
Arbeitgeberfaktoren sollten entsprechend verbessert werden. Dies konnte durch eine
Verbesserung der Arbeitgeberfaktoren (Relaunchstrategie) oder durch das Schaffen neuer
Angebote (Anreiz-Innovationsstrategie) geschehen (siehe Kapitel 5.2.3.2). Da bzgl. der
Faktoren freundschaftliches Arbeitsklima, Sicherheit des Arbeitsplatzes und guter Ruf als
Arbeitgeber das Ist- vom Soll-Fremdbild der Studenten signifikant abweicht und die
befragten Unternehmen diese Faktoren nicht signifikant schwéacher als das Soll-Fremdbild
einschatzen, sollten die KMU die Qualitdt der Faktoren verstarkt kommunizieren
(Pushstrategie). Tabelle 29 liefert zum Soll-Ist-Vergleich weitere Informationen.

Tabelle 29: Soll-Ist-Vergleich der wichtigsten kognitiven Arbeitgeberfaktoren fur
ungarische Studenten
Einschatzung

Nr. Arbeitgeberfaktoren Einschatzung ungarischer Studenten ungarischer KMU
Ist- .
Soll- . Ist-Fremdbild .
. Fremdbild Ist-Selbstbild
Fremdbild (KMU) (Grol3unternehmen)
1 Gute Aufstiegschancen 474 3,41* 4,29* 3,57**
Freundschaftliches * &
2 Arbeitsklima 4,66 4,30 3,76 4,43
Sicherheit des * @
€ Avrbeitsplatzes il 888 HEE A
4 Guter Ruf als Arbeitgeber 4,50 3,37* 4,35 4,21
A'[tl’aktlve * *%
S Jobeinstiegsmdglichkeiten el asll S a2
Hohes Einstiegsgehalt 4,21 2,98* 4,02 3,57**
7 Familienfreundlichkeit 4,15 4,07 3,34* 4,14
Zusatzleistungen (wie z.B. * *x
8 Firmenwagen) 4,13 3,11 4,16 3,07
9 Weiterbildungsangebote 4,04 3,09* 4,28* 3,00**
Flexible Gestaltung der *
10 Arbeitszeit 4,02 3,56 341 4,07
(Skalierung: Einschatzung Soll (1) unwichtig — (5) sehr wichtig / Skalierung: Einschdtzung Ist (1) sehr schwach — (5) sehr
stark)

signifikant unterschiedlich zur Einschatzung der Studenten (Soll) nach Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtest

*%

signifikant unterschiedlich zur Einschatzung der Studenten (Soll) nach Mann-Whitney-U-Test

Eigene Darstellung nach: Anhang 34, Anhang 40, Anhang 42, Anhang 44, Anhang 67,
Anhang 68, Anhang 69

In affektiver Hinsicht sind die Empfindungen ungarischer Studenten ggi. KMU als eher

neutral einzuschatzen (siehe hierzu auch die Werte des semantischen Raums in Kapitel

7.2.3.1). KMU werden tendenziell als provinziell, mittelmaRig und traditionell bewertet
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(siehe Anhang 45). In nur einem Faktor liegt eine signifikant schlechtere Empfindung
verglichen mit dem Selbstbild der KMU vor. So bewerten ungarische Studenten KMU
signifikant weniger kreativ (siehe Anhang 38 und Anhang 70). Diese affektiven Faktoren
sollten die KMU zur Starkung des Images optimieren bzw. deutlicher ber insbesondere
Internetstellenbdrsen, die Website des Unternehmens und Empfehlung (durch z.B.
Bekannte oder Dozenten) kommunizieren (siehe Anhang 40).

9.2 Differenzierung der wichtigsten Markentreiber nach Geschlecht
Bei den mannlichen Studenten kdnnen sechs wichtige kognitive Arbeitgeberfaktoren
(Mittelwert > 4) identifiziert werden. Nur in zwei Faktoren (freundschaftliches

Arbeitsklima, Teamarbeit) weicht dabei das Ist-Fremdbild (ber KMU nicht vom

gewinschten Soll-Fremdbild ab.

Bei den Faktoren Sicherheit des Arbeitsplatzes, gute Aufstiegschancen, guter Ruf als
Arbeitgeber und Weiterbildungsangebote weichen das Ist-Fremdbild von maénnlichen
Studenten zu KMU und das Ist-Selbstbild von KMU signifikant vom Soll-Fremdbild der
Studenten ab (siehe Tabelle 30). Den KMU ist daher eine Starkung bzw. Verbesserung

dieser Arbeitgeberfaktoren anzuraten.

Tabelle 30: Soll-Ist-Vergleich der wichtigsten kognitiven Arbeitgeberfaktoren fir
mannliche Studenten
Einschatzung von

Nr. Arbeitgeberfaktoren Einschatzung ménnlicher Studenten KMU
Soll- [ Mg IstFremdbild Ist-Selbstbild
Fremdbild (KMU) (GrolRunternehmen)
Sicherheit des * * *x
1 Avrbeitsplatzes s 2 e B2
2 Gute Aufstiegschancen 4,30 3,39* 4,10* 3,45**
Freundschaftliches *

8 Arbeitsklima sl A 8.44 e

4 Guter Rufals Arbeitgeber | 4,18 3,85 4,04 3,80

5 Teamarbeit 4,01 3,93 373" 4,00

6 Weiterbildungsangebote 4,01 3,62* 4,22* 3,29**
(Skalierung: Einschatzung Soll (1) unwichtig — (5) sehr wichtig / Skalierung: Einschédtzung Ist (1) sehr schwach — (5) sehr

stark)

signifikant unterschiedlich zur Einschatzung der Studenten (Soll) nach Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtest
signifikant unterschiedlich zur Einschatzung der Studenten (Soll) nach Mann-Whitney-U-Test

Eigene Darstellung nach: Anhang 33, Anhang 48, Anhang 50, Anhang 52, Anhang 71,
Anhang 72, Anhang 73
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In affektiver Hinsicht empfinden mannliche Studenten KMU als hauptsachlich neutral
(siehe hierzu auch die Werte des semantischen Raums in Kapitel 7.2.3.2). Allein das
Gegensatzpaar sympathisch-unsympathisch wird von den mannlichen Studenten bei KMU
mit einem Mittelwert von 2,86 deutlich positiv bewertet. Da KMU v.a. als traditionell und
provinziell empfunden werden, sollten KMU bei diesen Faktoren ansetzen. Ferner liegen
signifikant schwéchere Bewertungen der Studenten bzgl. der Adjektive dynamisch,
interessant, kreativ, erfolgreich, anziehend, stark und klar vor ggi. den eigenen
Empfindungen der KMU vor (siehe Anhang 53 und Anhang 74). Zur Kommunikation
empfehlen sich aufgrund der eingeschatzten Bedeutung flr die Ansprache mannlicher
Studenten die Website des Unternehmens, Internetstellenbdrsen und Empfehlung durch
z.B. Bekannte oder Dozenten (siehe Anhang 48).

Bei weiblichen Studenten kodnnen zehn fir die Arbeitgeberwahl wichtige Faktoren
identifiziert werden. In drei dieser Faktoren schitzen Studenten KMU als stark ein. Diese
Einschatzungen decken sich mit dem Ist-Selbstbild der befragten KMU (siehe Tabelle 31).
Es liegt somit an den KMU, die Faktoren gute Aufstiegschancen, Sicherheit des
Arbeitsplatzes, guter Ruf als Arbeitgeber, Weiterbildungsangebote, attraktive
Jobeinstiegsmoglichkeiten, herausfordernde Aufgaben und flexible Gestaltung der
Arbeitszeit fur die weiblichen Studenten zu verbessern. In allen diesen Faktoren weichen
das Ist-Fremdbild ber KMU und das Ist-Selbstbild der KMU vom Soll-Fremdbild der

Studenten ab. Daher sollten KMU eine Optimierung dieser Arbeitgeberfaktoren anstreben.
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Tabelle 31: Soll-Ist-Vergleich der wichtigsten kognitiven Arbeitgeberfaktoren flr

weibliche Studenten

Nr. Arbeitgeberfaktoren Einschatzung weiblicher Studenten S T T

KMU
Soll- Ist- Ist-Fremdbild
. Fremdbild Ist-Selbstbild
Fremdbild (KMU) (GroRunternehmen)
Freundschaftliches =
1 Arbeitsklima Sl s 3,53 Al
2 Gute Aufstiegschancen 4,41 3,19* 4,14* 3,45**
Sicherheit des * * *x
. Avrbeitsplatzes i Bt 22 Bz
4 Guter Ruf als Arbeitgeber 4,30 3,79* 4,08 3,80**
5 Weiterbildungsangebote 4,29 3,23 4,34 329
Attl’aktlve * * *%
© Jobeinstiegsmdglichkeiten e 3,30 3,98 8.77
7 Herausfordernde Aufgaben 4,18 3,65* 4,10 3,81**
Flexible Gestaltung der * * *x
8 Arbeitszeit 4,12 3,71 3,62 3,71
9 Familienfreundlichkeit 4,07 4,15 3,32* 4,12
10 Teamarbeit 4,04 4,06 376 4,00
(Skalierung: Einschatzung Soll (1) unwichtig — (5) sehr wichtig / Skalierung: Einschétzung Ist (1) sehr schwach — (5) sehr

stark)
signifikant unterschiedlich zur Einschatzung der Studenten (Soll) nach Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtest

H%

signifikant unterschiedlich zur Einschatzung der Studenten (Soll) nach Mann-Whitney-U-Test

Eigene Darstellung nach: Anhang 33, Anhang 48, Anhang 50, Anhang 52, Anhang 71,
Anhang 72, Anhang 75

Hinsichtlich affektiver Empfindungen werden KMU sowohl von weiblichen als auch von
mannlichen Studenten als sympathisch eingeschatzt. Die meisten Empfindungen liegen
jedoch im neutralen Bereich (siehe hierzu auch die Werte des semantischen Raums in
Kapitel 7.2.3.2). KMU werden auch von den weiblichen Befragten eher als traditionell
und provinziell angesehen. Ferner liegen bei den weiblichen Befragten signifikant
schwéchere Bewertungen bzgl. der Adjektive anspruchsvoll, dynamisch, interessant,
kreativ, erfolgreich, anziehend, stark und klar ggi. den eigenen Empfindungen der KMU
vor (siehe Anhang 53 und Anhang 76). Zur Ansprache weiblicher Studenten bieten sich
die Website des Unternehmens, Internetstellenbdrsen und Empfehlung durch z.B. Bekannte
oder Dozenten an (siehe Anhang 48).

9.3 Differenzierung der wichtigsten Markentreiber nach
Studienleistung

Bei guten/sehr guten Studenten sind sieben Faktoren fur die Arbeitgeberwahl von groRer

Bedeutung (Mittelwert > 4). Davon bewerten die Studenten allein den Faktor
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freundschaftliches Arbeitsklima bei KMU als Starke. Die anderen Faktoren werden
dagegen nur mittelméaRig bewertet. Diese Einschatzung Uberschneidet sich mit der eigenen
Bewertung der KMU. Bei GroBunternehmen bewerten die guten/sehr guten Studenten drei
Faktoren als Starke (gute Aufstiegschancen, guter Ruf als Arbeitgeber und
Weiterbildungsangebote). Zur Starkung des Arbeitgeberfaktoren sollten sich die KMU auf
die Faktoren gute Aufstiegschancen, Sicherheit des Arbeitsplatzes, guter Ruf als
Arbeitgeber, attraktive  Jobeinstiegsmoglichkeiten,  Weiterbildungsangebote  und
herausfordernde Aufgaben fokussieren. Bei den genannten Faktoren weichen sowohl das
Ist-Fremdbild ber KMU, wie auch das Ist-Selbstbild der befragten KMU signifikant vom
Soll-Fremdbild der guten und sehr guten Studenten ab (siehe Tabelle 32).

Tabelle 32: Soll-Ist-Vergleich der wichtigsten kognitiven Arbeitgeberfaktoren fur

gute/sehr gute Studenten

Nr. Arbeitgeberfaktoren Einschatzung guter/sehr guter Studenten S Vg Ve

KMU
Soll- [ il IstFremdbild Ist-Selbstbild
Fremdbild (KMU) (GrofRunternehmen)
1 Gute Aufstiegschancen 4,41 3,26* 4,14* 3,45**
Freundschaftliches *
& Arbeitsklima il A B2 i

Sicherheit des * * *x

8 Avrbeitsplatzes 2 882 <80 802
4 Guter Ruf als Arbeitgeber 4,24 3,74* 4,02* 3,80**
Attraktlve * * *%

g Jobeinstiegsmdglichkeiten e a2l Sy S0
6 Weiterbildungsangebote 4,18 3,18* 4,24 3,29**
7 Herausfordernde Aufgaben 4,10 3,60* 3,94* 3,81**

(Skalierung: Einschatzung Soll (1) unwichtig — (5) sehr wichtig / Skalierung: Einschétzung Ist (1) sehr schwach — (5) sehr

stark)
signifikant unterschiedlich zur Einschatzung der Studenten (Soll) nach Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtests

*k

signifikant unterschiedlich zur Einschatzung der Studenten (Soll) nach Mann-Whitney-U-Test
Eigene Darstellung nach: Anhang 33, Anhang 56, Anhang 58, Anhang 60, Anhang 77,
Anhang 78, Anhang 79

In affektiver Hinsicht werden KMU von guten/sehr guten Studenten als sympathisch
eingeschéatzt. Die meisten anderen Empfindungen liegen im neutralen Bereich (siehe hierzu
auch die Werte des semantischen Raums in Kapitel 7.2.3.3). Eher traditionell und
provinziell schatzen gute und sehr gute Studenten KMU ein. Weitere signifikant
schwéchere Empfindungen ggu. der Selbsteinschdtzung der KMU liegen bei den
Adjektiven dynamisch, interessant, kreativ, erfolgreich, anziehend, stark und klar vor
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(siehe Anhang 80 und Anhang 81). Zur Kommunikation bieten sich die Website des
Unternehmens, Internetstellenbdrsen und Empfehlung durch z.B. Bekannte oder Dozenten
an (siehe Anhang 56).

Studenten mit durchschnittlichen/unterdurchschnittlichen Studienleistungen legen bei der
Arbeitgeberwahl auf acht Faktoren groRen Wert (Siehe Soll-Fremdbild). Bzgl. der
Arbeitgeberfaktoren freundschaftliches Arbeitsklima, Teamarbeit und
Familienfreundlichkeit werden KMU dabei als stark eingeschatzt. Hierbei liegt eine
Deckungsgleichheit mit der Selbsteinschatzung der KMU vor. Gaps zwischen den
Waunschen (Soll-Fremdbild) und den Einschdtzungen der Studenten (Ist-Fremdbild zu
KMU) liegen bei den Faktoren Sicherheit des Arbeitsplatzes, gute Aufstiegschancen, guter
Ruf als Arbeitgeber, Weiterbildungsangebote und flexible Gestaltung der Arbeitszeit vor
(siehe Tabelle 33). Zur Verringerung der Gaps sollten sich KMU aufgrund der
signifikanten Abweichung zwischen dem Ist-Selbstbild und dem Soll-Fremdbild auf diese

Markentreiber fokussieren.

Tabelle 33: Soll-Ist-Vergleich der wichtigsten kognitiven Arbeitgeberfaktoren fur
durchschnittliche/unterdurchschnittliche Studenten

C Iy Einschatzung

Nr. Arbeitgeberfaktoren durchschnittlicher/unterdurchschnittlicher
von KMU
Studenten
Ist- .
Soll- . Ist-Fremdbild .
. Fremdbild Ist-Selbstbild
Fremdbild (KMU) (Grollunternehmen)
Sicherheit des * * *x
4 Avrbeitsplatzes ek e il L2
Freundschaftliches *
2 Arbeitsklima 4,33 4,36 3,59 4,21
3 Gute Aufstiegschancen 4,27 3,31* 4,07* 3,45**
4 Guter Ruf als Arbeitgeber 4,16 3,93* 4,02 3,80**
5 Teamarbeit 414 4,06 3,90 4,00
6 Weiterbildungsangebote 4,07 3,30* 4,29* 3,29**
Flexible Gestaltung der * * *x
7 Arbeitszeit 4,07 3,57 3,68 3,71
8 Familienfreundlichkeit 4,00 4,05 3,44* 4,12
(Skalierung: Einschatzung Soll (1) unwichtig — (5) sehr wichtig / Skalierung: Einschétzung Ist (1) sehr schwach — (5) sehr

stark)
) signifikant unterschiedlich zur Einschétzung der Studenten (Soll) nach Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtests
signifikant unterschiedlich zur Einschatzung der Studenten (Soll) nach Mann-Whitney-U-Test

Eigene Darstellung nach: Anhang 33, Anhang 56, Anhang 58, Anhang 60, Anhang 77,
Anhang 78, Anhang 82
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Durchschnittliche und unterdurchschnittliche Studenten schitzen KMU ebenfalls
tendenziell als sympathisch ein. Bei den meisten anderen Empfindungen polarisieren KMU
nur wenig. Die meisten Einschatzungen liegen daher in einem eher neutralen Bereich
(siehe hierzu auch die Werte des semantischen Raums in Kapitel 7.2.3.3). Auch bei
Studenten mit durchschnittlichen und unterdurchschnittlichen Studienergebnissen werden
KMU eher als traditionell und provinziell angesehen (siehe Anhang 83). Weitere
signifikante Abweichungen zwischen den negativeren Empfindungen der Studenten und
den positiveren Empfindungen der KMU liegen in den Adjektiven anspruchsvoll,
dynamisch, interessant, kreativ, erfolgreich, anziehend, stark und klar vor (siehe Anhang
84). Auch bei Studenten mit durchschnittlichen und unterdurchschnittliche Leistungen
bieten sich zur Kommunikation die Website des Unternehmens, Internetstellenbdrsen und

Empfehlung Uber z.B. Bekannte oder Dozenten an (siehe Anhang 56).

9.4 Fokussierung auf ein Priferenzcluster

Obwohl Unterschiede identifiziert wurden, konnen in vielen Faktoren tber Nationalitaten,
Geschlechter und Studienergebnisse auch groRe Ubereinstimmungen festgestellt werden.
So fallen unter allen Studenten die Sicherheit des Arbeitsplatzes, freundschaftliches
Arbeitsklima und gute Aufstiegschancen immer unter die drei wichtigsten Faktoren (Soll-
Fremdbild). Siehe hierzu die Kapitel 9.1 — Kapitel 9.3.

Zur Gewinnung von Studenten verschiedener Zielgruppen ist aufgrund der
Préaferenziiberschneidungen eine Optimierung der Arbeitgeberfaktoren bzw. eine
Fokussierung auf kommunikative Aspekte zwar notwendig, jedoch nicht unbedingt
hinreichend dafiir, die gewdnschten Bewerber zu erreichen. Somit kann die eher
traditionelle Segmentierung in Nationalitat, Geschlecht oder Studienergebnisse, die nur
wenige Unterschiede aufzeigte, durch Praferenzcluster erganzt werden. Demnach kénnen
auf Basis monetérer und nichtmonetérer Arbeitgeberfaktoren die folgenden Cluster
unterschieden werden (siehe Kapitel 7.2.4).

e Cluster 1: Die Prestige- und Sicherheitsorientierten

e Cluster 2: Die karriereorientierten Internationalen

e Cluster 3: Die Gentigsamen

Zur Akquise tendenziell guter bzw. motivierter Studenten sollten KMU versuchen,
Studenten des ersten oder zweiten Clusters anzusprechen. Der wichtigste

Kommunikationskanal der Studenten aller drei Cluster ist die Unternehmenswebsite (siehe
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Anhang 85). Studenten des ersten und zweiten Clusters sehen Empfehlung durch z.B.
Bekannte oder Dozenten als das zweitwichtigste Kommunikationsmittel an. Studenten, die
dem dritten Cluster angehoren, empfinden Empfehlung als signifikant weniger wichtig.
Signifikante Unterschiede sind auch bei der Bedeutung von Social Media (die Bewertung
des dritten Clusters liegt hier signifikant unter der Bewertung des ersten und zweiten
Clusters) und Unternehmenskontaktmessen (die Bewertung des dritten Clusters liegt hier
signifikant unter der Bewertung des zweiten Clusters) erkennbar (siehe Anhang 86).

Unternehmen, die auf der Suche nach Studenten des ersten oder zweiten Clusters sind,
sollten Uber diese Kommunikationswege verstarkt Sicherheitsaspekte bzw. internationale

Karriereoptionen des Unternehmens kommunizieren.

Bei der Marktbearbeitung sollte die gewinschte Zielgruppe im Rahmen einer
differenzierten bzw. konzentrierten Strategie so prazise wie moglich angesprochen werden.
So obliegt es dem jeweiligen Unternehmen diesbeziiglich zu entscheiden, ob mehrere
Zielgruppen oder nur eine Zielgruppe mit allen Ressourcen angesprochen werden sollen.
Eine sachliche Informationsvermittlung allein reicht jedoch nicht aus, um das Verhalten
des Empfangers zu beeinflussen. Hierzu ist vielmehr die Vermittlung von sowohl
objektiven als auch emotionalen Aspekten des Unternehmens bzw. des Arbeitsplatzes
entscheidend (siehe Kapitel 5.2.3). Grundsétzlich sollten die KMU versuchen, sich
deutlicher bei den Zielgruppen zu positionieren, um auch wirklich die richtigen Kandidaten
anzusprechen. Dies gilt v.a. hinsichtlich der Adjektive international, sympathisch,
interessant, kreativ und erfolgreich (siehe Anhang 87). Studenten des Clusters 3 sehen
KMU in den genannten Adjektiven signifikant positiver als Cluster 1 bzw. 2 (international,
interessant, kreativ, erfolgreich ggu. Cluster 1 und sympathisch, interessant, kreativ ggu.
Cluster 2, siehe auch Anhang 88). Es besteht daher fir KMU die Gefahr — falls das Image
nicht deutlicher auf die gewinschte Zielgruppe gerichtet kommuniziert wird — Studenten
des falschen Clusters anzusprechen, wodurch es zu einer adversen Selektion kommen kann
(siehe Kapitel 4.2.1.1).
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10 Fazit

Im folgenden Kapitel erfolgt eine Zusammenfassung der Arbeit. Ferner werden die neuen
Erkenntnisse flr die Wirtschaftswissenschaften in Kurzform erldutert. Eine Kkritische
Wirdigung und ein Ausblick auf den weiteren Forschungsbedarf schlieRen die Arbeit ab.

10.1 Zusammenfassung

In allen europaischen Landern findet aktuell ein Prozess der Uberalterung der Gesellschaft
statt. Ferner sinken, aufgrund sehr geringer Fertilitdtsraten in den meisten Landern die
Bevolkerungszahlen. In Osteuropa weist u.a. Ungarn einen starken Bevolkerungsriickgang
auf. Doch nicht nur die Bevolkerungsentwicklung, sondern v.a. die prognostizierte
Verfligbarkeit hochqualifizierter Personen, stellt viele Unternehmen vor grofle
Herausforderungen bei der Akquise neuer Arbeitnehmer. So scheiden in den folgenden
Jahren viele Arbeitnehmer aus dem Berufsleben aus, wéhrend zugleich die Knappheit an
jungen Nachwuchskraften wegen des Geburtenriickgangs immer weiter zunimmt. Um
weiterhin im internationalen Konkurrenzkampf mithalten zu konnen, sind Unternehmen
jedoch auf qualifizierte Mitarbeiter angewiesen. Die Suche nach geeignetem Personal
erweist sich jedoch je nach Region unterschiedlich schwierig. Unternehmen in peripheren
Raumen werden in Zukunft verstarkt Probleme bei der Akquise qualifizierter Mitarbeiter

bekommen.

Im Wettbewerb um qualifizierte Mitarbeiter haben GroBunternehmen v.a. wegen
professioneller personalpolitischer Strukturen und Instrumente ggi. KMU einen
Vorsprung. KMU verfigen meist (ber eine geringere Ausstattung an finanziellen,
personellen und zeitlichen Ressourcen, um sich mit langfristigen Fragestellungen
auseinander zu setzen. Entsprechend riickt das operative Geschaft eher in den VVordergrund
als langerfristige strategische Fragestellungen. Aus diesen Uberlegungen ergibt sich die
Frage, welche Faktoren Studenten bei der Arbeitgeberwahl als wichtig erachten und
welche Starken und Schwéchen KMU zugewiesen werden. KMU erhalten dadurch
Anregungen, wie sie ins Relevant Set der gewinschten Bewerber gelangen und zum

Arbeitgeber der Wahl bei potenziellen Arbeitnehmern werden kdnnen.

Zur Gewinnung geeigneter Mitarbeiter ist die Beseitigung von Unsicherheit von grofer
Bedeutung. Zur Vertrauensbildung kann Signaling dabei einen wichtigen Losungsansatz

bei der Vertrauenshbildung bieten. Durch Informationsanker, wie z.B. Marken, kdnnen
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Bewerber  nichtbeobachtbare  Eigenschaften  besser  beurteilen, sodass die

Informationsasymmetrie zwischen Bewerbern und Arbeitgebern minimiert wird.

Das Profil eines idealen Arbeitgebers kann mithilfe einer Befragung potenzieller Bewerber
erstellt werden. So kénnen die von der Zielgruppe empfundenen Starken und Schwachen
identifiziert werden. Bei der Optimierung der Arbeitgeberattraktivitdt ist zu
berticksichtigen, dass aufgrund komplexer Annahmen zum Menschenbild ein Bewerber
mehr als nur eine rationale Nutzenmaximierung betreibt. Eine alleinige Fokussierung auf
6konomische Anreize fir die Gewinnung neuer Mitarbeiter wére somit zu kurz gegriffen.
Nur durch genaue Kenntnisse tiber Gefuihls- und Wahrnehmungskomponenten sowie tber
die Handlungstendenz potenzieller Bewerber kdnnen Unternehmen ihre Malinahmen
effektiv auf die Zielgruppe ausrichten. Zur Ermittlung moglicher Unterschiede bzw.
Zusammenhdange zwischen Studenten verschiedener Nationalitaten, Geschlechter und
Studienergebnissen hinsichtlich der AuRerung von Préferenzen und Zuteilung von Starken
und Schwachen von KMU wurden Hypothesen gebildet. Als Basis der Hypothesenbildung
und der dazugehorigen Subhypothesen dienten Uberlegungen des S-O-R-Modells. Bei den

Hypothesen wurden somit kognitive, affektive und konative Elemente Uberpruft.

Nach Durchfiihrung der Hypothesentests kann festgehalten werden, dass es mehr
Unterschiede zwischen den Studenten der drei untersuchten Nationalitdten gibt, als
zwischen den Geschlechtern. Offenbar sind die Geschlechterunterschiede geringer als die
zwischen den Nationalitaten. V.a. bei der Beurteilung kognitiver Arbeitgeberfaktoren
liegen bei Studenten der untersuchten L&nder bzw. der beiden Geschlechter signifikante
Unterschiede vor, dagegen bei der kognitiven und affektiven Einschatzung von KMU nur
geringe. Interessant fur KMU ist jedoch, dass sich die Handlungsabsicht deutscher und
ungarischer Studenten von niederlandischen signifikant unterscheidet. So praferieren die

niederlandischen Befragten KMU als Arbeitgeber.

Hinsichtlich der Zusammenhange zwischen der Studienleistung und der Beurteilung von
Arbeitgeberfaktoren kann nur in wenigen Fallen ein Zusammenhang festgestellt werden.
Gemeinsamkeiten Uber Nationalitdten, Geschlechter und Studienergebnisse hinweg liegen
bei den drei als am wichtigsten empfundenen Arbeitgeberfaktoren vor. So werden hier von

den Studenten Sicherheit, Aufstiegschancen und Arbeitsklima genannt.

Als Folge der grollen Gemeinsamkeiten sind die drei getesteten Hypothesen zu

falsifizieren.
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Neben der eher traditionellen Zielgruppensegmentierung in Nationalitit, Geschlecht und
Studienleistungen sollten aufgrund der oftmals &hnlichen Bewertungen weitere Kriterien in
die Segmentierung einflieRen. Dabei kénnen grundsatzlich drei Gruppen von Studenten
unterschieden  werden:  Die  Prestige- und  Sicherheitsorientierten,  die
karriereorientierten Internationalen und die Genigsamen. Diese Cluster kdnnen als
Orientierungshilfe fir KMU zu Wiinschen bzw. Erwartungen von Studenten hinsichtlich

eines Arbeitgebers dienen.

Zur Gewinnung der gewinschten Arbeitnehmer sollten KMU grundsatzlich drei
Madglichkeiten in Betracht ziehen: Fokussieren auf eine Reduzierung der tatsachlichen
Schwaéchen, wobei die Arbeitgeberfaktoren, die potenziellen Bewerbern wichtig sind — bei
denen jedoch das Fremdbild der Bewerber Gber KMU und das Selbstbild der KMU als
schwach erachtet werden — verbessert werden. Hierbei ist eine Optimierung oder véllige
Neugestaltung des jeweiligen Arbeitgeberfaktors ratsam. Ferner sollten KMU auf eine
deutliche Kommunikation der Arbeitgeberfaktoren achten, die potenziellen Bewerbern
zwar wichtig sind, bei denen jedoch das Fremdbild der Bewerber (iber KMU als schwach
und das Selbstbild der KMU als stark eingeschétzt werden. Hier liegt eine Diskrepanz
zwischen dem Soll-Fremdbild Gber KMU und dem Ist-Selbstbild der KMU vor.
Unternehmen sollten die wahre Qualitat der Arbeitgeberfaktoren tber die vom jeweiligen
Cluster praferierten Kommunikationskanale zielgruppenspezifisch vermitteln. Schlie3lich
sollten KMU versuchen, in starkerem MalRe zu emotionalisieren. Die meisten
Empfindungen der Studenten liegen eher in einem neutralen bzw. leicht negativen Bereich.
Eine deutlichere Vermittlung rationaler und emotionaler Arbeitgeberfaktoren kann
Bewerber eher von den Stéarken eines KMU (iberzeugen. So kann ein Unternehmen in das

Relevant Set gelangen und zum praferierten Arbeitgeber werden.

10.2 Kurzdarstellung der neuen Erkenntnisse fiir die
Wirtschaftswissenschaften

Nachfolgend werden die neuen wissenschaftlichen Erkenntnisse in Kurzform dargestellt:

e Bei der Arbeitgeberwahl liegen signifikante Unterschiede zwischen den drei Nationen
vor. Deutsche und ungarische Marketingstudenten préferieren als Arbeitgeber
GrolRunternehmen, niederlédndische Studenten sprechen sich dagegen fir KMU als

Arbeitgeber aus.
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e Der statistische Zusammenhang zwischen den Studienergebnissen und den kognitiv
eingeschatzten und affektiv empfundenen Starken und Schwachen von KMU ist sehr
gering. Marketingstudenten mit besseren Studienergebnissen bewerten KMU daher
nicht positiver bzw. negativer als schlechtere Studenten.

e Es gibt keinen signifikanten Zusammenhang zwischen der Studienleistung und der
Arbeitgeberwahl. Marketingstudenten mit schlechteren Leistungen werden daher nicht
starker von KMU angezogen als Studenten mit besseren Leistungen.

e Die drei wichtigsten kognitiven Arbeitgeberfaktoren geschlechter-, lander- und
studienleistungsiibergreifend sind ein  freundschaftliches  Arbeitsklima, gute
Aufstiegschancen und die Sicherheit des Arbeitsplatzes.

e KMU emotionalisieren Studenten nur in einem geringen MaRe, sodass KMU in
affektiver Hinsicht weder als sehr positiv noch als sehr negativ angesehen werden.

e Studenten lassen sich mittels Clusteranalyse in die Cluster ,die Prestige- und
Sicherheitsorientierten®, ,die karriereorientierten Internationalen bzw. ,die

Geniigsamen‘ unterteilen.

10.3 Kritische Wiirdigung und weiterer Forschungsbedarf
Neben einer kritischen Wurdigung der Arbeit wird in diesem Kapitel der weitere
Forschungsbedarf, der sich aus der Untersuchung ergibt, erlautert.

Die Auswahl der berlcksichtigten Arbeitgeberfaktoren fand unter gréRtmdglicher
Obijektivitat statt. So wurden die Faktoren aus der Theorie abgeleitet, Studenten im
Rahmen einer Voruntersuchung an der Fontys International Business School in Venlo
(Niederlande) und der Westungarischen Universitat in Sopron (Ungarn) und vor der
finalen Befragung auch noch Studenten innerhalb eines Pretests vorgelegt. Dennoch
zeichnen die Arbeitgeberfaktoren nur ein exemplarisches Bild der Praferenzen und
Einschéatzungen der befragten Studenten in Bezug auf ausgewéhlte Arbeitgeberfaktoren
auf. Vollstdndigkeit kann aufgrund der Vielzahl mdglicher Einflussfaktoren fir die
Arbeitgeberwahl nicht gewahrleistet werden.

Trotz Kontaktaufnahme war eine Durchfiihrung an zahlreichen Hochschulen nicht
maoglich, sodass nicht noch mehr Studenten weiterer Hochschulen in die Untersuchung
einbezogen werden konnten. Da eine uneingeschrénkte Zufallsauswahl nicht realisierbar
war, wurde mit dem Quotenverfahren ein Verfahren der bewussten Auswahl genutzt. Da

die Auswahl der Probanden hierbei nicht nach dem Zufallsprinzip, sondern gezielt und
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uberlegt nach sachrelevanten Merkmalen erfolgt, hat nicht jedes Mitglied der
Grundgesamtheit die Mdglichkeit, Teil der Stichprobe zu werden. Dadurch kann nur ein
mdoglichst reprasentatives Abbild der Grundgesamtheit abgebildet werden. Wegen der
relativ kleinen Zielgruppe (Marketing- bzw. marketingaffine Studenten) und den
genannten Herausforderungen war die Erhebung mit groRem Aufwand verbunden. Um ein
vollstandiges Bild tber Praferenzen und Einschatzungen von Studenten zu erhalten,
kdnnten daher in einer weiteren Untersuchung Studenten verschiedener dkonomischer
Studiengédnge und verschiedener Fachrichtungen einbezogen und deren Einschatzungen auf
signifikante Unterschiede tberpriift werden.

Die Befragung der KMU stellt lediglich eine Art Pilotstudie dar. Diese erhebt keinen
Anspruch auf Reprasentativitat, sondern dient allein einer ersten Gegenuberstellung des
Selbstbildes von KMU mit dem von Studenten empfundenen Bild von KMU. In einer
weiteren Forschung konnte der Fokus auf die Evaluierung der Unterschiede zwischen
KMU verschiedener Lander bzw. zwischen KMU und GroRunternehmen gelegt werden.
Ferner sollte die statistische Auswertung kritisch hinsichtlich des Alpha- und Beta-Fehlers
betrachtet werden. Ein Alpha-Fehler liegt vor, wenn der Hypothesentest eine Entscheidung
fur die Alternativhypothese nahelegt, in der Realitdt jedoch die Nullhypothese gilt. Beim
Beta-Fehler dagegen entscheidet man sich fir die Annahme der Nullhypothese, obwohl in
der Realitdt die Alternativhypothese gilt. Beide Fehler haben mit der Auswahl der
Stichprobe zu tun. Sollten zuféllig die Studenten ausgewahlt worden sein, die auf die
Annahme der Null- bzw. der Alternativhypothese schlieBen lassen, obwohl die jeweils
andere Hypothese fir die Grundgesamtheit gilt, kommt es zu Verfalschungen.*® Auch die
Clusteranalyse ist mit der ndétigen Distanz zu betrachten, da die Bestimmung der
Clusteranzahl einer gewissen Subjektivitat unterliegt.”” Nach den Hypothesentests wurden
alle aufgestellten Hypothesen falsifiziert. Zur Bestatigung dieser hatten alle Subhypothesen
bestatigt werden mussen. Weitere Untersuchungen konnten sich daher gezielt mit jeweils

einer Einstellungsdimension auseinandersetzen.

Durch die Untersuchung sollten zundchst wichtige und weniger wichtige Markentreiber fiir
den Aufbau einer Arbeitgebermarke identifiziert werden sollten. Die dargestellten
Maoglichkeiten zur Steigerung der Arbeitgeberattraktivitdt von KMU beschranken sich
daher auf allgemeine Empfehlungen, die auf den Analyseergebnissen beruhen.

8 \/gl. Biemann (2009), S. 208f.
*7\/gl. Schendera (2010), S. 96, vgl. auch Freter (2008), S. 213
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DES4 WeserEms 2 + o AL a0 - - - %

DEA1 |Dasseldorf 3 + o + -1 2 + a A -1
DEA2  Kéln 1 + o+ 4 - A + o A o
DEA3  |Minster -2 + o + 4 o 3 + - o =

DEA4  Detmold o + o a A 1 3 + - s =

DEAS  Arnsberg -4 + o o+ = -3 + - o =

DEB1  Koblenz 2 + o o+ 4 o 2 o - - 3

DEB2 |Trier A + o s A o - o o = -1
DEB3  Rheinhessen-Pialz 2 + o + o A a o = -1
DECOD | Saarland ) + o o A 2 S
DED1 | Chemnitz 5 s - o W 3 s + o A 2
DEDZ Dresden 5 a - o W o o + + 4 2
DED2  Leipzig 5 a + = A a + + 4 1
DEE1 Dessau (NUTS 1909) -5 a - o -5 - + - 0w

DEE2  |Halle (NUTS 1989) -5 s - o W -4 - + - w

DEE3  Magdeburg (NUTS 1888} -5 o - o W -4 - + - b |

DEFO  |Schleswig-Holstein - + o o A o -2 - o o W

DEGO Thiringsn 5 a - o W - A - o =
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HU10
HuU21
Hu22
HU23
HU31
HuU32
HU33

Netherlands
Groningen
Friesland (ML)
Drenthe
Owerijssel
Gelderand
Flevoland
Utrecht
MNoord-Helland
Zuid-Holland
Zeeland
MNoord-Brabant
Limburg (ML)

Hungary
Kézép-Magyarorszag
Kézép-Dunantal
Nyugat-Dunantl
Del-Dunantdl
Eszak-Magyarorszag
Eszak-Alfsld

Del-Alféld

Mo e = W N @ R @ = R

I

2 0 @ 0 0 0 9 @ @ 9

o z + o+
A - R &
’ 3 - e o+ =B
A e+ o + 1
"‘1un+’
f 3—D+*
f d.+++f
+ 4 + o+ 1
1t 2 o + 4
r e s
alal s o
, n—n+*
2

e eEeEed$

Quelle: Tivig et al. (2008), S. 19, verandert
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Anhang 2: Fragebogen fur deutsche Studenten

Liebe/r Studentin,

fir eine Forschungsarbeit zum Thema ,Erhebung von Arbeitgeberpraferenzen bei Marketingstudenten® bitte ich um lhre
Mithilfe. In der Befragung sollen Ihre Praferenzen bzgl. der Arbeitgeberwahl identifiziert werden. Dies soll Unternehmen
helfen, ihre Attraktivitét flir Bewerber zu steigern. Wenn Sie ein Marketingstudent sind, bitte ich um Beantwortung der
folgenden Fragen. Unter allen Teilnehmern werden bei Angabe der Email-Adresse 5 mal 20 Euro verlost.

Vielen Dank fur lhre Unterstitzung! Frank Brimmen

1. Haben Sie bereits mehrmonatige berufliche Erfahrungen in einem Unternehmen sammeln kénnen (z.B.
Ausbildung, Praktikum, Berufseinstieg)? (Bitte eine Antwort ankreuzen)

Ja, in einem Grofltunternehmen (2250 Mitarbeiter und > 50 € Millionen Umsatz pro Jahr)

Ja, in einem kleinen u. mittleren Unternehmen (< 250 Mitarbeiter und < 50 € Millionen Umsatz pro Jahr)
Ja, in einem kleinen und mittleren Unternehmen und in einem Groliunternehmen.

Nein, ich habe noch keine langeren Einblicke in ein Unternehmen erhalten. (Bitte weiter zu Nr. 4)

Ooooaog

2. Wie sind Sie auf das Unternehmen aufmerksam geworden? (Bitte eine Antwort ankreuzen)

Stellenanzeige in Zeitung/Zeitschrift o
Website des Unternehmens o
Social Media o
Empfehliung o
Unternehmenskontaktmesse o
Internet-Suchmaschine o
Sonstiges (Bitte angeben) o

3. Haben Sie sich gezielt fiir ein GroBunternehmen bzw. ein kleines oder mittleres Unternehmen (KMU)
entschieden? (Bitte eine Antwort ankreuzen)

Ja, gezielt flr ein KMU o
Ja, gezielt flr ein GroRunternehmen o
Nein, zufallig o

4. Stellen Sie sich vor Sie suchen eine (neue) Arbeitsstelle. Woflir wiirden Sie sich entscheiden? (Bitte eine Antwort
ankreuzen)

Groflunternehmen o
KMU o
Ich habe keine Praferenz o

5. Welche Bedeutung haben die folgenden Faktoren fiir Sie bei der Wahl| des Arbeitgebers? (Zutreffendes bitte
ankreuzen) (1) unwichtig, (2) wenig wichtig, (3) neutral, {4) wichtig, (5) sehr wichtig k. A. — keine Angabe

REPUTATION/ZUKUNFTSFAHIGKEIT

Aftraktive Produkte o1 02 03 04 05 ok A
Guter Ruf als Arbeitgeber o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Hoher Bekanntheitsgrad des Unternehmens o1 02 03 o4 o5 ok A
Sicherheit des Arbeitsplatzes o1 o2 o3 o4 o5 ok A
INTERNATIONALITAT

Arbeit in internationalen Teams o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Méglichkeit im Ausland zu arbeiten o1 02 o3 o4 05 ok A
Haufige Auslandsreisen o1 02 03 o4 o5 ok A
ARBEITSUMFELD

Freundschaftliches Arbeitsklima o1 02 03 o4 o5 ok A
Familienfreundlichkeit o1 02 03 04 05 ok A
Teamarbeit o1 02 03 o4 o5 ok A
Flexible Gestaltung der Arbeitszeit o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Flache Hierarchie o1 02 03 o4 o5 ok A
JOBEINSTIEG/PERSPEKTIVE

Atftraktive Jobeinstiegsmdglichkeiten o1 02 03 o4 o5 ok A
Gute Aufstiegschancen o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Weiterbildungsangebote o1 02 03 o4 o5 ok A
Herausfordernde Aufgaben o1 o2 o3 o4 o5 ok A
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PRICE

Hohes Einstiegsgehalt o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Zusatzleistungen (wie z.B. Firmenwagen) o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Viele Urlaubstage o1 o2 o3 o4 o5 ok A
PLACE

Aftraktivitat des Standortes o1 o2 03 o4 o5 ok A
Glnstige Wohnungsmieten/ Immobilienpreise o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Heimatnahe o1 o2 o3 o4 0% ok A
PROMOTION

Stellenanzeige in Zeitung/Zeitschrift o1 o2 03 o4 o5 ok A
Website des Unternehmens ol o2 o3 o4 o5 ok A
Social Media o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Empfehlung durch z.B. Bekannte oder Dozenten o1 o2 03 o4 o5 ok A
Unternehmenskontaktimesse ol o2 o3 o4 o5 ok A
Internet-Stellenbérse o1 02 03 04 05 ok A

6. Schétzen Sie bitte die tendenziellen Starken und Schwichen von GroBunternehmen bzw. kleinen und mittleren
Unternehmen bzgl. ihrer Arbeitgeber-Attraktivitit ein. (Zutreffendes bitte ankreuzen)
(1) sehr schwach, (2) schwach, (3) neutral, (4) stark, (5) sehr stark k. A. — keine Angabe

Kleines u. mittleres Unternehmen GroBunternehmen
REPUTATION/ZUKUNFTSFAHIGKEIT
Attraktive Produkte 0lo2o03 0405 opkA 0l o203 0405 ok A
Guter Ruf als Arbeitgeber o1 o203 0405 okA o1 o203 0405 ok A
Hoher Bekanntheitsgrad des Unternehmens o0lo2o03 0405 opkA 0l o2o03 0405 ok A
Sicherheit des Arbeitsplatzes o0lo2o03 0405 opkA 01 o203 0405 ok A
INTERNATIONALITAT
Arbeit in internationalen Teams o1 o203 0405 ok A o1 o203 0405 ok A
Méglichkeit im Ausland zu arbeiten 01 o203 0405 opkA 01 o203 0405 ok A
Haufige Auslandsreisen o0lo2o03 0405 okA ol o203 040 okA
ARBEITSUMFELD
Freundschaftliches Arbeitsklima 0lo2o03 0405 opkA 0l o203 0405 ok A
Familienfreundlichkeit 0l o2o03 0405 opkA 01 o203 0405 ok A
Teamarbeit 0lo2o03 0405 opkA 0l o203 0405 ok A
Flexible Gestaltung der Arbeitszeit 102030405 okA o1 o203 0405 ok A
Flache Hierarchie 10203 0405 opkA 01 o203 0405 ok A
JOBEINSTIEG/PERSPEKTIVE
Atftraktive Jobeinstiegsmdglichkeiten 01 o203 0405 opkA 01 o203 0405 ok A
Gute Aufstiegschancen olo2o03 0405 opkA ol o203 040 okA
Weiterbildungsangebote 01 o203 0405 opkA 01 o203 0405 ok A
Herausfordernde Aufgaben olo2o03 0405 opkA ol o203 040 okA
PRICE
Hohes Einstiegsgehalt 0lo2o03 0405 opkA 0l o203 0405 ok A
Zusatzleistungen (wie z.B. Firmenwagen) o1 o203 0405 okA o1 o203 0405 ok A
Viele Urlaubstage 0102030405 okA o1 o203 0405 ok A
PLACE
Attraktivitdt des Standortes o1 o203 0405 ok A o1 o203 0405 ok A
Gulnstige Wohnungsmieten/ Immobilienpreise o0lo2o03 0405 opkA 0l o203 040 ok A
Heimatnahe o0lo2o03 0405 opkA 0l o2o03 0405 ok A
PROMOTION
Stellenanzeige in Zeitung/Zeitschrift o1 o203 04035 okA o1 o203 0405 ok A
Website des Unternehmens o1 o203 0405 ok A o1 o203 0405 ok A
Social Media o1 o203 0405 ok A 01 o203 0405 ok A
Empfehlung durch z.B. Bekannte oder Dozenten 01 02 03 04 05 oDk A 01 o203 0405 ok A
Unternehmenskontakimesse o1 o203 0405 ok A o1 o203 0405 ok A
Internet-Stellenbérse o1 o203 0405 ok A o1 o203 0405 ok A
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7. Was verbinden Sie mit KMU? (Bitte setzen Sie pro Begriffspaar ein Kreuz mit Ihrer Einschétzung)

—
—

)

modern
anspruchsvoll
international
sympathisch
elitar
flexibel
dynamisch
interessant
kreativ
erfolgreich
anziehend
stark

klar

ooooooDooooooolN

[ o e o I o o I s R m R |

== = = = R = = = = = = = =

I i

ooooooooooooogd

m i i e R R e = R 5

8. Welches Geschlecht haben Sie? (Zutreffendes bitte ankreuzen)

Mannlich o
Weiblich o

9. Bitte nennen Sie Ihre Staatsangehdrigkeit

(RN

traditionell
geniagsam
provinziell
unsympathisch
mittelmaRig
unflexibel

starr

langweilig
einfallslos
erfolglos
abstolend
schwach
verschwommen

10. Ich zdhle mich, bezogen auf die Studienergebnisse, zu den... {Zutreffendes bitte ankreuzen)

sehr guten Studenten

guten Studenten
durchschnittlichen Studenten
unterdurchschnittlichen Studenten

a
a
[m]
[m]

11. An welcher HochschulefUniversitat studieren Sie? (Bitte Name und Ort angeben)

Falls Sie an der Verlosung von 5§ mal 20 Euro teilnehmen méchten, geben Sie bitte noch Ihre Email-Adresse an:
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Anhang 3: Fragebogen fur niederlandische Studenten

Beste student,

voor een onderzoek over "voorkeuren werkgever van bedrijfseconomie/marketing studenten" vraag ik om je hulp. In de
enguéte zullen je voorkeuren worden vastgesteld m.b.t. de keuze werkgever. Dit zal helpen om hun attractiviteit voor
sollicitanten te verhogen. Als je een marketing student bent, beantwoord a.u.b. de volgende vragen. Bij aangifte van je email
adres maak je kans op 5 keer 20 euro!

Bedankt voor je steun! Frank Brimmen

1. Heb je reeds een aantal maanden werkervaring in een bedrijf (bijv. opleiding, stage, loopbaan) opgedaan? (Kruis
a.u.b. een antwoord aan)

Ja, in een groot bedrijf (= 250 werknemers en> € 50 miljoen omzet per jaar)

Ja, in een kleine en middelgroot bedrijf (<250 werknemers en =€ 50 miljoen omzet per jaar)
Ja, in een kleine en middelgroot bedrijf en in een groot bedrijf.

Nee, ik heb nog geen langere inzicht in een bedrijf gekregen. (Ga naar no. 4)

oooan

2. Hoe heeft u van het bedrijf ervaren? (Kruis a.u.b. een antwoord aan)

Personeelsadvertentie in de krant / tijdschrift [u]
Website van het bedrijf O
Social Media O
Aanbeveling o
Bedrijf Contact Beurs [u]
Internet Search Engine o
Andere (geef aan welke) O

3. Heb je bewust voor een grote onderneming of een kleine of middelgrote ondernemingen (MKB) gekozen? (Kruis
a.u.b. een antwoord aan)

Ja, met name een MKB ]
Ja, met name een groot bedrijf m]
Nee, willekeurig m]

4. Stel je voor je bent op zoek naar een {nieuwe) baan. Wat zou jij kiezen? (Kruis a.u.b. een antwoord aan)

Een groot bedrijf ]
VKB m]
Ik heb geen voorkeur m]

5 Hoe belangrijk zijn de volgende factoren voor jou bij de keuze van een werkgever?
{1) onbelangrijk, {2} niet zo belangrijk, {3) neutraal, {4) belangrijk (5) zeer belangrijk, g.a. - geen antwoord
REPUTATIE/TOEKOMSTGERICHTHEID

Attractieve producten o1 o2 o3 o4 o5 oga.
Goede reputatie als werkgever o1 o2 o3 o4 =) oga
Hoge bekendheid van het bedrijf o1 o2 03 04 m ) oga.
Zekerheid van de baan o1 o2 03 o4 [m ) oga.
INTERNATIONALITEIT

Werken in internationale teams o1 o2 o3 o4 oS oga.
Kans om in het buitenland te werken o1 o2 o3 o4 oS oga.
Frequente reizen naar het buitenland o1 02 o3 o4 od oga.
ARBEIDSMILIEU

Vriendschappelijke werksfeer o1 02 03 o4 [m ) oga.
Gezinsvriendelijk o1 o2 o3 o4 oS oga.
Teamwork o1 02 o3 o4 oS oga.
Flexibele werkuren o1 o2 o3 o4 od5 oga.
Lage hiérarchie o1 o2 o3 o4 b5 oga.
BEROEPSINSTAP/PERSPECTIEF

Attractieve kansen beginners o1 o2 o3 04 o5 oga.
Goede promotiekansen o1 o2 o3 o4 aob oga.
Trainingsmogelijkheden o1 o2 o3 o4 ob oga.
Uitdagende taken o1 o2 o3 o4 o5 oga.
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PRICE

Hoog startsalaris o1 o2 o3 o4 o5 oga.
Aanvullende prestaties (bijv. bedrijfswagens) o1 o2 o3 o4 oS oga.
Vele verlofdagen o1 o2 o3 o4 ob5 og.a.
PLACE

Aftractiviteit van de locatie o1 02 o3 D4 o5 o g.a.
Voordelige huur / prijzen onroerend goed o1 o2 o3 o4 oS oga.
Dicht bij huis werken o1 02 o3 04 o5 0g.a.
PROMOTION

Personeelsadvertentie in de krant / tijdschrift o1 02 o3 D4 o5 o g.a.
Website van het bedrijf o1 o2 o3 o4 o5 O ga.
Social Media o1 o2 o3 o4 ob oga.
Aanbeveling door bijv. bekende of docenten o1 o2 o3 o4 o5 oga.
Bedrijf contact beurs o1 o2 o3 o4 ob oga.
Bedrijf contact beurs o1 o2 o3 o4 oS oga.

6. Schat a.u.b. de sterktes en zwaktes van grote bedrijven en kleine en middelgrote ondernemingen t.a.v. hun
werkgever aantrekkelijkheid in.
(1) zeer zwak (2) matig, (3) neutraal, (4) sterk (5) zeer sterk g.a. - geen antwoord

MKB’s grote bedrijven
REPUTATIE! TOEKOMSTGERICHTHEID
Attractieve producten 01 0203 04 o5 oga. o1 0203 04 05 oga
Goede reputatie als werkgever o1 0203 04 o5 oga. o1l o203 0405 oga
Hoge bekendheid van het bedrijf o1 o203 04 05 oOga o1 o203 04 05 oga
Zekerheid van de baan ol o203 o4 o5 oOga ol o203 04 05 oga
INTERNATIONALITEIT
Werken in internationale teams 010203 04 o5 oga. o1 0203 04 05 oga
Kans om in het buitenland te werken o1 o203 04 05 oga o1 o203 0405 oga
Frequente reizen naar het buitenland 010203 0405 oOga 01 o203 0405 oDga
ARBEIDSMILIEU
Vriendschappelijke werksfeer 01 0203 04 05 oga o1 0203 04 05 oga
Gezinsvriendelijk 010203 04 05 oOga 010203 0405 oOga
Teamwork o1 o203 04 05 oga ol o2oc3 0405 oga
Flexibele werkuren o1 o203 04 o5 oga. o1 o203 04 o5 oga
Lage hiérarchie ol o203 04 o5 oga. o1 o203 04 o5 oga
BEROEPSINSTAP/PERSPECTIEF
Attractieve kansen beginners 010203 04 05 oOga o1 o203 04 05 oga
Goede promotiekansen o1 o203 04 o5 oCga ol o203 04 05 oga
Trainingsmogelijkheden ol o203 o4 o5 oga o1 o203 04 o5 oga
Uitdagende taken ol o203 04 o5 oga o1 o203 04 o5 oga
PRICE
Hoog startsalaris ol o203 04 05 oOga ol o203 0405 oOga
Aanvullende prestaties (bijv. bedrijfswagen) ol o203 o4 o5 oCga ol o203 04 05 oga
Vele verlofdagen ol o203 o4 ob oOga ol o203 o4 o5 oga
PLACE
Attractiviteit van de locatie 010203 04 05 oga o1 o203 04 05 oga
Voordelige huur / prijzen onroerend goed ol o203 o4 o5 oga. ol o203 04 05 oga
Dicht bij huis werken o1l o203 04 o5 oga. o1 o203 04 o5 oga
PROMOTION
Personeelsadvertentie in de krant / tijdschrift 01 0203 04 05 oOga 01 o203 0405 oOga
Website van het bedrijf 010203 04 o5 oOga o1 o203 04 o5 oga
Social Media ol o203 o4 o5 oga ol o203 04 05 oga
Aanbeveling door bijv. bekende of docenten o1l o203 04 o5 oga. o1 o203 04 o5 oga
Bedrijf contact beurs ol o203 o4 o5 oga o1 o203 04 o5 oga
Internet vacature markt o1 o2o3 o4 o5 oga. o1 o203 04 a5 oga
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7. Wat associeer je met een MKB? (Kruis a.u.b. voor elke lijn je becordeling aan)

1 4 ()] (4) ©) 6 @)
modern m} u} O o m} O O traditioneel
kieskeurig ) u] u] m] m] [m] u] sober
internationaal m] u} O ul m} O O provinciaal
sympathiek m) u] u] m] o o O onsympathiek
elitair m] m} O O m} ul O middelmatig
flexibel m} ul O O m} O O niet flexibel
dynhamisch ) u] [u] ] m] [u] O star
interessant m) m} O o m} a} O saai
creatief | o o O o o O fantasieloos
succesvol m] ul O ul o ul O vruchteloos
attractief m) O O O m} u} O afstotelijk
fors ) u] [u] [m] m] [u] O zwak
klaar ) u] u] ] m] [u] O onduidelijk

8. Wat is je geslacht? (Kruis a.u.b. een antwoord aan)
Mannelijk [u]
Vrouwelik o

9. Wat is je nationaliteit?

10. Op basis van de studieresultaten ben ik ... (Kruis a.u.b. een antwoord aan)

een zeer goede student
een goede student

een middelmatige student
een ondermaatse student

Oo0o0oao

11. Aan welke hogeschool / universiteit studeer je? (Noem de naam en locatie)

Als je wilt kans maken op 5 keer € 20, geef dan a.u.b. nog je e-mailadres aan;
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Anhang 4: Fragebogen fur ungarische Studenten

Kedves Hallgatd,

Egy kutatashoz szeretné az On segitségét kémi Frank Brimmen, a NYME KTK (Sopron) PhD hallgatéja. Téma: ,Erhebung
von Arbeitgeberpréferenzen bei Marketingstudenten® (Munkaaddi preferenciak vizsgalata a marketingképzésben részt vevd
hallgatok korében). A kutatds az Onék megfelelé6 munkaadéinak kivalasztasat szeretné el6segiteni, nemzetkozi
dsszehasonlitas keretében. Az elemzések azt a célt is szolgaljak, hogy a vallalkozasok is ndvelni tudjak vonzerejuket a
palyazok iranyaba. Kérem, hogy sziveskedjék kitdlteni az alabbi kérdivet. A valaszt beklldék kézétt az e-mail cim
megadasaval 5x20 eurdt sorsol ki Frank Brimmen.

Tamogatasat eldre is kdszonjlk! Frank Brimmen és a doktori iskola

1. Volt mar arra lehet6sége, hogy néhany hdnapos szakmai tapasztalatot szerezzen egy vallalatnal (pl. képzés,
gyakorlat, alkalmazas)? (Kérjlik, egy valaszt jel6ljon meg!)

Igen, nagyvallalatnal (2250 dolgozé > 15 milliard Ft éves forgalom) m
Igen, kis- és kézepes vallalatnal (KKV-nal) (< 250 dolgozé és < 15 milliard Ft éves forgalom) o
Igen, KKV-nal és nagyvallalatnhal o
Nem, még nem volt erre lehetéségem.  (Kérjiik ebben az esetben a 4. pontnal folytassa) o
2. Hogyan figyelt fel a fenti vallalatra? (Kérjiik, egy valaszt jel6ljén meg!)

Allashirdetés Gjsagbanffolydiratban o A vallalat web-oldalan o Szocialis médiaban o
Masok javasoltak o Allasbbrzén o Internetes kereséssel o

Egyéb modon (Kérjik ezt megadni) =

3. Szandékosan dontétt a KKV vagy a nagyvallalat mellett? (Kérjlk egy valaszt jel6ljon meg!)

Igen, szandékosan a KKV mellett o
Igen, szandékosan a nagyvallalat mellett o
Nem, mindegy voltivéletlen folytan o

4. Képzelje el, hogy Uj allashelyet valaszt. Melyik mellett déntene? (Kérjlik egy valaszt jelGljon meg!)

Nagyvallalat o KKV o Egyiket sem preferalom o

5. Milyen jelentésége van On szamara a kévetkezd tényezdknek a munkaadé kivalasztasanal? (A megfeleldt
sziveskedjék megjeldlni) (1) nem fontos, (2) kissé fontos, (3) kozombas, (4) fontos, (5) nagyon fontos n.a. - nem
jeldéldm

REPUTACIOIOVEBELI KEPESSEGEK

Attraktiv termékek o1 o2 o3 o4 o5 ona
Jé munkaaddi hirnéy o1 o2 o3 o4 o5 o na
A vallalat nagy ismertségi foka o1 o2 o3 o4 o5 ona
A munkahelyek biztonsaga o1 o2 o3 o4 o5 ona
NEMZETKOZISEG

Munkavégzés nemzetkdzi team-ekben o o2 o3 o4 o5 ona
Kilfoldi munkavégzés lehetésége o1 2 o3 o4 o5 ona
Gyakori kilféldi utak o o2 o3 o4 o5 ona
MUNKAKORNYEZET

Baratsagos munkaklima o1 o2 o3 o4 od5 ona
Csaladbarat munkahely o1 o2 o3 o4 o5 ona
Csoportos munkaveégzés o1 o2 o3 o4 o5 ona
Rugalmas munkaid& o1 o2 o3 o4 o5 ona
Lapos szervezeti hierarchia o1 o2 o3 o4 o5 ona
MUNKAKEZDES/PERSPEKTIVA

Vonzo munkakezdesi lehetéségek o1 o2 o3 o4 od5 ona
Jo elérehaladasi lehetéség o1 o2 o3 o4 o5 ona
Tovabbkeépzési kinalat o1 o2 o3 mi o5 ona
Kihivast jelent6 feladatok o1 o2 o3 o4 od5 ona
PRICE

Nagy kezd§ fizetés o o2 o3 o4 o5 ona
Kiegészitd juttatasok (pl. cégautd) o1 2 o3 o4 o5 ona
Sok szabadnap/szabadsag o1 o2 o3 o4 o5 ona
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PLACE

A telephely vonzereje

Kedvezd lakasbérleti dijf lakasarak
Szuléi haz kdzelsége

PROMOTION

Allashirdetés Ujsagbanifolydiratban
A vallalat web-oldala

Social media

Ismerés vagy tanar javaslata
Allasborze

Internetes allaskeresés

m}
-

oooaooad
e

oo
NN

oo ooaoao
NRNNNDMNN

oo

Oooooaoao

wWww

WWWwWwww

a

Ooo0ooagoao
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oS on
o5 on
oS on
o5 u]
o5 u]
o5 u]
o5 u]
ob5 u]
o5 u]

333337

oo

PDOOYYY

6. Kérjiik becsililjék meg a nagyvallalatok és a KKV-k jellemz6 erdsségeit és gyenge pontjait a munkaerd-vonzasi
képességlik tekintetében. (A megfelel6t sziveskedjék megjeldini!)
{1) nagyon gyenge, (2) gyenge, (3) Kézémbds, (4) erbs, (5) nagyon erds, h. a. — nem jelslém

REPUTACIONOVOBELI KEPESSEGEK

Attraktiv termékek

J6 munkaaddi hirnév

A vallalat nagy ismertségi foka
A munkahelyek biztonsaga

NEMZETKOZISEG

Munkavégzés nemzetkdzi team-ekben

Kulfdldi munkavégzés lehetésége
Gyakori kilféldi utak

MUNKAKORNYEZET
Baratsagos munkaklima
Csaladbarat munkahely
Csoportos munkavégzés
Rugalmas munkaidd

Lapos szervezeti hierarchia

MUNKAKEZDES/PERSPEKTIVA
Vonzé munkakezdési lehetdségek
Jo elérehaladasi lehetdség
Tovabbképzési kinalat

Kihivéast jelenté feladatok

PRICE

Nagy kezdé fizetés

Kiegészitd juttatasok (pl. cégautd)
Sok szabadnap/szabadsag

PLACE

A telephely vonzereje

Kedvez6 lakasbeérleti dijf lakasarak
Szul6i haz kozelsége

PROMOTION

Allashirdetés Ujsagban/folydiratban
A vallalat web-oldala

Social media

Ismerés vagy tanar javaslata
Allashorze

Internetes allaskeresés
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7. Mely fogalmak jellemzik On szerint a KKV-kat? (Kérjiik, jelélje be a fogalom parokat az On becslése szerinti legjobb
aranyoknak megfeleléen)

Q)] @ &) G ) (6) ]
modern al u] } ] u] ] u] hagyomanyos
igényes al o o o o o o igénytelen
nemzetkozi al o u} a] o s} o provincialis
szimpatikus o o o o m] u] o nem szimpatikus
elit al u] ] ] u] u} u] kdzépszeri
rugalmas al o o o o o o rugalmatian
dinamikus 0 o o o o o o merev
érdekes al o o o u] o o unalmas
kreativ al o o o u] u} u] otlettelen
eredményes a) o o o o o o eredmeénytelen
vonzé a o o o 5] o o taszitd
erés o o ] o m] u] o gyenge
atlatszo, tiszta al u] ] ] u] u} u] bonyolult, homalyos
8. Neme? (Kérjik a megfelelt megjeldinit)
Férfi al NG o

9. Kérjlik, nevezze meg az allampolgarsagat!

10. Magamat a tanulmanyi eredményeim alapjan a ... k6zé sorolom {Kérjiik a megfelel5t megjeldini!)

nagyon j6 diakok o jo didkok o atlagos didkok o atlag alatti diakok o

11. Mely egyetemenifdiskolan tanul? (Kérjiik adja meg az intézmény nevét és helyszinét!)

Amennyiben az 5 x 20 euro sorsolasaban részt kivin venni, kérjiik adja meg az e.mail cimét:
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Anhang 5: Fragebogen fur deutsche KMU

Sehr geehrte Damen und Herren,

fur eine Forschungsarbeit zum Thema ,Erhebung von Arbeitgeberpraferenzen" bitte ich um lhre Mithilfe. In der Arbeit
werden die Einschatzungen von Studenten mit den Einschatzungen von kleinen und mittleren Unternehmen (KMU)
abgeglichen. Dadurch sollen Starken und Schwachen identifiziert und fur kleine und mittlere Unternehmen Méglichkeiten zur
Attraktivitatssteigerung herausgearbeitet werden.

Ich wirde mich freuen, wenn Sie die untenstehenden Fragen beantworten wiirden. Die Ergebnisse werden anonym und
vertraulich verwendet.

Vielen Dank fur Ihre Unterstlitzung! Frank Brimmen

1. Bitte schitzen Sie anhand der folgenden Faktoren die Starken und Schwéchen Ihres Unternehmens ein. (1) groRe
Schwiéche, (2) Schwiche, (3) Neutral, (4) Stérke, (5) GroRe Schwiche

Reputation/Zukunftsfahigkeit

Attraktive Produkte o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Guter Ruf als Arbeitgeber o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Hoher Bekanntheitsgrad des Unternehmens o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Sicherheit des Arbeitsplatzes o1 o2 o3 o4 o5 ok A
INTERNATIONALITAT

Arbeit in internationalen Teams o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Moglichkeit im Ausland zu arbeiten o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Haufige Auslandsreisen o1 o2 o3 o4 o5 ok A
ARBEITSUMFELD

Freundschaftliches Arbeitsklima o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Familienfreundlichkeit o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Teamarbeit o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Flexible Gestaltung der Arbeitszeit o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Flache Hierarchie o1 o2 o3 o4 o5 ok A
JOBEINSTIEG/PERSPEKTIVE

Attraktive Jobeinstiegsmaoglichkeiten o 02 o3 o4 o5 ok A
Gute Aufstiegschancen o 02 o3 od o5 ok A
Weiterbildungsangebote o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Herausfordernde Aufgaben o1 o2 o3 o4 o5 ok A
PRICE

Hohes Einstiegsgehalt ol 02 o3 o4 o5 ok A
Zusatzleistungen (wie z.B. Firmenwagen) o 02 o3 o4 o5 ok A
Viele Urlaubstage ol 02 o3 o4 o5 ok A
PLACE

Attraktivitét des Standortes o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Gunstige Wohnungsmieten/ Immobilienpreise o1 02 o3 o4 o5 ok A
PROMOTION

Stellenanzeige in ZeitungfZeitschrift o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Website des Unternehmens o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Social Media o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Empfehlung durch z.B. Bekannte oder Dozenten o1 o2 o3 o4 o5 ok A
Unternehmenskontakimesse o1 02 03 o4 o5 ok A
Internet-Stellenbérse o1 o2 o3 o4 o5 ok A

2. Was verbinden Sie mit Ihrem Kleinen/mittieren Unternehmen (KMU)? Bitte geben Sie pro Begriffspaar eine
Einschitzung ab. Ein Beispiel fur die erste Zeile: 1 steht fur modern und 7 steht fur traditionell.

M @ ©) 4 ©) (G @
modern =} =} =} =} =} =] =} traditionell
anspruchsvoll =} =} =} =} =} =] =} genlgsam
international =} =} =} =} =} =] =} provinziell
sympathisch =} =} =} =} =} =] =} unsympathisch
elitar =} =} =} =} =} =] =} mittelmaig
flexibel o o o o o o o unflexibel
dynamisch u] u] u] u] u] o u] starr
interessant u] u] u] u] u] o u] langweilig
kreativ o o o o o o o einfallslos
erfolgreich u] u] u] u] u] u] u] erfolglos
anziehend =} =} =} =} =} =] =} abstolend
stark =} =} =} =} =} =] =} schwach
klar =} =} =} =} =} =] =} verschwommen

Falls Sie Interesse an den Ergebnissen haben, geben Sie bitte Ihre Email-Adresse an:
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Anhang 6: Fragebogen fur niederlandische KMU

Geachte dame, geachte heer,

voor een onderzoek over "voorkeuren werkgever studenten” verzoek ik vriendelijk uw hulp. In het onderzoek worden de
beoordeling van studenten met de evaluaties van kleine en middelgrote bedrijven (MKB) vergeleken. Hierdoor kunnen
sterktes en zwaktes worden geidentificeerd en de aantrekkelijkheid voor kleine en middelgrote bedrijven worden verhoogd.
Ik zou het hoog op prijs stellen als u de onderstaande vragen beantwoordt. De resultaten worden anoniem en vertrouwelijk
behandeld. Om de vragen te beantwoorden heeft u ca. 5 minuten nodig.

Bedankt voor je steun! Frank Brimmen

1. Schat a.u.b. op basis van de volgende factoren de sterktes en zwaktes van uw bedrijf in. (Kruis a.u.b. voor elke
lijn je beoordeling aan) (1) Grote zwakte, (2) Zwakte, (3) Neutraal, (4) Sterkte (5) Grote sterkte, g.a. — geen antwoord

REPUTATIE/TOEKOMSTGERICHTHEID

Attractieve producten o1 o2 o3 o4 o5 oga
Goede reputatie als werkgever o1 o2 o3 o4 o5 oga.
Hoge bekendheid van het bedrijf o1 o2 o3 o4 o5 oga.
Zekerheid van de baan o1 o2 o3 o4 o5 oga.
INTERNATIONALITEIT

Werken in internationale teams = o2 o3 o4 o5 oga.
Kans om in het buitenland te werken o1 o2 o3 o4 o5 oga.
Frequente reizen naar het buitenland o1 o2 o3 o4 o5 oga.
ARBEIDSMILIEU

Vriendschappelijke werksfeer o1 o2 o3 o4 o5 oga.
Gezinsvriendelijk o1 o2 o3 o4 o5 oga.
Teamwork o1 o2 o3 o4 o5 oga.
Flexibele werkuren o1 o2 o3 o4 o5 oga.
Lage hiérarchie o1 o2 o3 o4 o5 oga.
BEROEPSINSTAP/PERSPECTIEF

Aftractieve kansen bheginners o1 o2 o3 o4 o5 oga.
Goede promotiekansen o1 o2 o3 o4 o5 oga.
Trainingsmogelijkheden o1 o2 o3 o4 o5 oga.
Uitdagende taken o1 o2 o3 o4 o5 oga.
PRICE

Hoog startsalaris o1 o2 o3 o4 o5 oga.
Aanvullende prestaties (bijv. bedrijffswagens) o1 o2 o3 o4 o5 oga.
Vele verlofdagen o1 o2 o3 o4 o5 oga.
PLACE

Aftractiviteit van de locatie o1 o2 o3 o4 ob oga.
Voordelige huur / prijzen onroerend goed o1 o2 o3 o4 ob oga.
PROMOTION

Personeelsadvertentie in de krant / tijdschrift o1 o2 o3 o4 o5 oga.
Website van het bedrijf o1 o2 o3 o4 o5 oga.
Social Media o1 o2 o3 o4 o5 oga.
Aanbeveling door bijv. bekende of docenten o1 o2 o3 o4 o5 oga
Bedrijf contact beurs o1 o2 o3 o4 ob oga.
Bedrijf contact beurs o1 o2 o3 o4 ob oga.

2. Wat associeert u met uw MKB?
Hier is een voorbeeld voor de eerste lijn: 1 staat voor modern en 7 voor traditioneel.

Q) @ ® @ ® @ @)
modern o =] =] o =l =] =] traditioneel
kieskeurig o =] =] o =l =] =] sober
internationaal o =] =] o =l =] =] provinciaal
sympathiek o =] =] o =l =] =] onsympathiek
elitair o =] =] o =l =] =] middelmatig
flexibel o =] =] o =l =] =] niet flexibel
dynamisch o =] =] o =l =] =] star
interessant o =] =] o =l =] =] saai
creatief o =] =] o =l =] =] fantasieloos
succesvol o =] =] o =l =] =] vruchteloos
attractief o =] =] o =l =] =] afstotelijk
fors m] ul ul u] O ul ul zwak
klaar m] ul ul u] O ul ul onduidelijk

Als u belangstelling hebt voor de resultaten, geef dan a.u.b. nog uw e-mailadres aan:
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Anhang 7: Fragebogen fur ungarische KMU

Tisztelt Hélgyem/Uram!,

Egy kutatashoz szeretné az On segitségét kérni Frank Brimmen, a NYME KTK (Sopron) PhD hallgatéja. Téma: ,Erhebung
von Arbeitgeberpraferenzen bei Marketingstudenten”. A kutatas az Onék megfeleld munkaadéinak kivalasztasat szeretné
elésegiteni, nemzetkédzi 6sszehasonlitas keretében. Az elemzések azt a célt is szolgaljak, hogy a vallalkozasok is novelni
tudjak vonzerejlket a palyazok iranyaba. Kérem, hogy sziveskedjék kitdlteni az alabbi kérdéivet.

Tamogatasat elére is kdszonjuk! Frank Brimmen és a doktori iskola

1. Kérjiik becsiiljék meg a és a KKV-k jellemz6 erésségeit és gyenge pontjait a munkaerd-vonzasi képességlik
tekintetében. (A megfelelét sziveskedjék megjeldini!) (1) nagyon gyenge, (2) gyvenge, (3) kozémbés, (4) erés, (5)
nagyon ergs n. a. — nem jelglém

REPUTACIONOVOBELI KEPESSEGEK

Attraktiv termékek o1 o2 o3 o4 o5 o ha
Jo munkaadoi hirnév o1 o2 o3 o4 oS ona
A vallalat nagy ismertségi foka o1 o2 o3 o4 o5 oha
A munkahelyek biztonsaga o1 o2 o3 o4 o5 oona.
NEMZETKOZISEG

Munkavégzés nemzetkdzi team-ekben o o2 o3 o4 ob on.a
Kulféldi munkavégzés lehetésége o1 o2 o3 o4 o5 n.a
Gyakori kulféldi utak o1 o2 o3 o4 o5 oona
MUNKAKORNYEZET

Baratsagos munkaklima o1 o2 o3 o4 ob o n a
Csaladbarat munkahely o1 o2 o3 o4 o5 o na
Csoportos munkavégzés o1 o2 o3 o4 ob oona
Rugalmas munkaidd o1 o2 o3 o4 o5 o na
Lapos szervezeti hierarchia o1 o2 o3 o4 o5 ona
MUNKAKEZDES/PERSPEKTIVA

Vonz6é munkakezdési lehetéségek o1 o2 o3 o4 o5 o na
Jé elérehaladasi lehetéség o1 o2 o3 o4 o5 o na
Tovabbképzési kinalat o1 o2 o3 o4 o5 ona
Kihivast jelent6 feladatok o1 o2 o3 o4 o5 o ha
PRICE

Nagy kezd6 fizetés u] o2 o3 o4 o5 ona
Kiegészito juttatasok (pl. cégauto) o1 o2 o3 o4 o5 n. a
Sok szabadnap/szabadsag o1 o2 o3 o4 o5 oOna
PLACE

A telephely vonzereje o1 o2 o3 4 5 n. a.
Kedvezd lakasbérleti dijf lakasarak o o2 o3 o4 o5 ona
PROMOTION

Allashirdetés ujsagban/folyoiratban o1 o2 o3 o4 o5 oona
A vallalat web-oldala o1 o2 o3 o4 od o na
Social media o1 o2 o3 o4 o5 ona
Ismerés vagy tanar javaslata o1 o2 o3 o4 ob o ona
Allasbérze o1 o2 o3 o4 o5 O n a
Internetes allaskeresés o1 o2 o3 o4 o5 o ha

2. Mely fogalmak jellemzik &n szerint a KKV-kat? (Kérjiik, jeldlje be a fogalomparokat az &n becslése szerinti legjobb
aranyoknak megfeleléen)
Egy példa az els6 sor: 1 jelentése a modern és 7 hagyomanyos.

M @ ©) 4 S ® ™
modern =} =} =} =} =} =} =} hagyomanyos
igényes o o o o o o o igénytelen
nemzetkozi =} =} =} =} =} =} =} provincialis
szimpatikus o o o o o o o nem szimpatikus
elit u] u] u] u] u] u] u] kézépszer(
rugalmas u] u] u] u] u] u] u] rugalmatlan
dinamikus o o o o o o o mereyv
érdekes o o o o o o o unalmas
kreativ u} u} u} u} u} u} u} Otlettelen
eredményes u] u] u] u] u] u] u] eredménytelen
vonzo o o o o o o o taszitd
ers u] u] u] u] u] u] u] gyenge
atlatszo, tiszta o o o o o o o bonyolult, homélyos

3. Mely egyetemen/féiskolan tanul? (Kérjlk adja meg az intézmény nevét és helyszinét!)
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Anhang 8: Bewertungsschema zur differenzierten Beantwortung der

Unterschiedshypothesen

Prozentualer Anteil der
Ablehnungen von HO bei den
untersuchten Items

0%

> 0 bis 25%
> 25 bis 50%
> 50 bis 75%

>75%

Eigene Darstellung

Erlauterung

Ablehnung der aufgestellten Untersuchungshypothese

Ablehnung der aufgestellten Untersuchungshypothese (Es liegen sehr
wenige Unterschiede vor)

Ablehnung der aufgestellten Untersuchungshypothese (Es liegen
wenige Unterschiede vor)

Bestdtigung der  Untersuchungshypothese (Es liegen viele
Unterschiede vor)

Bestatigung der Untersuchungshypothese (Es liegen sehr viele
Unterschiede)
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Anhang 9: Bewertungsschema zur differenzierten Beantwortung der

Zusammenhangshypothese

Prozentualer Anteil der
Ablehnungen von HO bei den
untersuchten Items

0%

> 0 bis 25%
> 25 bis 50%
> 50 bis 75%

>75%

Eigene Darstellung

Erlauterung

Ablehnung der aufgestellten Untersuchungshypothese

Ablehnung der aufgestellten Untersuchungshypothese (Es besteht ein
Zusammenhang bei sehr wenigen Merkmalen)

Ablehnung der aufgestellten Untersuchungshypothese (Es besteht ein
Zusammenhang bei wenigen Merkmalen)

Bestdtigung der  Untersuchungshypothese (Es  besteht ein
Zusammenhang bei vielen Merkmalen)

Bestdtigung der  Untersuchungshypothese (Es  besteht ein
Zusammenhang bei sehr vielen Merkmalen)
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Anhang 10: Ausfuhrungen zum 6konomischen und sozialen Menschenbild

Das 6konomische Menschenbild ist der Rational Choice-Theorie zuzuordnen.*® Dieser
liegt die Annahme zugrunde, dass menschliches Handeln durch das Ziel der rationalen
Maximierung des individuellen Nutzens erklart werden kann.*® Die Annahme des
rationalen Verhaltens lasst sich auf Adam Smith zuriickflhren. Nach Smith folgen
Menschen nicht ihren Herzen, wenn Sie Dinge kaufen, verkaufen oder zur Arbeit gehen,
sondern nur ihren eigenen Interessen.*® Es wird hierbei angenommen, dass Akteure bei der
Wahl zwischen verschiedenen Handlungsmdglichkeiten diejenige Alternative auswéhlen,
von der sie annehmen, dass sie den hochsten Nutzen verspricht. Auf der individuellen
Ebene sind unterschiedliche Motive und Wahrnehmungen von Gelegenheiten sowie
Restriktionen, Einstellungen und Erwartungen von grofRer Bedeutung fiir die Entstehung
von Handlungsabsichten und schlieflich der Handlungsausfiihrung.”* Die Auffassung,
dass sich Personen fir die Handlungen entscheiden, die auf rational einsichtige Weise fir
die Erreichung der angestrebten Ziele geeignet erscheinen, wird so mit dem ¢konomischen

Prinzip der Nutzenmaximierung verknipft.*

Das Prinzip der Nutzenmaximierung fordert diejenige Option zu wahlen, die den
beteiligten Personen den hdchsten Gesamtnutzen erbringt.*® Dabei kdnnen alle Objekte,
die zur Bedurfnisbefriedigung beitragen, als Giiter bezeichnet werden. Der Begriff des
Nutzens beschrankt sich nicht auf die 6konomische Perspektive, sondern kann als generelle
Grunddisposition des Handelns angesehen werden. Nutzenmaximierung findet immer
durch die Restriktion der Knappheit, also der Differenz zwischen Bedurfnissen und den
Mdoglichkeiten der Befriedigung dieser Bedurfnisse, statt.*® Zufriedenheit oder Glick
kdnnen in diesem Zusammenhang als eine erfolgreiche Nutzenmaximierung verstanden

werden, welche demjenigen zuteilwird, der sich rational verhalt, indem er Kosten und

%8 Rational Choice bezeichnet ein Theorieprogramm, welches sich primar mit der rationalen Verfolgung von
Interessen beschaftigt. Interessen werden hierbei als angestrebter Zweck einer Handlung und die
Ausfuhrung einer Handlung als Mittel zur Realisierung definiert. Der dabei bestehende Zusammenhang
zwischen Zweck und Mittel wird als rational bezeichnet. VVgl. Schneider (2005), S. 83

9 v/gl. Schneider (2005), S. 400

80 \/gl. Hass (2007), S. 20

81 \/gl. Dollinger/Raithel (2006), S. 54
#62 \/gl. Schneider (2005), S. 83

83 \/gl. Dietrich (2001), S. 194

4 \/gl. Kunz (2004), S. 33f.
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Nutzen abwégt. Im Rahmen des methodologischen Individualismus sind Menschen nur als
rational agierende Akteure interessant.*®

Das Modell des Homo Oeconomicus besteht aus drei grundlegenden Bausteinen:

e Der Mensch hat bestimmte Praferenzen. Diese werden als gegeben und konstant
angesehen.

e Dem Individuum stehen alle Handlungsalternativen zur Verfugung. Der
Handlungsrahmen wird durch Handlungsrestriktionen, aus denen sich die zu
analysierenden Knappheitssituationen ergeben, begrenzt.

e Die Wahlhandlung des Individuums: Diese ergibt sich aus dem Zusammenspiel von

Praferenzen und Restriktionen.®

Esser kritisiert beim Homo Oeconomicus, dass er zentrale Merkmale der erklarenden
Modellbildung in der Soziologie nicht beachtet. So kénne er bspw. nicht lernen und die
Situation nicht in Abweichung von objektiven Gegebenheiten einschatzen.*” Gleichzeitig
erhebt das Modell einen universellen Erklarungsanspruch fir das Entscheidungsverhalten
von Menschen. Kritik kann ebenfalls beim Kriterium des Eigennutzes erhoben werden.
Dieses hat die Ricksichtslosigkeit gegeniiber anderen Menschen zur Folge.*®
Zusammengefasst kann als Kritik angebracht werden, dass es sich empirisch um ein
verkurztes und normativ um ein geféhrliches, die Grundlagen der Gesellschaft
bedrohendes, Menschenbild handelt.* Dies filhrte dazu, dass heute zunehmend vom engen
Konzept des Homo Oeconomicus abgeriickt wird.*”

Neben dem Modell des Homo Oeconomicus existiert das Modell des sozialen
Menschenbildes. Wéhrend der Homo Oeconomicus egoistische und individualistische
Ziele verfolgt, stehen beim Homo Socialis die Schaffung und der der Erhalt von

Beziehungen im Vordergrund.“*

“Homo Socialis [...] is a ,collective ‘ being who cannot exist or survive without or

outside the society (the collective). "

85 \/gl. Treibel (2006), S. 131

%8 \/gl. Erlei et al. (2007), S. 2

7 \/gl. Jager/Weinzierl (2007), S. 109
88 \/gl. Lamnek (2008), S. 167f.

%9 \/gl. Homann (2002), S. 70

40 v/gl. Treibel (2006), S. 138

™ \/gl. Wunderer (2009), S. 32

#72 Sonis/Hewings (2009), S. 13
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In der Soziologie wird oftmals der sog. Homo Sociologicus als soziales Gegenstiick zum
Homo Oeconomicus herangezogen.*? Im Gegensatz zum 6konomischen Menschenbild
richtet der Homo Sociologicus sein Handeln an sozialen Normen aus.** Das Modell beruht
auf der Annahme, dass das Handeln des Einzelnen vor allem den Vorgaben
gesellschaftlicher Institutionen folgt. Demzufolge handeln Menschen so, wie es die
Normen von ihnen verlangen. Der Begriff Homo Sociologicus wurde v.a. durch Ralf
Dahrendorf gepragt.“”

8 \/gl. Schimank (2007), S. 49
4 vgl. Ibid., S. 20f.
48 \/gl. Esser (1999), S. 231f.
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Anhang 11: Ansatze im Personalmarketing

Ansatz Autoren

Enger Ansatz: Drumm (2008)
Die Aufgaben des Personalmarketings bestehen in

der ErschlieBung des externen Arbeitsmarktes

durch den Auf- und Ausbau eines positiven

Images.

Weiter Ansatz: Lukascyk (2012)
Personalmarketing ist hiernach eine
Querschnittsaufgabe des Personalmanagements

und beschaftigt sich mit allen Aktivitaten durch die

eine Arbeitgeber gezielt potenzielle Mitarbeiter fur

das Unternehmen interessiert und bereits

bestehende Mitarbeiter fiur die Arbeit im

Unternehmen begeistert.

Expliziter Ansatz: Strutz (1989)
Hierbei wird der interne und externe

Personalmarkt betrachtet. Alle Mitarbeiter mit
Personalverantwortung bzw. die das Unternehmen

nach aufen reprasentieren, haben sich hiernach mit
Personalmarketing auseinanderzusetzen.

Impliziter Ansatz: Staffelbach (1986)
Hierbei wird Personalmarketing weder als

eigenstandige Methodologie noch als

eigenstandige wissenschaftliche Disziplin

betrachtet.

Eigene Darstellung nach: Scholz (2014a), S. 488f.
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Anhang 12: Funktionen einer Marke flr den Nachfrager

Orientierungs- und
Informationsfunktion

Funktionen
der Marke fur
Machfrager
Symbolische Vertrauens-
Funktion funktion

p——

Quelle: Burmann et al. (2012), S. 2
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Anhang 13: Die Top 10 Arbeitgeber im Absolventenbarometer fir den Bereich Business
(Deutschland, 2014)

Ranking (2014) Unternehmen %
1 BMW Group 12,5
2 Audi 12,3
3 Volkswagen 8,6
4 Deutsche Lufthansa 7,5
5 Porsche 7.4
6 Daimler 6,5
7 Google 6,4
8 Bosch 6,3
9 Adidas 6,0
10 Siemens 5,6

Eigene Darstellung nach: Trendence (2014d)
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Anhang 14: Die Top 10 Arbeitgeber im Absolventenbarometer fur den Bereich Business
(Niederlande, 2014)

Ranking (2014) Unternehmen %
1 Heineken International 12,0
2 Google 10,8
3 Unilever 9,2
3 KLM 9,0
5 Volkswagen 7,9
5 Schiphol Group 7,2
5 Rabobank 6,5
8 Shell 5,9
9 Coca-Cola 5,6
10 ABN Amro 55

Eigene Darstellung nach: Trendence (2014¢)

199



Anhang 15: Die Top 10 Arbeitgeber im Absolventenbarometer fir den Bereich Business
(Ungarn, 2014)

Ranking (2014) Unternehmen %
1 Google 12,6
2 Audi (Volkswagen Group, inkl. 8,9

Porsche, Skoda)
2 Apple 8,5
4 Four Seasons Hotels and Resorts 6,4
5 Coca-Cola 5,8
6 Morgan Stanley 54
7 Magyar Telekom 5,0
8 Bosch 4,7
9 Magyar Nemzeti Bank 4,6
9 MOL 4,6

Eigene Darstellung nach: Trendence (2014f)
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Anhang 16: Die beliebtesten Arbeitgeber fiir deutsche Wirtschaftsstudenten

Ranking (2014) Deutschland %
1 Audi 21
2 BMW Group 20
3 Porsche 18
4 Volkswagen 15
5 Google 13
6 Daimler/Mercedes-Benz 13
7 Deutsche Lufthansa 13
8 McKinsey & Company 8
9 Adidas 7
10 Siemens 7

Eigene Darstellung nach: Universum (2014c), S. 10
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Anhang 17: Die beliebtesten Arbeitgeber fiir niederlandische Wirtschaftsstudenten

Ranking (2014) Niederlande
Google
KLM
Heineken
Unilever
Coca-Cola
L Oréal
Nike
Apple
Shell
Rabobank

O© 00 N o O b W N -

[y
o

Eigene Darstellung nach: Universum (2014d)
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Anhang 18: Great Place To Work Institute — Die besten Arbeitgeber Deutschlands

Ranking (2014) Unternehmen
Top 3 Unternehmen mit mehr als 5000 Mitarbeitern
1 Volkswagen Financial Services AG
2 Techniker Krankenkasse
3 Philips Deutschland GmbH
Top 3 Unternehmen mit 2001 bis 5000 Mitarbeitern
1 Microsoft Deutschland GmbH
2 ING-DiBa AG
3 SICK AG
Top 3 Unternehmen mit 501 bis 2000 Mitarbeitern
1 domino-world
2 W.L. Gore & Associates GmbH
3 NetApp Deutschland GmbH
Top 3 Unternehmen zwischen 50 und 500 Mitarbeitern
1 St. Gereon Seniorendienste gGmbH
2 MaibornWolff GmbH
3 REWE Markt GmbH, Zweigniederlassung West

Eigene Darstellung nach: Presseportal (2014)
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Anhang 19: Great Place To Work Institute — Die besten Arbeitgeber der Niederlande

Ranking (2014) Unternehmen
Top 3 L&MNC
1 SAS Nederland
2 Microsoft
3 Novo Nordisk
Top 3 SME
1 Ormit
2 ICM Opleidingen &
trainingen
3 Incentro
Top 3 SYE
1 Tony's Chocolonely
2 Het PR Bureau
3 Young Colfield

Eigene Darstellung nach: Great Place To Work (2014b)
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Anhang 20: Die besten Top Job-Arbeitgeber 2014 Deutschlands

Ranking (2014) Unternehmen

Top 3 Unternehmen der Klasse A (20-100 Mitarbeiter)
1 easySoft. GmbH
2 Fischer Academy GmbH
3 Dornseif e. Kfr.

Top 3 Unternehmen der Klasse B (101-500 Mitarbeiter)
1 Baierl & Demmelhuber Innenausbau GmbH
2 Radisson Blu Hotels Hamburg/Berlin
3 SYCOR GmbH
Top 3 Unternehmen der Klasse C (501-5000 Mitarbeiter)
1 Endress Hauser Conducta GmbH Co. KG
2 Sparkasse Hanau
3 Balluff GmbH

Eigene Darstellung nach: Top Job (2014d)
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http://www.topjob.de/top-arbeitgeber/top-arbeitgeber-2012/compeople-ag.html
http://www.topjob.de/top-arbeitgeber/top-arbeitgeber-2012/teambank-ag-.html

Anhang 21: Beste Werkgevers — Die besten Arbeitgeber der Niederlande 2014

Ranking (2014) Unternehmen
Top 10 Unternehmen mit mehr als 1000 Mitarbeitern
Stichting Buurtzorg
JP van den Bent stichting
Vanderlande
Landal GreenParks
Schiphol Group
Top 10 Unternehmen mit weniger als 1000 Mitarbeitern

g B WODN -

1 ZLM Verzekeringen
2 Rijk Zwaan

3 De nieuwe Marke

4 Shimano

5 Stichting De Praktijk

Eigene Darstellung nach: Effectory (2014d), Effectory (2014e)
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Anhang 22: Die besten Arbeitgeber Ungarns (2013)

Ranking (2013) Unternehmen
Unternehmen mit weniger als 250 Mitarbeitern
1 Janssen-Cilag Kft.
2 Debreceni Hészolgaltato Zrt.
3 InterContinental Budapest
Unternehmen 250 bis 1000 Mitarbeitern
1 FGSZ Foldgazszallito Zrt.
2 Fundamenta-Lakéskassza Zrt.
3 MARS Magyarorszag Kisallateledel Gyart6 Kft.
Unternehmen mit mehr als 1000 Mitarbeitern
1 Szerencsejaték Zrt.
2 McDonald's

Eigene Darstellung nach: AON Hewitt (2013b)
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Anhang 23: Uberarbeitete Items nach der Pretest-Durchfiihrung

Item (alt) Malinahme
Reputation des Unternehmens Anderung der Formulierung
Hohe Innovationskraft Anderung der Formulierung

Kollegiales Arbeitsumfeld
Arbeitsatmosphare
Freiwillige betriebliche

Sozialleistungen Zusammenfassung der ltems
Firmenwagen

Zusammenfassung der ltems

Eigene Darstellung
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Item (neu)
Guter Ruf als Arbeitgeber
Innovatives Unternehmen

Freundschaftliches Arbeitsklima

Zusatzleistungen (wie z.B.
Firmenwagen)



Anhang 24: Ergebnisse des Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtests zur Sicherstellung der
Reliabilitat des Fragebogens

Test Statistics®

Bedeutung Bedeutung Ruf - Bedeutung Bedeutung
Produkte - Bedeutung Ruf | Bekanntheitsgra | Arbeitsplatzsich
Bedeutung d - Bedeutung erheit -
Produkte Bekanntheitsgra Bedeutung
Arbeitsplatzsich
erheit
z -,973° -,832° -,905" -1,485°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,331 ,405 ,366 ,138
Test Statistics®
Bedeutung Arbeit | Bedeutung Arbeit Bedeutung Bedeutung
in internationalen im Ausland - Auslandsreisen - Arbeitsklima -
Teams - Bedeutung Arbeit Bedeutung Bedeutung
Bedeutung Arbeit im Ausland Auslandsreisen Arbeitsklima
in internationalen
Teams
z -,791° -,322° -,552° -,264°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,429 , 748 ,581 , 792
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Familienfreundlich Teamarbeit - Arbeitszeiten - Hierarchie -
keit - Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Familienfreundlich Teamarbeit Arbeitszeiten Hierarchie
keit
z -,265" -,504° -1,000° -,816°
Asymp. Sig. (2-tailed) , 791 ,614 ,317 414
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Jobeinstiegsmdglic | Aufstiegschancen - | Weiterbildungsang Aufgaben -
hkeiten - Bedeutung ebote - Bedeutung Bedeutung
Bedeutung Aufstiegschancen | Weiterbildungsang Aufgaben
Jobeinstiegsmaoglic ebote
hkeiten
z -1,508° -,577° -,462° -1,000"
Asymp. Sig. (2-tailed) ,132 ,564 ,644 ,317
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Einstiegsgehalt - | Zusatzleistungen - Urlaubstage - Standortattraktivita
Bedeutung Bedeutung Bedeutung t - Bedeutung
Einstiegsgehalt Zusatzleistungen Urlaubstage Standortattraktivita
t
pa -277° -1,000° -,093° -1,000°
Asymp. Sig. (2-tailed) , 782 ,317 ,926 ,317
Test Statistics®
Bedeutung Mieten Bedeutung Bedeutung Bedeutung
und Heimatnahe - Printmedien - Unternehmensweb
Immobilienpreise - Bedeutung Bedeutung site - Bedeutung
Bedeutung Mieten Heimatnahe Printmedien Unternehmensweb
und site
Immobilienpreise
Z -1,000° -,837° -1,414° -1,098°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,317 ,403 ,157 ,272
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Test Statistics®

Bedeutung Social Bedeutung Bedeutung Bedeutung

Media - Bedeutung Empfehlung - Unternehmenskont | Internetstellenbérs
Social Media Bedeutung aktmesse - e - Bedeutung
Empfehlung Bedeutung Internetstellenboérs
Unternehmenskont e
aktmesse

Z -,302° -,265° -,237° -, 447"
Asymp. Sig. (2-tailed) ,763 ,791 ,813 ,655

a. Wilcoxon Signed Ranks Test

b. Based on positive ranks.
c. Based on negative ranks.
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Anhang 25: Detaillierte Informationen zur Stichprobe

Studenten der
Studienrichtungen
Sozialwissenschaften,
Betriehswirtschaft und Jura
(gesamt)

672.123 dentsche Studenten
(62%)

252.850 niederlindische
Studenten (23%)
157.156 ungarische
Studenten (15%)
Studenten gesamt: 1.082.129
(100%)

Datengrundlage: European Commission (2013), S. 113

Miinnlich

Eingeschriebene
Studenten der
Grundgesamtheit

331.357 (49.3%)

131.988 (52.2%)

55.948 (35.6%)
Minnliche
Studenten

gesamt: 519.530
(48%)

Stichprobe

115 (48,5%)
54 (51,9%)
13 (27.7%)

182
minnliche
Studenten

(47%)

Weiblich
Eingeschrichene Stichprobe
Studenten der
Grundgesamth eit
340.766 (50.7%) 122 (51,5%)

120.862 (47.8%)
101.208 (64.4%)

Weibliche

Studenten gesamt:

562.836 (52%)

211

50 (48,1%)
34 (72,3%)

206 weibliche
Studenten (53%)

237 deutsche Studenten (61%)

104 niederlindische Studenten
(27%)
47 ungarische Studenten (12%)

Stichprobenumfang: 388
Studenten (100%)



Anhang 26: Informationen zu den Hochschulstandorten und der Befragungsart

Hochschule

Fachhochschule fur Oekonomie und Management, Essen

Fontys International Business School, Venlo
Hochschule Niederrhein, Mdnchengladbach
Hogeschool van Arnhem en Nijmegen
Universitat Duisburg-Essen

Universitat Pécs

Szent-Istvan-Universitit, Go6dol1d
Westungarische Universitat, Sopron

Eigene Darstellung
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Land
Deutschland
Niederlande
Deutschland
Niederlande
Deutschland
Ungarn
Ungarn
Ungarn

Befragungsart
Personliche Befragung
Personliche Befragung
Personliche Befragung
Personliche Befragung
Personliche Befragung
Online Befragung
Personliche Befragung
Personliche Befragung



Anhang 27: Themengebiete und abgefragte Bestandteile im Fragebogens

Elemente des Marketingmix Abgefragte Bestandteile

Product Reputation/Zukunftsfahigkeit, Internationalitat,
Arbeitsumfeld, Jobeinstieg/Perspektive

Price Entlohnung

Place Standort

Promotion KommunikationsmalRhahmen

Eigene Darstellung
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Anhang 28: Ergebnisse des Kolmogorov-Smirnov- und Shapiro-Wilks-Tests zur

Normalverteilung der Variablen (Bedeutung von Arbeitgeberfaktoren) und exemplarische
Darstellung ausgewahlter Q-Q-Diagramme

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz Statistik df Signifikanz

Bedeutung Produkte ,241 277 ,000 ,882 277 ,000
Bedeutung Ruf ,256 277 ,000 179 277 ,000
Bedeutung Bekanntheitsgrad ,219 277 ,000 ,897 277 ,000
Bedeutung
Arbeitsplatzsicherheit 320 2n 000 720 2n 000
Bedeutung Arbeit in 188 277 000 912 277 ,000
internationalen Teams
Bedeutung Arbeit im Ausland ,179 277 ,000 ,913 277 ,000
Bedeutung Auslandsreisen ,201 277 ,000 ,911 277 ,000
Bedeutung Arbeitsklima ,308 277 ,000 ,706 277 ,000
Bedeutung
Familienfreundlichkeit 236 2n 000 844 2n 000
Bedeutung Teamarbeit ,241 277 ,000 ,837 277 ,000
Bedeutung Arbeitszeiten ,284 277 ,000 ,811 277 ,000
Bedeutung Hierarchie ,255 277 ,000 ,884 277 ,000
Bedeutung
Jobeinstiegsmaglichkeiten 294 20 000 791 20 000
Bedeutung Aufstiegschancen ,303 277 ,000 124 277 ,000
Bedeutung
Weiterbildungsangebote 266 2n 000 802 2n 000
Bedeutung Aufgaben 275 277 ,000 , 787 277 ,000
Bedeutung Einstiegsgehalt ,266 277 ,000 ,850 277 ,000
Bedeutung Zusatzleistungen ,206 277 ,000 ,887 277 ,000
Bedeutung Urlaubstage ,218 277 ,000 ,881 277 ,000
Bedeutung
Standortattraktivitét 253 20 000 877 20 000
Bedeutung Mieten und 227 277 ,000 873 277 ,000
Immobilienpreise
Bedeutung Heimatnahe ,205 277 ,000 ,894 277 ,000
Bedeutung Printmedien ,227 277 ,000 ,904 277 ,000

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Statistik df Signifikanz Statistik df Signifikanz

Bedeutung . 231 277 000 878 277 000
Unternehmenswebsite
Bedeutung Social Media ,223 277 ,000 ,897 277 ,000
Bedeutung Empfehlung ,220 277 ,000 ,886 277 ,000
Bedeutung
Unternehmenskontaktmesse 240 20t ,000 899 20 ,000
Bedeutung 213 277 000 890 277 000
Internetstellenbérse

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors
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Ausgewahlte und von der Normalverteilung abweichende Q-Q-Diagramme sowie
trendbereinigte Q-Q-Diagramme

Q-Q-Diagramm von Bedeutung Ruf Trendbereinigtes Q-Q-Diagramm von Bedeutung Ruf
21 0,24
® o
. 0,0000
°
t w02
] 6 z
g £ 04
2 =
L 17 =]
g 5
a = -067
t @ g o
£ o H
W o |
° < -0.8
-3 1,0
o
4 41,24
T T T T T T T T T T T T
o 1 2 3 4 5 3 1 2 3 4 5
Beobachteter Wert Beobachteter Wert
Q-Q-Diagramm von Bedeutung Arbeitsplatzsicherheit Trendbereinigtes Q-Q-Diagramm von Bedeutung Arbeitsplatzsicherheit
17 0,54
01 ° o
— Ol
b [}
£ £ °
e F-4
E c
zo =
P g -0,57
] 2
£ -2 2 ]
Z g
w o
=T
1,07
3
<]
4 1,54
T T T T T T T T T T T T
0 1 2 3 4 5 & 1 2 3 4 5
Beobachteter Wert Beobachteter Wert
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Anhang 29: Ergebnisse des Kolmogorov-Smirnov- und Shapiro-Wilks-Tests zur

Normalverteilung der Variablen (Stdrken und Schwdachen bei KMU und
GroRunternehmen) und exemplarische Darstellung ausgewéhlter Q-Q-Diagramme
Tests auf Normalverteilung
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz Statistik df Signifikanz

kim Unternehmen - 209 239 ,000 882 239 ,000
Produkte

k/m Unternehmen - Ruf ,214 239 ,000 ,878 239 ,000
kim Unternehmen - 209 239 000 902 239 000
Bekanntheit

k/m Unternehmen -

Arbeitsplatzsicherheit 237 239 ,000 884 239 000
GroBunternehmen - 227 239 000 831 239 ,000
Produkte

GroRunternehmen - Ruf ,225 239 ,000 ,837 239 ,000
GroRunternehmen - 341 239 ,000 730 239 ,000
Bekanntheit

GroRunternehmen -

Arbeitsplatzsicherheit 187 239 000 886 239 000
k/m Unternehmen -

Internationale Teams 199 239 000 902 239 000
kim Unternehmen - Arbeit 200 239 000 904 239 000
im Ausland

kim Unternehmen - 191 239 000 898 239 000
Auslandsreisen

Grofunternehmen - 259 239 000 781 239 000
Internationale Teams

GrofRunternehmen - Arbeit

i Ausland 254 239 ,000 791 239 ,000
GroBunternehmen - 239 239 ,000 831 239 ,000
Auslandsreisen

kim Unternehmen - 302 239 000 771 239 000
Arbeitsklima

k/m Unternehmen -

Familienfreundlichkeit 254 239 000 813 239 000
kim Unternehmen - 209 239 000 847 239 000
Teamarbeit

kim Unternehmen - 194 239 000 891 239 000
Arbeitszeiten

k/m Unternehmen - 202 239 000 867 239 000
Hierarchie

Grofunternehmen - 229 239 ,000 887 239 ,000
Arbeitsklima
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Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Statistik df Signifikanz Statistik df Signifikanz
GroRunternehmen -
Familienfreundlichkeit 207 239 000 894 239 000
GrofBunternehmen - 263 239 000 861 239 000
Teamarbeit
Grofunternehmen - 258 239 ,000 879 239 ,000
Arbeitszeiten
Grofunternehmen - 1195 239 ,000 913 239 ,000
Hierarchie
kim Unternehmen - 272 239 000 877 239 000
Jobeinstiegsmaoglichkeiten
kim Unternehmen - 217 239 000 897 239 000
Aufstiegschancen
k/m Unternehmen -
Weiterbildung 210 239 ,000 891 239 ,000
kim Unternehmen - 284 239 ,000 855 239 ,000
Aufgaben
GroBunternehmen - 268 239 ,000 846 239 ,000
Jobeinstiegsmdglichkeiten
GroBunternehmen - 266 239 000 823 239 000
Aufstiegschancen
GrolRunternehmen -
Welterbildung 254 239 ,000 794 239 ,000
GroRunternehmen - 263 239 ,000 849 239 ,000
Aufgaben
kim Unternehmen - 218 239 ,000 897 239 ,000
Einstiegsgehalt
kim Unternehmen - 181 239 000 913 239 000
Zusatzleistungen
kim Untermnehmen - 204 239 000 907 239 000
Urlaubstage
GrofRunternehmen -
Einstiegsgehalt 314 239 ,000 826 239 ,000
GroBBunternehmen - 299 239 000 823 239 000
Zusatzleistungen
GroRunternehmen - 214 239 ,000 895 239 ,000
Urlaubstage
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Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Statistik df Signifikanz Statistik df Signifikanz
k/m Unternehmen -
Standortattraktivitat 205 239 000 892 239 000
kim Unternehmen - Mieten 229 239 000 863 239 ,000
und Immobilienpreise
kim Unternehmen - 208 239 000 887 239 000
Heimatnahe
GroRBunternehmen -
Standortattraktivitat 237 239 ,000 876 239 ,000
GroBuntern_e_hmen_- Mieten 235 239 000 1900 239 000
und Immobilienpreise
GroBunternghmen - 201 239 ,000 911 239 ,000
Heimatnahe
kim Untemehmen - 235 239 ,000 892 239 ,000
Printmedien
k/m Unternehmen - Website ,226 239 ,000 ,895 239 ,000
kim Unternehmen - Social 180 239 000 913 239 000
Media
k/m Unternehmen - 216 239 ,000 894 239 ,000
Empfehlung
k/m Unternehmen - 207 239 ,000 904 239 ,000
Unternehmenskontaktmesse
k/m Unternehmen -
Internetstellenborse 251 239 000 877 239 000
GroRBunternehmen -
Printmedien ,218 239 ,000 ,874 239 ,000
GroBunternehmen - Website ,289 239 ,000 77 239 ,000
GroBunternehmen - Social 244 239 000 817 239 000
Media
GroBunternehmen - 244 239 ,000 868 239 ,000
Empfehlung
GroRBunternehmen -
Unternehmenskontaktmesse 233 239 000 836 239 000
GroBunternehmen - 251 239 000 817 239 000
Internetstellenborse

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Ausgewahlte und von der Normalverteilung abweichende Q-Q-Diagramme sowie
trendbereinigte Q-Q-Diagramme

Q-Q-Diagramm von Grofunternehmen - Produkte

Erwarteter Normalwert

e

Trendbereinigtes Q-Q-Diagramm von GroBunternehmen - Produkte

Abweichung von Normal

T
4

Beobachteter Wert
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Erwarteter Normalwert

Erwarteter Normalwert

Erwarteter Normalwert

Q-Q-Diagramm von Grounternehmen - Internationale Teams

-4

Beobachteter Wert

Q-Q-Diagramm von kim Unternehmen - Arbeitsklima

o

Beobachteter Wert

Q-Q-Diagramm von kim Unternehmen - Familienfreundlichkeit

Beobachteter Wert
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Trendbereinigtes Q-Q-Diagramm von GroRunternehmen - Internationale Teams
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>
o
=
3
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2
[
= 10
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154
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Beobachteter Wert
Trendbereinigtes Q-Q-Diagramm von kim Unternehmen - Arbeitsklima
05
=]
oo O
w
E o
o
Z s
c
s
=
@
c
3
S 10
[
H
o
<
41,54
2.0
T T T
3 4 5
Beobachteter Wert

Trendbereinigtes Q-Q-Diagramm von kim Unternehmen - Familienfreundlichkeit

029

4]

0,0000

Abweichung von Normal

Beobachteter Wert




Anhang 30: Ergebnisse des Kolmogorov-Smirnov- und Shapiro-Wilks-Tests zur
und exemplarische

Normalverteilung der

Variablen (Semantisches

Darstellung ausgewahlter Q-Q-Diagramme

Tests auf Normalverteilung

Differential)

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz Statistik df Signifikanz

modern vs. traditionell ,156 342 ,000 ,929 342 ,000
anspruchsvoll vs. genliigsam , 170 342 ,000 ,943 342 ,000
international vs. provinziell 174 342 ,000 ,930 342 ,000
sympathisch vs. 223 342 ,000 ,900 342 ,000
unsympathisch

elitér vs. mittelmaRig ,200 342 ,000 ,926 342 ,000
flexibel vs. unflexibel ,154 342 ,000 ,948 342 ,000
dynamisch vs. starr ,149 342 ,000 ,948 342 ,000
interessant vs. langweilig ,143 342 ,000 ,939 342 ,000
kreativ vs. einfallslos ,142 342 ,000 ,940 342 ,000
erfolgreich vs. erfolglos ,196 342 ,000 ,926 342 ,000
anziehend vs. abstofRend 212 342 ,000 ,923 342 ,000
stark vs. schwach 211 342 ,000 ,929 342 ,000
klar vs. verschwommen ,184 342 ,000 ,932 342 ,000

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Ausgewahlte und von der Normalverteilung abweichende Q-Q-Diagramme sowie
trendbereinigte Q-Q-Diagramme

Q-Q-Diagramm von sympathisch vs. unsympathisch

Erwarteter Normalwert

Abweichung von Normal

Beobachteter Wert
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Trendbereinigtes Q-Q-Diagramm von sympathisch vs. unsympathisch

T T
3 4

T
5

Beobachteter Wert




Erwarteter Normalwert

Erwarteter Normalwert

Erwarteter Normalwert

Q-Q-Diagramm von erfolgreich vs. erfolglos

Beobachteter Wert

Q-Q-Diagramm von anziehend vs. abstoRend

Beobachteter Wert

Q-Q-Diagramm von klar vs. verschwommen

Beobachteter Wert

Abweichung von Normal

Abweichung von Normal

Abweichung von Normal
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Trendbereinigtes Q-Q-Diagramm von erfolgreich vs. erfolglos

0,67
o
0,4
o
0,24
00 - a [}
-}
-0,2 o
04
T T T T T T T
1 2 3 4 El ] 7
Beobachteter Wert
Trendbereinigtes Q-Q-Diagramm von anziehend vs. abstoRend
0,6
o
0,4
[}
0,2
0,0 o o
[}
-]
o
0,29
T T T T T T T
1 2 3 4 B 3 7
Beobachteter Wert
Trendbereinigtes Q-Q-Diagramm von klar vs. verschwommen
0,57
o
0,47
0,31
a
0,24
o1 @
0y )
o o
a
0,14
T T T T T T T
1 2 3 4 5 3 7
Beobachteter Wert




Anhang 31: Relevante Testverfahren im Rahmen der Untersuchung

Untersuchter Zwei Mehrere Gepaarte Daten  Zusammenhangs-
Datentyp unabhéngige Gruppen maf
Gruppen
Nominal Chi®-Test Chi®-Test Chi®-Test Cramers V
Ordinal Mann-Whitney-U-  Kruskal-Wallis- Wilcoxon- Rangkorrelationsk
Test Test Vorzeichen- oeffizient nach
Rangtest Spearman

Eigene Darstellung nach: Neugebauer et al. (2011), S. 117, Reuschenbach (2006), S. 501f.,
Paier (2010), S. 145
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Anhang 32: Ergebnisse des Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtests zu Starken und Schwéchen
von KMU und GrolRunternehmen

Test Statistics®

GroRunternehm | GroRunternehm | GroRBunternehm | GroRunternehm
en - Produkte - en - Ruf - k/m | en - Bekanntheit en -
k/m Unternehmen - - k/im Arbeitsplatzsich
Unternehmen - Ruf Unternehmen - erheit - k/m
Produkte Bekanntheit Unternehmen -
Arbeitsplatzsich
erheit
Z -8,468° -3,422° -13,314° -1,401°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 , 161
Test Statistics®
GroRBunternehmen | GroRBunternehmen | GroRunternehmen | GroBunternehmen
- Internationale - Arbeit im Ausland | - Auslandsreisen - - Arbeitsklima -
Teams - k/im - k/m k/m Unternehmen | k/m Unternehmen
Unternehmen - Unternehmen - - Auslandsreisen - Arbeitsklima
Internationale Arbeit im Ausland
Teams
Z -14,245° -14,146° -13,762° -10,821°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
Test Statistics®
Grol3unternehmen | GroRBunternehmen | GroRunternehmen | GroBunternehmen
- - Teamarbeit - k/m - Arbeitszeiten - - Hierarchie - k/m
Familienfreundlich Unternehmen - k/m Unternehmen Unternehmen -
keit - k/m Teamarbeit - Arbeitszeiten Hierarchie
Unternehmen -
Familienfreundlich
keit
Z -9,043° -3,886" -,193° -7,157°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,847 ,000
Test Statistics®
Gro3unternehmen | GroRBunternehmen | GroRunternehmen | GroBunternehmen
- - Aufstiegschancen | - Weiterbildung - - Aufgaben - k/m
Jobeinstiegsmaoglic - k/m k/m Unternehmen Unternehmen -
hkeiten - k/m Unternehmen - - Weiterbildung Aufgaben
Unternehmen - Aufstiegschancen
Jobeinstiegsmdglic
hkeiten
pa -8,870° -10,695" -12,599° -5,502°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
Test Statistics®
GroRunternehmen | GroRBunternehmen | GroBunternehmen | Grounternehmen
- Einstiegsgehalt - | - Zusatzleistungen | - Urlaubstage - k/m -
k/m Unternehmen -kim Unternehmen - Standortattraktivita
- Einstiegsgehalt Unternehmen - Urlaubstage t- k/m
Zusatzleistungen Unternehmen -
Standortattraktivita
t
Z -11,939° -12,751° -1,687° -3,417°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,092 ,001
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Test Statistics®

GroRRunternehmen | GroRBunternehmen | GroBunternehmen | Grounternehmen
- Mieten und - Heimatnahe - k/m | - Printmedien - k/m - Website - k/m
Immobilienpreise - Unternehmen - Unternehmen - Unternehmen -
k/m Unternehmen Heimatnahe Printmedien Website
- Mieten und
Immobilienpreise
Z -7,202° -8,526" -1,599° -10,913°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,110 ,000
Test Statistics®
GroRRunternehmen | GroBunternehmen | GroBunternehmen | Grounternehmen
- Social Media - | - Empfehlung - k/m - -
k/m Unternehmen Unternehmen - Unternehmenskont | Internetstellenbérs
- Social Media Empfehlung aktmesse - k/m e -k/m
Unternehmen - Unternehmen -
Unternehmenskont | Internetstellenbdérs
aktmesse e
Z -12,150° -4,047° -11,078° -9,529°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

a. Wilcoxon Signed Ranks Test

b. Based on negative ranks.
c. Based on positive ranks.
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Anhang 33: Profile der studentischen Einschatzungen Uber Stdarken und Schwéchen von
KMU und der Selbsteinschatzungen von KMU*"

Attraktive Produkte

Guter Ruf als Arbeitgeber

Hoher Bekanntheitsgrad des
Unternehmens

Sicherheit des Arbeitsplaizes

Arbeit in internationalen
Teams

Moglichkeit im Ausland zu
arbeiten

Hiufige Auslandsreisen

Freundschaftliches
Arbeitsklima

Familienfreundlichkeit

Teamarbeit

Flexible Gestaltung der
Arbeitszeit

Flache Hierarchie

Attraktive
Jobeinstiegsmoglichkeiten

Gute Aufstiegschancen
Weiterbildungsangebote
Herausfordernde Aufgaben
Hohes Einstiegsgehalt
Zusatzleistungen

Viele Urlaubstage

Attraktivitit des Standortes

Giinstige Mieten und
Immobilienpreise

Heimatnéhe

Stellenanzeige in
Zeitung/Zeitschrift

Untemehmenswebsite
Social Media

Empfehlung durch z.B.
Bekannte

Unternehmenskontaktmesse

Internetstellenbérse
2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

—+— Einschitzung der Studenten iiber KMU --m--Einschitzung der Studenten tiber GroBunternehmen —+ -Eigene Einschiatzung der KMU

Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: (1) sehr schwach — (5) sehr stark)

Eigene Darstellung nach: Befragung 2014

% Der Faktor Heimatnihe wurde bei KMU bewusst nicht abgefragt. Wahrend die anderen abgefragten
Faktoren eine rationale Bewertung zulassen, hatte der Faktor Heimatnéhe aus Sicht des Unternehmens
nur die personliche N&he/Entfernung des Befragten zu seiner Heimat widergespiegelt. Sinnvolle
Aussagen hatten so nicht ermittelt werden kénnen.
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Anhang 34: Profile der Selbsteinschatzungen der KMU (ber eigene Starken und
Schwachen*”

Attraktive Produkte

Guter Ruf als Arbeitgeber

Hoher Bekanntheitsgrad des
Unternehmens

Sicherheit des Arbeitsplatzes

Arbeit in intemationalen
Teams

Maglichkeit im Ausland zu
arbeiten

Haufige Auslandsreisen

Freundschaftliches
Arbeitsklima

Familienfreundlichkeit
Teamarbeit

Flexible Gestaltung der
Arbeitszeit

Flache Hierarchie

Attraktive
Jobeinstiegsmaglichkeiten

Gute Aufstiegschancen

‘Weiterbildungsangebote

Herausfordernde Aufgaben

Hohes Einstiegsgehalt

Zusatzleistungen

Viele Urlaubstage

Attraktivitit des Standortes

Giinstige Mieten und
Immobilienpreise

Stellenanzeige in
Zeitung/Zeitschrift

Unternehmenswebsite
Social Media

Empfehlung durch z.B.
Bekannte

Unternehmenskontaktmesse

Internetstellenbérse
2,50 3,00 3.50 4,00 4,50 5,00

—a—Deutsche KMU —e—Niederlédndische KMU --+--Ungarische KMU

Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: (1) sehr schwach — (5) sehr stark)
Eigene Darstellung nach: Befragung 2014

" Der Faktor Heimatniahe wurde bei KMU bewusst nicht abgefragt. Wahrend die anderen abgefragten
Faktoren eine rationale Bewertung zulassen, hatte der Faktor Heimatndhe aus Sicht des Unternehmens
nur die personliche N&he/Entfernung des Befragten zu seiner Heimat widergespiegelt. Sinnvolle
Aussagen hatten so nicht ermittelt werden kénnen.
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Anhang 35: Gegenuberstellung der von KMU eingeschétzten eigenen Starken und
Schwachen

Deutsche KMU Niederlandische KMU Ungarische KMU
Die groRten Starken
Attraktive Produkte (4,26) Teamarbeit (4,33) Freundschaftliches
Arbeitsklima (4,43)
Freundschaftliches Flexible Gestaltung der Attraktive Produkte (4,29)
Arbeitsklima (4,19) Arbeitszeit (4,24)
Familienfreundlichkeit Guter Ruf als Arbeitgeber Guter Ruf als Arbeitgeber
(4,06) (4,24) (4,21)
Flache Hierarchie (4,06) Familienfreundlichkeit Familienfreundlichkeit
(4,19) (4,14)
Herausfordernde Aufgaben Sicherheit des
(4,19) Arbeitsplatzes (4,07)
Freundschaftliches Flexible Gestaltung der
Arbeitsklima (4,10) Arbeitszeit (4,07)

Flache Hierarchie (4,10)
Die groften Schwachen
Héufige Auslandsreisen Zusatzleistungen (wie z.B.  Unternehmenskontaktmesse
(2,59) Firmenwagen) (2,40) (2,57)

Unternehmenskontaktmesse Stellenanzeige in

Stellenanzeige in
(2,60) Zeitung/Zeitschrift (2,93)

Zeitung/Zeitschrift (2,62)
Maoglichkeit im Ausland zu ~ Mdglichkeit im Ausland zu

arbeiten (2,70) arbeiten (2,62)
Unternehmenskontaktmesse Haufige Auslandsreisen
(2,72) (2,90)
Hohes Einstiegsgehalt
(2,82)

Hoher Bekanntheitsgrad
des Unternehmens (2,97)

Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: (1) sehr schwach — (5) sehr stark)

Eigene Darstellung nach: Befragung 2014

227



Anhang 36: Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtest des semantischen Differentials zwischen

Studenten und KMU

Ranks
[ Student oder Unternehmen N Mean Rank | Sum of Ranks
Student 383 217,28 83220,00
modern vs. traditionell Unternehmen 38 147,66 5611,00
Total 421
Student 379 213,22 80811,00
anspruchsvoll vs. geniigsam Unternehmen 38 166,89 6342,00
Total 417
Student 378 213,00 80514,50
international vs. provinziell ~ Unternehmen 38 163,72 6221,50
Total 416
. Student 378 211,29 79866,50
sympathisch vs. Unternehmen 38 180,78 6869,50
unsympathisch Total 416
Student 379 209,61 79441,00
elitar vs. mittelmaRig Unternehmen 38 202,95 7712,00
Total 417
Student 380 214,93 81673,00
flexibel vs. unflexibel Unternehmen 38 155,21 5898,00
Total 418
Student 376 213,97 80454,00
dynamisch VvS. starr Unternehmen 38 143,45 5451,00
Total 414
Student 381 219,46 83613,00
interessant vs. |angwe|||g Unternehmen 38 115,18 4377,00
Total 419
Student 379 215,56 81696,00
kreativ vs. einfallslos Unternehmen 38 143,61 5457,00
Total 417
Student 374 215,58 80628,00
erfo|greich VS. erf0|g|os Unternehmen 38 117,11 4450,00
Total 412
Student 377 218,36 82321,00
anziehend vs. abstoRend Unternehmen 38 105,24 3999,00
Total 415
Student 384 218,27 83814,50
stark vs. schwach Unternehmen 38 143,12 5438,50
Total 422
Student 384 207,49 79676,00
klar vs. verschwommen Unternehmen 38 252,03 9577,00
Total 422
Test Statistics®
modern vs. anspruchsvoll | international vs. | sympathisch vs.
traditionell vs. geniigsam provinziell unsympathisch
Mann-Whitney U 4870,000 5601,000 5480,500 6128,500
Wilcoxon W 5611,000 6342,000 6221,500 6869,500
Z -3,416 -2,326 -2,458 -1,536
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001 ,020 ,014 ,125
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Test Statistics®

elitér vs. flexibel vs. dynamisch vs. interessant vs.
mittelmaRig unflexibel starr langweilig
Mann-Whitney U 6971,000 5157,000 4710,000 3636,000
Wilcoxon W 7712,000 5898,000 5451,000 4377,000
z -,338 -2,963 -3,527 -5,172
Asymp. Sig. (2-tailed) , 735 ,003 ,000 ,000
Test Statistics®
kreativ vs. erfolgreich vs. anziehend vs. stark vs. schwach
einfallslos erfolglos abstol3end
Mann-Whitney U 4716,000 3709,000 3258,000 4697,500
Wilcoxon W 5457,000 4450,000 3999,000 5438,500
z -3,582 -5,043 -5,753 -3,789
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
Test Statistics®
klar vs. verschwommen
Mann-Whitney U 5756,000
Wilcoxon W 79676,000
z -2,214
,027

Asymp. Sig. (2-tailed)

a. Grouping Variable: Student oder Unternehmen
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Anhang 37: Faktorenanalyse des semantischen Differentials

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,818
Approx. Chi-Square 1370,769
Bartlett's Test of Sphericity  df 78
Sig. ,000
Correlation Matrix
modern vs. anspruchsvoll | international vs.
traditionell vs. gendgsam provinziell
modern vs. traditionell ,000 ,000
anspruchsvoll vs. geniigsam ,000 ,000
international vs. provinziell ,000 ,000
sympathisch vs. unsympathisch ,008 ,000 ,001
elitér vs. mittelmagig ,001 ,000 ,000
) ) flexibel vs. unflexibel ,013 ,009 ,021
Sig. (1-tailed) dynamisch vs. starr ,000 ,000 333
interessant vs. langweilig ,000 ,000 ,037
kreativ vs. einfallslos ,000 ,000 ,252
erfolgreich vs. erfolglos ,010 ,000 ,184
anziehend vs. abstoRend ,000 ,000 ,001
stark vs. schwach ,026 ,000 ,000
klar vs. verschwommen ,097 ,000 452
Correlation Matrix
sympathisch vs. elitar vs. flexibel vs.
unsympathisch mittelmafig unflexibel
modern vs. traditionell ,008 ,001 ,013
anspruchsvoll vs. geniigsam ,000 ,000 ,009
international vs. provinziell ,001 ,000 ,021
sympathisch vs. unsympathisch ,154 ,000
elitér vs. mittelmatig , 154 ,090
_ _ flexibel vs. unflexibel ,000 ,090
Sig. (1-tailed) o amisch vs. starr 000 003 000
interessant vs. langweilig ,000 ,026 ,000
kreativ vs. einfallslos ,000 ,147 ,000
erfolgreich vs. erfolglos ,000 ,178 ,000
anziehend vs. abstoRend ,000 ,020 ,000
stark vs. schwach ,005 ,038 ,001
klar vs. verschwommen ,000 ,045 ,000
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Correlation Matrix

dynamisch vs. interessant vs. kreativ vs.
starr langweilig einfallslos
modern vs. traditionell ,000 ,000 ,000
anspruchsvoll vs. geniigsam ,000 ,000 ,000
international vs. provinziell ,333 ,037 ,252
sympathisch vs. unsympathisch ,000 ,000 ,000
elitar vs. mittelmagig ,003 ,026 ,147
flexibel vs. unflexibel ,000 ,000 ,000
Sig. (1-tailed) dynamisch vs. starr ,000 ,000
interessant vs. langweilig ,000 ,000
kreativ vs. einfallslos ,000 ,000
erfolgreich vs. erfolglos ,000 ,000 ,000
anziehend vs. abstoRend ,000 ,000 ,000
stark vs. schwach ,001 ,000 ,000
klar vs. verschwommen ,000 ,000 ,000
Correlation Matrix
erfolgreich vs. anziehend vs. stark vs. schwach
erfolglos abstol3end
modern vs. traditionell ,010 ,000 ,026
anspruchsvoll vs. geniigsam ,000 ,000 ,000
international vs. provinziell ,184 ,001 ,000
sympathisch vs. unsympathisch ,000 ,000 ,005
elitar vs. mittelmagig ,178 ,020 ,038
flexibel vs. unflexibel ,000 ,000 ,001
Sig. (1-tailed) Fiynamisch vS. starr - ,000 ,000 ,001
interessant vs. langweilig ,000 ,000 ,000
kreativ vs. einfallslos ,000 ,000 ,000
erfolgreich vs. erfolglos ,000 ,000
anziehend vs. abstoRend ,000 ,000
stark vs. schwach ,000 ,000
klar vs. verschwommen ,000 ,000 ,000
Correlation Matrix
klar vs. verschwommen
modern vs. traditionell ,097
anspruchsvoll vs. genigsam ,000
international vs. provinziell ,452
sympathisch vs. unsympathisch ,000
elitér vs. mittelmaRig ,045
flexibel vs. unflexibel ,000
Sig. (1-tailed) dynamisch vs. starr ,000
interessant vs. langweilig ,000
kreativ vs. einfallslos ,000
erfolgreich vs. erfolglos ,000
anziehend vs. abstoRend ,000
stark vs. schwach ,000

klar vs. verschwommen
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Communalities

Initial Extraction
modern vs. traditionell 1,000 ,554
anspruchsvoll vs. geniigsam 1,000 ,492
international vs. provinziell 1,000 ,694
sympathisch vs. unsympathisch 1,000 ,458
elitér vs. mittelmaRig 1,000 ,379
flexibel vs. unflexibel 1,000 ,494
dynamisch vs. starr 1,000 ,665
interessant vs. langweilig 1,000 ,662
kreativ vs. einfallslos 1,000 ,652
erfolgreich vs. erfolglos 1,000 ,559
anziehend vs. abstoRend 1,000 577
stark vs. schwach 1,000 ,684
klar vs. verschwommen 1,000 ,520

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance
1 4,247 32,667 32,667 4,247 32,667
2 1,747 13,437 46,104 1,747 13,437
3 1,396 10,740 56,844 1,396 10,740
4 ,965 7,421 64,265
5 ,788 6,060 70,324
6 ,664 5,104 75,428
7 ,612 4,709 80,137
8 ,549 4,223 84,360
9 ,526 4,047 88,407
10 ,482 3,706 92,112
11 ,434 3,335 95,447
12 ,302 2,327 97,774
13 ,289 2,226 100,000
Total Variance Explained
Component Extraction Sums of Rotation Sums of Squared Loadings
Squared Loadings
Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 32,667 3,086 23,741 23,741
2 46,104 2,323 17,872 41,612
3 56,844 1,980 15,232 56,844
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix®

Component
1 2 3
modern vs. traditionell 474 -,436
anspruchsvoll vs. geniigsam ,576
international vs. provinziell ,816
sympathisch vs. unsympathisch ,527 -,420
elitér vs. mittelmaRig ,560
flexibel vs. unflexibel ,587
dynamisch vs. starr ,700
interessant vs. langweilig ,769
kreativ vs. einfallslos , 732
erfolgreich vs. erfolglos ,584 467
anziehend vs. abstoRend ,660
stark vs. schwach ,517 ,616
klar vs. verschwommen ,578
Extraction Method: Principal Component Analysis.?
a. 3 components extracted.
Rotated Component Matrix?
Component
1 (Activity) 2 (Potency) | 3 (Evaluation)
modern vs. traditionell ,624
anspruchsvoll vs. gentigsam ,567
international vs. provinziell ,793
sympathisch vs. unsympathisch ,612
elitér vs. mittelmaRig ,613
flexibel vs. unflexibel ,664
dynamisch vs. starr , 784
interessant vs. langweilig ,733
kreativ vs. einfallslos 75
erfolgreich vs. erfolglos , 715
anziehend vs. abstof3end ,667
stark vs. schwach ,814
klar vs. verschwommen ,653

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.®
a. Rotation converged in 5 iterations.

Component Transformation Matrix

Component 1 2 3

1 ,754 ,570 ,327
2 -,444 ,076 ,893
3 -,484 ,818 -,310

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax

Normalization.

with

Kaiser
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Component Score Coefficient Matrix

Component
1 2 3
modern vs. traditionell ,140 -,175 324
anspruchsvoll vs. genliigsam ,047 ,024 ,266
international vs. provinziell -,166 ,036 ,438
sympathisch vs. unsympathisch ,220 ,019 -,161
elitér vs. mittelmaRig -,056 -,029 334
flexibel vs. unflexibel ,239 -,008 -,116
dynamisch vs. starr ,298 -,142 ,065
interessant vs. langweilig ,242 -,051 ,084
kreativ vs. einfallslos 273 -,047 -,021
erfolgreich vs. erfolglos -,058 ,352 -,060
anziehend vs. abstoRend -,041 ,295 ,056
stark vs. schwach -,170 ,439 ,001
klar vs. verschwommen -,004 311 -,117

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Component Score Covariance Matrix

Component 1 2 3

1 1,000 ,000 ,000
2 ,000 1,000 ,000
3 ,000 ,000 1,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method:
Normalization.

Varimax

with

Kaiser
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Anhang 38: Semantisches Differential der affektiven Empfindungen von deutschen,
niederlandischen und ungarischen KMU

modern traditionell
anspruchsvoll geniigsam
international provinziell
sympathisch unsympathisch
elitdr mittelmaBig
flexibel unflexibel
dynamisch starr
interessant langweilig
kreativ einfallslos
erfolgreich erfolglos
anzichend abstofend
stark schwach
klar | ‘ | 3.76 4/ 4 3.86 Tl m 456 i verschwommen
1.00 2,00 3.00 4,00 5,00
— ® - Deutsche KMU —+— Niederldndische KMU --+--Ungarische KMU

Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: 1 —7)
Eigene Darstellung nach: Befragung 2014
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Anhang 39: Praktische Erfahrungen — Haufigkeiten und Chi-Test

Praktische Erfahrungen
Observed N | Expected N | Residual

Ja, in einem
GroRBunternehmen 166 96,5 69,5
Ja, in einem KMU 104 96,5 7,5
Ja, in einem KMU und 36 96,5 60,5
einem Grof3unternehmen
Nein 80 96,5 -16,5
Total 386

Test Statistics

Praktische
Erfahrungen
Chi-Square 91,389%
df 3
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (,0%) have expected
frequencies less than 5. The
minimum expected cell
frequency is 96,5.
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Anhang 40: Unterschiede bei deutschen, niederlandischen und ungarischen Studenten

bzgl. der Bedeutung von Arbeitgeberfaktoren

Attraktive Produkte

Guter Ruf als Arbeitgeber

Hoher Bekanntheitsgrad des

Unternehmens
Sicherheit des Arbeitsplatzes —————

Arbeit in internationalen

Teams

Moglichkeit im Ausland zu

arbeiten

Hiufige Auslandsreisen

Freundschattliches

Arbeitsklima

Familienfreundlichkeit

Teamarbeit

Flexible Gestaltung der

Arbeitszeit

Flache Hierarchie

Attraktive

Jobeinstiegsmdglichkeiten

Gute Aufstiegschancen

Weiterbildungsangebote

Herausfordernde Aufgaben

Hohes Einstiegsgehalt

Zusatzleistungen

Viele Urlaubstage

Attraktivitdt des Standortes

Giinstige Mieten und . 350/ ="

Immobilienpreise * ~ ——‘T 3,57
Heimatnéhe 2.83 p==="" 353} 84

,ng, / L oy 3
4
. . ’,
Stellenanzeige in 270 & " 314

Zeitung/Zeitschrift ! -~

—a =Deutsche Studenten —e— Niederldndische Studenten ==+=-Ungarische Studenten

2.76 e T —
'-—.._____ —
Unternehmenswebsite 341 3_7‘7";-.%\:_4 98
Prac
) ) 528 _
Social Media + -< ‘\'\3_43
\ AY
Empfehlung durch z.B. 345 f\_\. 5
Bekannte === ’
= 3.51
2,87 -
Unternehmenskontaktmesse 2,80 *S€C__ 87314
&:“-_\_ ~ -
—=TToea 3,75
Internetstellenborse \ e 3.1 i Ser-e 382 \ |
2.50 3,00 3.50 4,00 4,50

5,00

Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: (1) unwichtig — (5) sehr wichtig)
Eigene Darstellung nach: Befragung 2014

237




Anhang 41: Ergebnisse des Kruskal-Wallis-Tests zu Unterschieden zwischen deutschen,
niederlandischen und ungarischen Studenten bzgl. der Bedeutung von Arbeitgeberfaktoren

Test Statistics®”

Bedeutung Bedeutung Ruf Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Produkte Bekanntheitsgra | Arbeitsplatzsich Arbeit in
d erheit internationalen
Teams
Chi-Square 2,435 4,778 ,445 3,618 7,282
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,296 ,092 ,800 ,164 ,026
Test Statistics®®
Bedeutung Arbeit Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
im Ausland Auslandsreisen Arbeitsklima Familienfreundlic Teamarbeit
hkeit
Chi-Square 5,125 12,367 6,411 11,789 18,313
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,077 ,002 ,041 ,003 ,000
Test Statistics®”
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Arbeitszeiten Hierarchie Jobeinstiegsmogl | Aufstiegschance | Weiterbildungsan
ichkeiten n gebote
Chi-Square 5,275 10,817 3,197 14,034 9,773
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,072 ,004 ,202 ,001 ,008
Test Statistics®”
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Aufgaben Einstiegsgehalt | Zusatzleistungen Urlaubstage Standortattraktivi
tat
Chi-Square 3,077 10,210 25,019 5,201 4,273
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,215 ,006 ,000 ,074 , 118
Test Statistics®”
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Mieten und Heimatnahe Printmedien Unternehmensw Social Media
Immobilienpreise ebsite
Chi-Square 9,289 20,633 10,693 18,907 2,586
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,010 ,000 ,005 ,000 274
Test Statistics®”
Bedeutung Empfehlung Bedeutung Bedeutung
Unternehmenskontaktmess Internetstellenbdrse
e
Chi-Square ,943 8,588 28,782
df 2 2 2
Asymp. Sig. ,624 ,014 ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Staatsangehdrigkeit
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Post-hoc-Test: Deutsche — niederlandische Studenten

Test Statistics®

Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Arbeit in Auslandsreisen Arbeitsklima Familienfreundli
internationalen chkeit
Teams
Mann-Whitney U 10623,000 11994,500 11476,000 9507,500
Wilcoxon W 15876,000 39724,500 39206,000 37002,500
z -1,779 -,281 -,995 -2,996
Asymp. Sig. (2-tailed) ,075 779 ,320 ,003
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Teamarbeit Hierarchie Aufstiegschancen | Weiterbildungsang
ebote
Mann-Whitney U 11848,000 9266,500 11712,500 10122,000
Wilcoxon W 39109,000 13922,500 17172,500 15582,000
Z -,348 -2,294 -,603 -2,849
Asymp. Sig. (2-tailed) , 728 ,022 ,546 ,004
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Mieten Bedeutung
Einstiegsgehalt Zusatzleistungen und Heimatnahe
Immobilienpreise
Mann-Whitney U 11715,500 10084,000 9255,500 10004,000
Wilcoxon W 17175,500 15337,000 14106,500 36339,000
Z -,255 -2,027 -2,775 -2,162
Asymp. Sig. (2-tailed) , 799 ,043 ,006 ,031
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Printmedien Unternehmensweb | Unternehmenskont | Internetstellenbérs
site aktmesse e
Mann-Whitney U 8083,000 7366,000 8499,000 7376,000
Wilcoxon W 12548,000 11831,000 12870,000 12326,000
Z -2,705 -4,332 -2,631 -5,057
Asymp. Sig. (2-tailed) ,007 ,000 ,011 ,000
a. Grouping Variable: Staatsangehdrigkeit
Post-hoc-Test: Deutsche — ungarische Studenten
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Arbeit in Auslandsreisen Arbeitsklima Familienfreundli
internationalen chkeit
Teams
Mann-Whitney U 4469,500 3870,500 4398,000 4395,000
Wilcoxon W 32435,500 31600,500 32128,000 31890,000
Z -1,516 -3,341 -2,466 -2,284
Asymp. Sig. (2-tailed) ,130 ,001 ,014 ,022
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Test Statistics®

Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Teamarbeit Hierarchie Aufstiegschancen | Weiterbildungsang
ebote
Mann-Whitney U 3581,000 3840,000 3932,500 4672,000
Wilcoxon W 4709,000 4875,000 31427,500 5800,000
z -3,954 -2,822 -3,449 -1,906
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,005 ,001 ,057
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Mieten Bedeutung
Einstiegsgehalt Zusatzleistungen und Heimatnahe
Immobilienpreise
Mann-Whitney U 3991,500 3637,000 5011,000 3638,000
Wilcoxon W 30326,500 29743,000 31807,000 4719,000
z -2,987 -3,634 -,645 -3,418
Asymp. Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,519 ,001
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Printmedien Unternehmensweb | Unternehmenskont | Internetstellenbérs
site aktmesse e
Mann-Whitney U 3520,000 4411,500 3960,000 4629,500
Wilcoxon W 4466,000 5401,500 4950,000 30054,500
4 -2,450 -1,069 -2,024 -,709
Asymp. Sig. (2-tailed) ,014 ,285 ,043 478
a. Grouping Variable: Staatsangehdrigkeit
Post-hoc-Test: Niederlandische — ungarische Studenten
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Arbeit in Auslandsreisen Arbeitsklima Familienfreundli
internationalen chkeit
Teams
Mann-Whitney U 1633,500 1668,500 2082,000 2345,000
Wilcoxon W 6886,500 7128,500 7542,000 7496,000
z -2,713 -3,277 -1,688 -,127
Asymp. Sig. (2-tailed) ,007 ,001 ,091 ,899
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Teamarbeit Hierarchie Aufstiegschancen | Weiterbildungsang
ebote
Mann-Whitney U 1484,000 1966,000 1632,000 2378,000
Wilcoxon W 2612,000 3001,000 7092,000 7838,000
z -4,108 -,907 -3,677 -,284
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,364 ,000 776
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Mieten Bedeutung
Einstiegsgehalt Zusatzleistungen und Heimatnahe
Immobilienpreise
Mann-Whitney U 1751,000 1127,500 1723,500 1296,500
Wilcoxon W 7211,000 6380,500 6574,500 2377,500
z -3,052 -5,597 -2,415 -4,499
Asymp. Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,016 ,000
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Test Statistics®

Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Printmedien Unternehmensweb | Unternehmenskont | Internetstellenbérs
site aktmesse e
Mann-Whitney U 1975,000 1647,000 1968,500 1320,000
Wilcoxon W 2921,000 6112,000 2958,500 6270,000
z -,220 -2,022 -,375 -3,909
Asymp. Sig. (2-tailed) ,826 ,043 ,708 ,000

a. Grouping Variable: Staatsangehdrigkeit
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Anhang 42: Einschatzung der Starken und Schwachen von KMU durch deutsche,
niederlandische und ungarische Studenten

Attraktive Produkte

Guter Ruf als Arbeitgeber

Hoher Bekanntheitsgrad des

Unternehmens

Sicherheit des Arbeitsplatzes

Arbeit in internationalen

Teams

Moglichkeit im Ausland zu

arbeiten

Hiufige Auslandsreisen

Freundschattliches

Arbeitsklima

Familienfreundlichkeit

Teamarbeit

Flexible Gestaltung der

Arbeitszeit

Flache Hierarchie

Attraktive

Jobeinstiegsmoglichkeiten

Gute Aufstiegschancen

Weiterbildungsangebote

Herausfordernde Aufgaben

Hohes Einsti halt

Zusatzleistungen

Viele Urlaubstage

Attraktivitdt des Standortes

Giinstige Mieten und

Immobilienpreise

Heimatnihe

Stellenanzeige in

Zeitung/Zeitschrift

Unternehmenswebsite

Social Media

Empfehlung durch z.B.

Bekannte

Unternehmenskontaktmesse

Internetstellenborse 5 ;
2,00 3,00 4,00

—a— Deutsche Studenten —e—Niederléndische Studenten --e--Ungarische Studenten

Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: (1) sehr schwach — (5) sehr stark)

Eigene Darstellung nach: Befragung 2014
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Anhang 43: Ergebnisse des Kruskal-Wallis-Tests zu Unterschieden zwischen deutschen,
niederlandischen und ungarischen Studenten bzgl. der Starken und Schwéachen von KMU

Test Statistics®”

k/m k/m k/m k/m k/m
Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -
Produkte Ruf Bekanntheit Arbeitsplatzsich | Internationale
erheit Teams
Chi-Square 18,844 9,590 ,695 ,231 9,514
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,000 ,008 , 706 ,891 ,009
Test Statistics®®
k/m k/m k/m k/m k/m
Unternehmen - Unternehmen - Unternehmen - Unternehmen - Unternehmen -
Arbeit im Auslandsreisen Arbeitsklima Familienfreundlic Teamarbeit
Ausland hkeit
Chi-Square 19,408 26,917 2,872 417 13,492
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,238 ,812 ,001
Test Statistics®”
k/m k/m k/m k/m k/m
Unternehmen - Unternehmen - Unternehmen - Unternehmen - Unternehmen -
Arbeitszeiten Hierarchie Jobeinstiegsmdgl | Aufstiegschance | Weiterbildung
ichkeiten n
Chi-Square ,305 5,300 9,805 5,761 5,759
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,859 ,071 ,007 ,056 ,056
Test Statistics®”
k/m k/m k/m k/m k/m
Unternehmen - Unternehmen - Unternehmen - Unternehmen - Unternehmen -
Aufgaben Einstiegsgehalt | Zusatzleistungen Urlaubstage Standortattraktivi
tat
Chi-Square 1,909 6,219 5,227 541 ,002
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,385 ,045 ,073 , 763 ,999
Test Statistics®”
k/im k/im k/m k/m k/m
Unternehmen - Unternehmen - Unternehmen - Unternehmen - Unternehmen -
Mieten und Heimatnahe Printmedien Website Social Media
Immobilienpreise
Chi-Square 5,946 24,231 6,878 1,878 2,127
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,051 ,000 ,032 ,391 ,345
Test Statistics®”

k/m Unternehmen -

k/m Unternehmen -

k/m Unternehmen -

Empfehlung Unternehmenskontaktmess Internetstellenboérse
e
Chi-Square ,218 571 3,685
df 2 2 2
Asymp. Sig. ,897 , 752 ,158

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Staatsangehdérigkeit

2
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Post-hoc-Test: Deutsche — niederlandische Studenten

Test Statistics®

k/m k/m k/m k/m

Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -

Produkte Ruf Internationale Arbeit im

Teams Ausland
Mann-Whitney U 7858,000 10151,500 9302,000 8058,000
Wilcoxon W 33736,000 36716,500 36098,000 34623,000
Z -4,016 -1,498 -2,824 -4,398
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,134 ,005 ,000

Test Statistics®

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

- Auslandsreisen - Teamarbeit - - Einstiegsgehalt
Jobeinstiegsmaoglic
hkeiten
Mann-Whitney U 7468,000 10781,500 8928,000 9157,000
Wilcoxon W 33119,000 37346,500 34128,000 35035,000
VA -4,981 -,508 -2,859 -2,527
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,612 ,004 ,012

Test Statistics®

k/m Unternehmen - k/m Unternehmen -
Heimatnahe Printmedien
Mann-Whitney U 10395,000 8362,000
Wilcoxon W 14955,000 13018,000
z -,470 -2,499
Asymp. Sig. (2-tailed) ,639 ,012
a. Grouping Variable: Staatsangehdrigkeit
Post-hoc-Test: Deutsche — ungarische Studenten
Test Statistics?®
k/im k/im k/m k/m
Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -
Produkte Ruf Internationale Arbeit im
Teams Ausland
Mann-Whitney U 4476,500 3877,500 4021,000 4259,500
Wilcoxon W 5379,500 4823,500 30817,000 30824,500
Z -,660 -2,348 -1,856 -1,516
Asymp. Sig. (2-tailed) ,509 ,019 ,063 ,130

Test Statistics®

k/m Unternehmen | k/m Unternehmen | k/m Unternehmen | k/m Unternehmen
- Auslandsreisen - Teamarbeit - - Einstiegsgehalt
Jobeinstiegsmdglic
hkeiten
Mann-Whitney U 3691,000 3359,000 3973,000 4759,500
Wilcoxon W 29342,000 4305,000 29173,000 30637,500
Z -2,608 -3,551 -1,933 -,271
Asymp. Sig. (2-tailed) ,009 ,000 ,053 , 786
Test Statistics®
k/m Unternehmen - k/m Unternehmen -
Heimatnahe Printmedien

Mann-Whitney U 2733,000 4425,500
Wilcoxon W 3723,000 5371,500
Z -4,954 -,216
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,829

a. Grouping Variable: Staatsangehdrigkeit
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Post-hoc-Test: Niederlandische — ungarische Studenten

Test Statistics®

k/m k/m k/m k/m

Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -

Produkte Ruf Internationale Arbeit im

Teams Ausland
Mann-Whitney U 1314,000 1460,000 2070,500 1841,500
Wilcoxon W 2217,000 2406,000 7020,500 2787,500
z -3,339 -3,040 -,040 -1,325
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001 ,002 ,968 ,185

Test Statistics®

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

- Auslandsreisen - Teamarbeit - - Einstiegsgehalt
Jobeinstiegsmaoglic
hkeiten
Mann-Whitney U 1997,500 1402,500 2045,000 1829,500
Wilcoxon W 2943,500 2348,500 6896,000 2775,500
4 -,606 -3,245 -,291 -1,208
Asymp. Sig. (2-tailed) 544 ,001 771 227

Test Statistics®

k/m Unternehme

n-

k/m Unternehmen -

Heimatnahe Printmedien
Mann-Whitney U 1255,000 1678,500
Wilcoxon W 2245,000 6334,500
Z -3,921 -1,854
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,064

a. Grouping Variable: Staatsangehdrigkeit
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Anhang 44: Einschatzung der Starken und Schwachen von GroRunternehmen durch
deutsche, niederlandische und ungarische Studenten

Attraktive Produkte

Guter Ruf als Arbeitgeber

Hoher Bekanntheitsgrad des

EN
s

Unternehmens

Sicherheit des Arbeitsplatzes

Arbeit in internationalen

Teams
Moglichkeit im Ausland zu

arbeiten

Haufige Auslandsreisen

Freundschaftliches [

Arbeitsklima

Familienfreundlichkeit 4ol

Teamarbeit 373 3.80

Flexible Gestaltung der 341 .25

Arbeitszeit —— ‘/ —

. . -3
Flache Hierarchie 2,59 == 202 m="_ 3:18
-------- E—\

Attraktive )

3
4
. o . 377 4
Jobeinstiegsmoglichkeiten § \\\\
N

Gute Aufstiegschancen 4,06 % =

Weiterbildungsangebote A
.

Herausfordernde Aufgaben 74 HSYA 10
'
\ 39

Hohes Einstiegsgehalt 3,80 '-\

Zusatzleistungen

Viele Urlaubstage 2 -\ 35T

Attraktivitit des Standortes 62 374
27 3,

— ==
Glinstige Mieten und 2,84 g o1 g

Immobilienpreise

Heimatnihe 277 emss ] .27

Stellenanzeige in

Zeitung/Zeitschrift ’ - e

Unternehmenswebsite 413

Social Media 4,24

Empfehlung durch z.B. gl

Unternehmenskontaktmesse 3;

3.66 ®«73 81
Bekannte 381 Thal
e
- o Ty A:))A
/ ‘

Internetstellenborse 2 = g
2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

5 B

—=a —=Deutsche Studenten —e— Niederldndische Studenten --+--Ungarische Studenten

Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: (1) sehr schwach — (5) sehr stark)

Eigene Darstellung nach: Befragung 2014
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Anhang 45: Affektive Empfindungen von deutschen, niederlandischen und ungarischen
Studenten ggu. KMU

modern traditionell
anspruchsvoll geniigsam
international provinziell
sympathisch unsympathisch
elitdr mittelmaBig
flexibel unflexibel
dynamisch starr
interessant langweilig
kreativ einfallslos
erfolgreich erfolglos
anziehend abstoBend
stark schwach
/
Klar 1 R 3626 + verschwommen
2.00 3.00 4,00 5.00
- = = Deutsche Studenten =+ Niederldndische Studenten = -o=-Ungarische Studenten

Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: 1 —7)
Eigene Darstellung nach: Befragung 2014
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Anhang 46: Kruskal-Wallis-Test zu den affektiven Empfindungen von deutschen,
niederlandischen und ungarischen Studenten ggi. KMU*®

Test Statistics®”

modern vs. anspruchsvoll | international vs. | sympathisch vs. elitar vs.
traditionell vs. genugsam provinziell unsympathisch mittelmanig
Chi-Square 2,029 6,391 3,318 22,738 2,961
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,363 ,041 ,190 ,000 ,228
Test Statistics™”
flexibel vs. dynamisch vs. interessant vs. kreativ vs. erfolgreich vs.
unflexibel starr langweilig einfallslos erfolglos
Chi-Square 1,384 2,720 ,283 6,072 11,029
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,501 ,257 ,868 ,048 ,004
Test Statistics™”
anziehend vs. abstof3end stark vs. schwach klar vs. verschwommen
Chi-Square 2,191 ,039 1,300
df 2 2 2
Asymp. Sig. ,334 ,981 ,522

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Staatsangehdérigkeit

Post-hoc-Test: Deutsche — niederlandische Studenten

Test Statistics®

anspruchsvoll | sympathisch vs. kreativ vs.

vs. genugsam | unsympathisch einfallslos
Mann-Whitney U 9984,000 10069,500 10901,000
Wilcoxon W 14835,000 14920,500 16052,000
z -1,920 -1,811 -,970
Asymp. Sig. (2-tailed) ,055 ,070 ,332
a. Grouping Variable: Staatsangehdrigkeit
Post-hoc-Test: Deutsche — ungarische Studenten

Test Statistics®

anspruchsvoll | sympathisch vs. kreativ vs.

vs. genugsam | unsympathisch einfallslos
Mann-Whitney U 4509,500 3532,000 4454,000
Wilcoxon W 5637,500 31027,000 31250,000
z -1,998 -3,791 -1,987
Asymp. Sig. (2-tailed) ,046 ,000 ,047

a. Grouping Variable: Staatsangehdrigkeit

*® Beim Gegensatzpaar anspruchsvoll — geniigsam liegen nach der Bonferroni-Korrektur durch SPSS keine
signifikanten Unterschiede vor.
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Post-hoc-Test: Niederlandische — ungarische Studenten

Test Statistics®

anspruchsvoll | sympathisch vs. kreativ vs.

vs. geniigsam | unsympathisch einfallslos
Mann-Whitney U 2141,500 1143,000 1790,500
Wilcoxon W 3269,500 5994,000 6941,500
z -, 711 -4,900 -2,452
Asymp. Sig. (2-tailed) ATT ,000 ,014

a. Grouping Variable: Staatsangehdrigkeit
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Anhang 47: Ergebnisse des Chi’-Test zu Unterschieden zwischen deutschen,
niederlandischen und ungarischen Studenten bzgl. der Arbeitgeberwahl

Praferenz Arbeitgeber * Staatsangehdrigkeit Crosstabulation

Staatsangehdrigkeit
deutsch niederlandisch
Count 121 31
GrofRunt h
robunternenmen Expected Count 112,0 49,6
Count 34 40
Praf Arbeitgeb KMU
raerenz Arberigeber Expected Count 51,4 22,8
keine Praferenz Count 80 33
Expected Count 71,6 31,7
Total Count 235 104
Expected Count 235,0 104,0
Praferenz Arbeitgeber * Staatsangehorigkeit Crosstabulation
Staatsangehd Total
rigkeit
ungarisch
Count 31 183
h
GroBunternehmen Expected Count 21,4 183,0
Count 10 84
Praf Arbei KM
réferenz Arbeitgeber U Expected Count 0.8 84.0
keine Praferenz Count 4 L7
Expected Count 13,7 117,0
Total Count 45 384
Expected Count 45,0 384,0

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 38,827°% 4 ,000
Likelihood Ratio 40,392 4 ,000
Linear-by-Linear Association 2,483 1 , 115
N of Valid Cases 384

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 9,84.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
. . Phi ,318 ,000
Nominal by Nominal Cramer's \/ 225 000
N of Valid Cases 384

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null

hypothesis.
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Anhang 48: Unterschiede bei mannlichen und weiblichen Studenten bzgl. der Bedeutung
von Arbeitgeberfaktoren

Attraktive Produkte

Guter Ruf als Arbeitgeber

Hoher Bekanntheitsgrad des
Unternehmens

Sicherheit des Arbeitsplatzes

Arbeit in internationalen
Teams

Miglichkeit im Ausland zu

Y

arbeiten
Hiufige Auslandsreisen 1 2,86 4

Freundschaftliches
Arbeitsklima

Familienfreundlichkeit

Teamarbeit

Flexible Gestaltung der
Arbeitszeit

Flache Hierarchie

Attraktive
Jobeinstiegsmoglichkeiten

Gute Aufstiegschancen

Weiterbildungsangebote

Herausfordernde Aufgaben
Hohes Einstiegsgehalt

Zusatzleistungen

Viele Urlaubstage

Attraktivitit des Standortes

Giinstige Mieten und
Immobilienpreise

Heimatnithe

Stellenanzeige in

Zeitung/Zeitschrift

Unternechmenswebsite

Social Media

Empfehlung durch z.B.
Bekannte

Unternehmenskontaktmesse

Internetstellenbérse t
2,00 2,50

4,00 4,50

—+—Minnliche Studenten == Weibliche Studenten

Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: (1) unwichtig — (5) sehr wichtig)
Eigene Darstellung nach: Befragung 2014
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Anhang 49: Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests zu Unterschieden zwischen
méannlichen und weiblichen Studenten bzgl. der Bedeutung von Arbeitgeberfaktoren

Test Statistics®

Bedeutung Bedeutung Ruf Bedeutung Bedeutung
Produkte Bekanntheitsgra | Arbeitsplatzsich
d erheit
Mann-Whitney U 16477,000 16647,000 17411,000 17913,000
Wilcoxon W 32230,000 32400,000 33164,000 38416,000
VA -1,045 -1,086 -,285 -,173
Asymp. Sig. (2-tailed) ,296 ,278 776 ,862
Test Statistics®
Bedeutung Arbeit | Bedeutung Arbeit Bedeutung Bedeutung

in internationalen im Ausland Auslandsreisen Arbeitsklima
Teams
Mann-Whitney U 17609,500 17198,000 17719,000 16094,000
Wilcoxon W 37910,500 33669,000 34190,000 32384,000
z -,5659 -1,278 -, 790 -2,512
Asymp. Sig. (2-tailed) ,576 ,201 ,430 ,012
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Familienfreundlich Teamarbeit Arbeitszeiten Hierarchie
keit
Mann-Whitney U 15937,000 17765,500 16560,000 16590,500
Wilcoxon W 32408,000 34055,500 32670,000 35118,500
z -2,211 -,5683 -1,601 -,414
Asymp. Sig. (2-tailed) ,027 ,560 ,109 ,679
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Jobeinstiegsmdglic | Aufstiegschancen | Weiterbildungsang Aufgaben
hkeiten ebote
Mann-Whitney U 15455,500 17735,500 15487,000 16317,500
Wilcoxon W 32108,500 34206,500 32140,000 32788,500
Z -2,952 -, 740 -3,203 -2,047
Asymp. Sig. (2-tailed) ,003 ,459 ,001 ,041
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Einstiegsgehalt Zusatzleistungen Urlaubstage Standortattraktivita
t
Mann-Whitney U 17440,500 17194,500 14562,000 17635,500
Wilcoxon W 37741,500 37495,500 29962,000 33388,500
z -,5653 -,492 -2,731 -,152
Asymp. Sig. (2-tailed) ,580 ,623 ,006 ,879
Test Statistics®
Bedeutung Mieten Bedeutung Bedeutung Bedeutung
und Heimatnahe Printmedien Unternehmensweb
Immobilienpreise site
Mann-Whitney U 17155,000 17046,000 14875,000 13942,500
Wilcoxon W 36856,000 32977,000 28570,000 29342,500
4 -,372 -,652 -,249 -2,387
Asymp. Sig. (2-tailed) , 710 ,515 ,804 ,017
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Test Statistics®

Bedeutung Social Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Media Empfehlung Unternehmenskont | Internetstellenbérs
aktmesse e
Mann-Whitney U 14135,500 13856,500 14639,000 14389,500
Wilcoxon W 28841,500 28907,500 29345,000 30142,500
z -1,742 -2,651 -1,377 -2,570
Asymp. Sig. (2-tailed) ,082 ,008 ,169 ,010

a. Grouping Variable: Geschlecht
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Anhang 50: Einschétzung der Starken und Schwéchen von KMU durch ménnliche und
weibliche Studenten

Attraktive Produkte 3,55 83,55

Guter Ruf als Arbeitgeber 379_ = 3,85
Hoher Bekanntheitsgrad des 300
Unternehmens ’

Sicherheit des Arbeitsplatzes >" 3,76
Arbeit in internationalen e ge— |

0
Teams 26l
. o \
Moglichkeit im Ausland zu 2,5 8266
arbeiten / s

rd
Hiufige Auslandsreisen 2,42 / 24
Freundschaftliches I —— T

Arbeitsklima 47 :, [
rd
Familienfreundlichkeit 4,00 I=’

Teamarbeit

Flexible Gestaltung der — -
Arbeitszeit N

Flache Hierarchie 370 0378

Attraktive
Jobeinstiegsmoglichkeiten

Gute AufStiegschancen 319-% 33
\ /
2 b/ 326

‘Weiterbildungsangebote 3;

©

Herausfordernde Aufgaben 3:6

Hohes Einstiegsgehalt 310
P /
d 20

Zusatzleistungen 2,70-m< K—
TS 330
Viele Urlaubstage 328 \
Attraktivitit des Standortes AN

\
Giinstige Mieten und \- 3,65

Immobilienpreise

. |
Heimatnihe 63§ 3,81
)
Stellenanzeige in 348 K

o
Zeitung/Zeitschrift ’ / .
339,

)
o
3

Untermnehmenswebsite =

Social Media 2,99 3,0

Empfehlung durch z.B. s
Bekannte

Unternehmenskontaktmesse 3,04 27 3.25

SN 347

Internetstellenbérse 3
2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

—+—Mainnliche Studenten — = Weibliche Studenten

Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: (1) sehr schwach — (5) sehr stark)

Eigene Darstellung nach: Befragung 2014
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Anhang 51: Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests zu Unterschieden zwischen
méannlichen und weiblichen Studenten bzgl. der Starken und Schwéchen von KMU

Test Statistics®

k/m k/m k/m k/m
Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -
Produkte Ruf Bekanntheit Arbeitsplatzsich
erheit

Mann-Whitney U 16211,500 16374,500 16896,500 16442,500
Wilcoxon W 34739,500 35680,500 36202,500 31148,500
A -,314 -, 789 -,158 -,411
Asymp. Sig. (2-tailed) ,753 ,430 ,875 ,681

Test Statistics®

k/m Unternehmen | k/m Unternehmen | k/m Unternehmen | k/m Unternehmen
- Internationale - Arbeit im Ausland | - Auslandsreisen - Arbeitsklima
Teams
Mann-Whitney U 17128,500 16754,000 16782,500 15574,000
Wilcoxon W 36631,500 31979,000 36088,500 30625,000
Z -,110 -,476 -,075 -1,742
Asymp. Sig. (2-tailed) ,912 ,634 ,940 ,081

Test Statistics®

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

- - Teamarbeit - Arbeitszeiten - Hierarchie
Familienfreundlich
keit
Mann-Whitney U 16645,000 15604,000 14763,000 15914,000
Wilcoxon W 31696,000 30482,000 29298,000 30792,000
z -,498 -1,470 -2,104 -,444
Asymp. Sig. (2-tailed) ,618 ,142 ,035 ,657

Test Statistics®

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

- - Aufstiegschancen | - Weiterbildung - Aufgaben
Jobeinstiegsmdglic
hkeiten
Mann-Whitney U 16427,500 15003,500 16053,000 15868,000
Wilcoxon W 30792,500 34704,500 35754,000 30064,000
VA -,142 -1,869 -,607 -,191
Asymp. Sig. (2-tailed) ,887 ,062 ,544 ,849

Test Statistics®

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

- Einstiegsgehalt | - Zusatzleistungen - Urlaubstage -
Standortattraktivita

t
Mann-Whitney U 15224,000 13907,000 16619,500 16001,000
Wilcoxon W 33945,000 32822,000 31325,500 34722,000
z -1,622 -2,843 -,055 -,525
Asymp. Sig. (2-tailed) ,105 ,004 ,956 ,600

Test Statistics®

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

- Mieten und - Heimatnahe - Printmedien - Website
Immobilienpreise
Mann-Whitney U 15403,500 14866,000 14355,000 14738,500
Wilcoxon W 29098,500 33394,000 27396,000 33074,500
Z -,388 -1,810 -,869 -,602
Asymp. Sig. (2-tailed) ,698 ,070 ,385 ,547

255




Test Statistics®

k/m Unternehmen | k/m Unternehmen | k/m Unternehmen | k/m Unternehmen

- Social Media - Empfehlung - -
Unternehmenskont | Internetstellenbors

aktmesse e
Mann-Whitney U 14540,500 13922,000 13067,500 14632,500
Wilcoxon W 26475,500 25857,000 30833,500 27193,500
V4 -,014 -,375 -1,915 -,251
Asymp. Sig. (2-tailed) ,989 , 707 ,055 ,802

a. Grouping Variable: Geschlecht
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Anhang 52: Einschatzung der Starken und Schwéchen von GrofRunternehmen durch

mannliche und weibliche Studenten

Attraktive Produkte

Guter Ruf als Arbeitgeber

Hoher Bekanntheitsgrad des
Unternehmens

Sicherheit des Arbeitsplatzes

Arbeit in internationalen
Teams

Maglichkeit im Ausland zu
arbeiten

Hiufige Auslandsreisen

Freundschaftliches
Arbeitsklima

Familienfreundlichkeit

Teamarbeit

Flexible Gestaltung der

Arbeitszeit
Flache Hierarchie

Attraktive
Jobeinstiegsméglichkeiten

Gute Aufstiegschancen
‘Weiterbildungsangebote

Herausfordernde Aufgaben

Hohes Einstiegsgehalt

Zusatzleistungen

Viele Urlaubstage

Attraktivitit des Standortes

Giinstige Mieten und
Immobilienpreise

Heimatnihe

Stellenanzeige in

Zeitung/Zeitschrift

Unternehmenswebsite

Social Media

Empfehlung durch z.B.

Bekannte

Unternehmenskontaktmesse

Internetstellenbérse

L
S
=]

2,50 3,00

4,00

~—+—Minnliche Studenten ~ = Weibliche Studenten

4,50

5,00

Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: (1) sehr schwach — (5) sehr stark)

Eigene Darstellung nach: Befragung 2014
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Anhang 53: Affektive Empfindungen von ménnlichen und weiblichen Studenten ggu.

KMU

modern
anspruchsvoll
international
sympathisch
elitar
flexibel
dynamisch
interessant
kreativ
erfolgreich
anzichend
stark

klar

2,00

2,86
B

traditionell
geniigsam
provinziell
unsympathisch
mittelmaBig
unflexibel
starr
langweilig
cinfallslos
erfolglos
abstofend
schwach

verschwommen

3.00 ' 400 5.00

——— Minnliche Studenten = = = Weibliche Studenten

Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: 1 —7)
Eigene Darstellung nach: Befragung 2014

258



Anhang 54: Mann-Whitney-U-Test zu den affektiven Empfindungen von mannlichen und
weiblichen Studenten ggi. KMU

Test Statistics®

modern vs. anspruchsvoll | international vs. | sympathisch vs.
traditionell vs. genugsam provinziell unsympathisch
Mann-Whitney U 18033,000 16835,500 16569,500 16778,000
Wilcoxon W 34323,000 32588,500 32322,500 37079,000
VA -,223 -1,010 -1,175 -,982
Asymp. Sig. (2-tailed) ,824 ,313 ,240 ,326
Test Statistics®
elitar vs. flexibel vs. dynamisch vs. interessant vs.

mittelmanig unflexibel starr langweilig
Mann-Whitney U 16418,000 17658,500 15895,500 16806,000
Wilcoxon W 32528,000 33768,500 31120,500 32916,000
VA -1,449 -,316 -1,629 -1,215
Asymp. Sig. (2-tailed) 147 752 ,103 224

Test Statistics®

kreativ vs. erfolgreich vs. anziehend vs. stark vs. schwach

einfallslos erfolglos abstoRRend
Mann-Whitney U 17517,000 14406,500 17044,500 17180,500
Wilcoxon W 33270,000 29806,500 37144,500 33651,500
z -,346 -3,008 -,648 -1,149
Asymp. Sig. (2-tailed) ,730 ,003 ,517 ,251

Test Statistics®

klar vs. verschwommen

Mann-Whitney U
Wilcoxon W

z

Asymp. Sig. (2-tailed)

17717,000
38423,000
-,623

,533

a. Grouping Variable: Geschlecht
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Anhang 55: Ergebnisse des Chi%-Test zu Unterschieden zwischen mannlichen und
weiblichen Studenten bzgl. der Arbeitgeberwahl

Praferenz Arbeitgeber * Geschlecht Crosstabulation

Geschlecht Total
mannlich weiblich
GroB3unternehmen Count 85 98 183
Expected Count 85,8 97,2 183,0
. . Count 43 41 84
Praferenz Arbeitgeber KMU Expected Count 39.4 44.6 84.0
keine Praf Count 52 65 117
eine Fraerenz Expected Count 54,8 62,2 117,0
Total Count 180 204 384
Expected Count 180,0 204,0 384,0
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square ,9192 2 ,632
Likelihood Ratio ,918 2 ,632
Linear-by-Linear Association ,059 1 ,808
N of Valid Cases 384

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 39,38.

Symmetric Measures
Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal Phi 049 ,632
y Cramer's V 049 632
N of Valid Cases 384

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null
hypothesis.
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Anhang 56: Unterschiede bei Studenten mit guten/sehr guten  bzw.
durchschnittlichen/unterdurchschnittlichen Studienergebnissen bzgl. der Bedeutung von
Arbeitgeberfaktoren (rekodierte Variablen)

Attraktive Produkte

Guter Ruf als Arbeitgeber

Hoher Bekanntheitsgrad des
Unternehmens

Sicherheit des Arbeitsplatzes

Arbeit in internationalen
Teams

Maglichkeit im Ausland zu
arbeiten

Haufige Auslandsreisen

Freundschaftliches

Arbeitsklima

Familienfreundlichkeit

Teamarbeit

Flexible Gestaltung der
Arbeitszeit

Flache Hierarchie

Attraktive
Jobeinstiegsmoglichkeiten

Gute Aufstiegschancen
Weiterbildungsangebote
Herausfordernde Aufgaben

Hohes Einstiegsgehalt

Zusatzleistungen

Viele Urlaubstage

Attraktivitdt des Standortes

Giinstige Mieten und
Immobilienpreise

Heimatnihe

Stellenanzeige in | 201 Y
Zeitung/Zeitschrift ’ ==
Unternechmenswebsite T [3,7L = 3,78
Social Media 3,24 %327
Empfehlung durch z.B. | | 346 Smse 3.53
Bekannte ==
Untemmehmenskontaktmesse 1 2,99 me_ 3,01
Internetstellenborse 3,;1 L 3,61
2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50
—+— Gute/sehr gute Studenten === Durchschnittliche/unterdurchschnittliche Studenten

Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: (1) unwichtig — (5) sehr wichtig)
Eigene Darstellung nach: Befragung 2014
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Anhang 57: Korrelationsanalyse nach Spearman — Studienleistung und Bedeutung von

kognitiven Arbeitgeberfaktoren

Correlations

Studienergebnis

se

Correlation Coefficient 1,000

Studienergebnisse Sig. (2-tailed) .
N 360

Correlation Coefficient -,034

Bedeutung Produkte Sig. (2-tailed) ,528
N 349

Correlation Coefficient ,007

Bedeutung Ruf Sig. (2-tailed) ,903
N 351

Correlation Coefficient ,004

Bedeutung Bekanntheitsgrad Sig. (2-tailed) ,945
N 350

Bedeutun Correlation Coefficient 119
Arbeisplatzsicherheit Sig. (2-tailed) 026
N 354

Bedeutuna Arbeit in Correlation Coefficient -,072
Spearman's rho internatior?alen Teams Sig. (2-tailed) 178
N 355

Correlation Coefficient -,113

Bedeutung Arbeit im Ausland Sig. (2-tailed) ,033
N 358

Correlation Coefficient -122°

Bedeutung Auslandsreisen  Sig. (2-tailed) ,021
N 358

Correlation Coefficient ,030

Bedeutung Arbeitsklima Sig. (2-tailed) 572
N 358

Bedeutun Correlation Coefficient ,047
Familienfreundiichkeit Sig. (2-tailed) 378
N 354

Correlation Coefficient 111

Bedeutung Teamarbeit Sig. (2-tailed) ,036
N 356

Bedeutung Arbeitszeiten Correlation Coefficient ,109°
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Correlations

Studienergebnis

se

Spearman's rho Bedeutung Arbeitszeiten Sig. (2-tailed) ,041

N 354

Correlation Coefficient ,089

Bedeutung Hierarchie Sig. (2-tailed) ,099

N 343

Bedeutun Correlation Coefficient -,112

Jobeinstie%smdglichkeiten Sig. (2-tailed) 034

N 357

Bedeutun Correlation Coefficient -,045

Aufstiegsghancen Sig. (2-tailed) 392

N 357

Bedeutun Correlation Coefficient -,041

Weiterbild%ngsangebote Sig. (2-tailed) 438

N 360

Correlation Coefficient -,044

Bedeutung Aufgaben Sig. (2-tailed) ,406

N 356

Correlation Coefficient -,120

Bedeutung Einstiegsgehalt  Sig. (2-tailed) 0247

N 352

Correlation Coefficient ,036

Bedeutung Zusatzleistungen Sig. (2-tailed) 507"

N 349

Correlation Coefficient ,088

Bedeutung Urlaubstage Sig. (2-tailed) ,102

N 345

Bedeutun Correlation Coefficient ,024

Standorta?traktivitét Sig. (2-tailed) 650

N 352

) Correlation Coefficient 122

pedeting Mieten und Sig. (2-tailed) 023"
mmobilienpreise

N 348

. . Correlation Coefficient , 101

Bedeutung Heimatnahe Sig. (2-tailed) 060°
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Correlations

Studienergebnis

se

Spearman's rho Bedeutung Heimatnahe N 350
Correlation Coefficient ,037

Bedeutung Printmedien Sig. (2-tailed) ,513
N 322

Bedeutun Correlation Coefficient -,056
Unternehr%enswebsite Sig. (2-tailed) 305
N 333

Correlation Coefficient -,001

Bedeutung Social Media Sig. (2-tailed) ,982
N 328

Correlation Coefficient -,055

Bedeutung Empfehlung Sig. (2-tailed) ,318
N 336

Bedeutun Correlation Coefficient -,006
Unterneh%enskontaktmesse Sig. (2-tailed) 2;;
Bedeutun Correlation Coefficient -,076
Internetstgllenbdrse Sig. (2-tailed) ’161*
N 341

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Anhang 58: Einschatzung der Stérken und Schwachen von KMU durch Studenten mit
guten/sehr guten bzw. durchschnittlichen/unterdurchschnittlichen Studienergebnissen
(rekodierte Variablen)

Attraktive Produkte 3,53 iﬁ,m
~
~
. 3,74 T e
Guter Ruf als Arbeitgeber S R
Hoher Bekanntheitsgrad des 504 ’%
il - .1
Unternehmens s~
Sicherheit des S~ T~ .
. 362 == _ =838
Arbeitsplatzes /f: -
Arbeit in internationalen N
.57
Teams | 2,70
Moglichkeit im Ausland zu 2 kn !
arbeiten v/ . =N
4
. e
Hiufige Auslandsreisen 2,474pl 251
h"""‘—-—___
Freundschaftliches o m— 428 -
Atbeitsklima Vo
”,
Familienfreundlichkeit 4.0 7 4,11
[}
Teamarbeit 3,93 ‘/, 54,06
z
Flexible Gestaltung der 3.57
Arbeitszeit < ’i’
~
Flache Hierarchie 3,67 n-3.84
/" Phe
Attraktive 21 /, -
Jobeinstiegsmoglichkeiten ’ \ ,/ 344
Gute Aufstiegschancen 3,26 T’ 331
/ '
Weiterbildungsangebote 3,18 43,30
~
~
[~
3 Kﬂ\\‘ ~m 2 rQ
Herausfordernde Aufgaben ;60 =% = 3,68
-
ot 201 gt g = 7
Hohes Einstiegsgehalt / PaEST!
rd
,
Zusatzleistungen 277 = 2,05
-~
. Z.~ 329
Viele Urlaubstage 320 \FL
~
o N
Attraktivitit des Standortes 3,33 \ \15{1
Giinstige Mieten und \\‘\_ 2 e
- . 35043,
Immobilienpreise ’ \
\
Heimatnihe 3,66 ) 3,68
’
Stellenanzeige in st !
Zeitung/Zeitschrift , 300
Unternehmenswebsite 3361 oty 45
Ld - -
Social Media 2,92 ":3;'1”
-
<~
Empfehlung durch z.B. S~ N ..
34 357
Bekannte 7
-
Unternehmenskontaktmesse 3.0 = :3,‘;
Y
N
Internetstellenborse 34 345
2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

3 5 3 B

—+—Gute/sehr gute Studenten =® Durchschnittliche/unterdurchschnittliche Studenten

B

Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: (1) sehr schwach — (5) sehr stark)

Eigene Darstellung nach: Befragung 2014
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Anhang 59: Korrelationsanalyse nach Spearman — Studienleistung und Einschatzung der

Starken und Schwéchen von kognitiven Arbeitgeberfaktoren

Correlations

Studienergebnis

se

Correlation Coefficient 1,000

Studienergebnisse Sig. (2-tailed) .

N 360

Correlation Coefficient ,052

k/m Unternehmen - Produkte Sig. (2-tailed) 344

N 338

Correlation Coefficient ,091

k/m Unternehmen - Ruf Sig. (2-tailed) ,090

N 346

K/m Unt h Correlation Coefficient ,036
m Unternehmen - . .

Bekanntheit Sig. (2-tailed) ,506

N 345

Wm Unterneh Correlation Coefficient 113"
m Unternehmen - . .

Arbeitsplatzsicherheit Sig. (2-tailed) 037

N 343

, Correlation Coefficient ,035
Spearman's rho k/m Unternehmen - : ;

. Sig. (2-tailed) ,517

Internationale Teams

N 346

K/m Unt h Arbeit Correlation Coefficient ,038
m Unternehmen - Arbeitim _. .

Ausland Sig. (2-tailed) ,485

N 346

Kim Unt h Correlation Coefficient ,039
m Unternehmen - . .

Auslandsreisen Sig. (2-tailed) 472

N 342

Kim Unt h Correlation Coefficient ,054
m Unternehmen - . .

Arbeitsklima Sig. (2-tailed) 313

N 345

Kim Unt h Correlation Coefficient -,036
m Unternehmen - . .

Familienfreundlichkeit Sig. (2-tailed) 506

N 344

k/m Unternehmen - Correlation Coefficient ,082

Teamarbeit Sig. (2-tailed) ,129
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Correlations

Studienergebnis

se
Spearman's rho k/m Unterr)ehmen - N 343
Teamarbeit

K/m Unt h Correlation Coefficient -,045
m Unternehmen - . .

Arbeitszeiten Sig. (2-tailed) 404

N 341

Kim Unt h Correlation Coefficient ,051
m Unternehmen - . .

Hierarchie Sig. (2-tailed) 348

N 336

Kim Unt h Correlation Coefficient ,145
m Unternehmen - . .

Jobeinstiegsmoglichkeiten Sig. (2-tailed) 007

N 340

K/m Unt h Correlation Coefficient ,042
m Unternehmen - . .

Aufstiegschancen Sig. (2-tailed) 437

N 343

Kim Unt h Correlation Coefficient ,059
m Unternehmen - . .

Weiterbildung Sig. (2-tailed) ,279

N 341

Kim Unternehme Correlation Coefficient ,025
nter n- . .

Aufgaben Sig. (2-tailed) ,649

N 335

K/m Unt h Correlation Coefficient 121
m Unternehmen - . .

Einstiegsgehalt Sig. (2-tailed) 026

N 340

Kim Unt h Correlation Coefficient ,071
m Unternehmen - . .

Zusatzleistungen Sig. (2-tailed) 190

N 339

K/m Unt h Correlation Coefficient -,006
m Unternehmen - . .

Urlaubstage Sig. (2-tailed) ,905

N 339

Kim Unt h Correlation Coefficient ,095
m Unternehmen - . .

Standortattraktivitat Sig. (2-tailed) 081

N 337

k/m Unternehmen - Mieten Correlation Coefficient ,034

und Immobilienpreise
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Correlations

Studienergebnis
se

Spearman's rho k/m Unternehmen - Mieten Sig. (2-tailed) ,539

und Immobilienpreise N 329

Kim Unt h Correlation Coefficient ,013
m Unternehmen - . .

Heimatnihe Sig. (2-tailed) ,818

N 338

Kim Unt h Correlation Coefficient ,026
m Unternehmen - . .

Printmedien Sig. (2-tailed) ,645

N 326

Correlation Coefficient ,019

k/m Unternehmen - Website  Sig. (2-tailed) , 736

N 327

Kim Unt h Social Correlation Coefficient ,089

m Unternehmen - Socia . . .

Media Sig. (2-tailed) 112

N 319

Kim Unternehme Correlation Coefficient ,069
nter n- . .

Empfehlung Sig. (2-tailed) ,222

N 316

K/m Unt h Correlation Coefficient , 104
m Unternehmen - . .

Unternehmenskontaktmesse 9+ (2-tailed) 063

N 321

Kim Unt h Correlation Coefficient ,024
m Unternehmen - . .

Internetstellenbérse Sig. (2-tailed) 674

N 322

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Anhang 60: Einschatzung der Starken und Schwachen von GroRunternehmen durch
Studenten mit guten/sehr guten bzw. durchschnittlichen/unterdurchschnittlichen
Studienergebnissen (rekodierte Variablen)

Attraktive Produkte IRV SRal N
i rd :
/
4

Guter Ruf als Arbeitgeber 4,02 S
Hoher Bekanntheitsgrad * 441

des Unternehmens /
Sicherheit des - m/:{ r

Arbeitsplatzes =2
Arbeit in internationalen =~

Teams >
Maéglichkeit im Ausland zu 1152’
£l »

arbeiten ,

Hiufige Auslandsreisen 4,08

Freundschaftliches 349 0 i

Arbeitsklima , 39

Familienfreundlichkeit 3,38 4ol 3.44

Teamarbeit

Flexible Gestaltung der

Arbeitszeit

Flache Hierarchie

Attraktive

Jobeinstiegsmoglichkeiten

Gute Aufstiegschancen

Weiterbildungsangebote 24 37m 429

Herausfordernde Aufgaben 94

/,
Hohes Einstiegsgehalt 8 4\ g
3%& N

Zusatzleistungen =" 4.10
Viele Urlaubstage 332 < = 362
\
Attraktivitit des Standortes % 83775
-
Giinstige Mieten und 2 93_4
Immobilienpreise / ,i' 328
Heimatnihe 2,814 ._(\1\‘)0
~
~
Stellenanzeige in —=__364
Zeitung/Zeitschrift 3,63
Unternehmenswebsite ~\4}' 421
y
Social Media % 418
Empfehlung durch z.B. P . -
Bekannte TR :’w
~
Unternehmenskontaktmesse 100 T‘ 4,05
\
Internetstellenborse 4 w414
2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

—— Gute/sehr gute Studenten —=®= Durchschnittliche/unterdurchschnittliche Studenten

Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: (1) sehr schwach — (5) sehr stark)

Eigene Darstellung nach: Befragung 2014
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Anhang 61: Korrelationsanalyse nach Spearman — Studienleistung und Einschédtzung
affektiver Empfindungen gegenuber KMU

Correlations

Studienergebnis

se
Correlation Coefficient 1,000
Studienergebnisse Sig. (2-tailed) .
N 360
Correlation Coefficient ,067
modern vs. traditionell Sig. (2-tailed) ,209
N 355
Correlation Coefficient -,002
anspruchsvoll vs. genligsam  Sig. (2-tailed) ,973
N 351
Correlation Coefficient -,062
international vs. provinziell Sig. (2-tailed) ,248
N 350
hisch Correlation Coefficient -,021
E%Z‘fg:);fﬁlsc‘ﬁ Sig. (2-tailed) 699
N 350
Correlation Coefficient ,037
, elitér vs. mittelmagig Sig. (2-tailed) ,488
Spearman's rho N 352
Correlation Coefficient -,011
flexibel vs. unflexibel Sig. (2-tailed) ,833
N 353
Correlation Coefficient ,028
dynamisch vs. starr Sig. (2-tailed) ,602
N 349
Correlation Coefficient -,046
interessant vs. langweilig Sig. (2-tailed) ,386
N 353
Correlation Coefficient -,023
kreativ vs. einfallslos Sig. (2-tailed) ,668
N 352
Correlation Coefficient -,050
erfolgreich vs. erfolglos Sig. (2-tailed) ,356
N 347
anziehend vs. abstoRend Correlation Coefficient ,021
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Anhang 62: Affektive Empfindungen von Studenten mit guten/sehr guten bzw.

durchschnittlichen/unterdurchschnittlichen Studienergebnissen (rekodierte Variablen) ggu.

KMU

modern
anspruchsvoll
international
sympathisch
elitar
flexibel
dynamisch
interessant
kreativ
erfolgreich
anziehend
stark

klar

—— Gute/sehr gute Studenten

Dargestellt sind jeweils die Mittelwerte (Skalierung: 1 —7)

2,7-8-—/

=

330 00 366

4.3 A 461
-

4,83
470 =

4,08 = 4,09

3,00

Eigene Darstellung nach: Befragung 2014

4,00

traditionell
genligsam
provinziell
unsympathisch
mittelmaBig
unflexibel
starr
langweilig
einfallslos
erfolglos
abstoBend
schwach

verschwommen

= B= Durchschnittliche/unterdurchschnittliche Studenten



Anhang 63: Ergebnisse des Chi%-Test zu Unterschieden zwischen Studenten verschiedener
Studienleistungen bzgl. der Arbeitgeberwahl

Studienergebnisse * Praferenz Arbeitgeber Crosstabulation

Praferenz Arbeitgeber

GroBunternehm KMU
en
sehr gut Count 18 10
Expected Count 20,8 9,3
qut Count 86 36
. . Expected Count 84,1 37,5
Studienergebnisse
durchschnittlich Count 2 30
Expected Count 68,7 30,7
- Count 1 3
unterdurchschnittlich Expected Count 35 15
Total Count 177 79
Expected Count 177,0 79,0
Studienergebnisse * Praferenz Arbeitgeber Crosstabulation
Praferenz Total
Arbeitgeber
keine Préaferenz
h Count 14 42
sehr gut Expected Count 12,0 42.0
Count 48 170
. . gut Expected Count 48,4 170,0
Studienergebnisse
durchschnittlich Count 37 139
Expected Count 39,6 139,0
o Count 3 7
unterdurchschnittlich Expected Count 2.0 7.0
Total Count 102 358
Expected Count 102,0 358,0

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 4,852 6 ,563
Likelihood Ratio 5,173 6 522
Linear-by-Linear Association ,109 1 , 741
N of Valid Cases 358

a. 3 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 1,54.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
. . Phi ,116 ,563
Nominal by Nominal Cramer's V 082 563
N of Valid Cases 358

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null

hypothesis.
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Anhang 64: Ergebnisse des Chi%-Test zu Unterschieden zwischen Studenten verschiedener

Studienleistungen bzgl. der Arbeitgeberwahl (rekodierte Variablen)

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Studienergebnisse_zusamm 38|  92.3% 30 7.7% 388| 100,0%
en * Praferenz Arbeitgeber

Studienergebnisse_zusammen * Praferenz Arbeitgeber Crosstabulation

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 32,22.
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Praferenz Arbeitgeber
GroRunternehm KMU keine Préaferenz
en
Count 104 46 62
1,00 Expected Count 104,8 46,8 60,4
Studienergebnisse_zusamm Std. Residual -1 -1 2
en Count 73 33 40
2,00 Expected Count 72,2 32,2 41,6
Std. Residual 1 1 -2
Count 177 79 102
Total
Expected Count 177,0 79,0 102,0
Studienergebnisse_zusammen * Praferenz Arbeitgeber Crosstabulation
Total
Count 212
1,00 Expected Count 212,0
] ) Std. Residual
Studienergebnisse_zusammen Count 146
2,00 Expected Count 146,0
Std. Residual
Total Count 358
Expected Count 358,0
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square ,151% 2 ,927
Likelihood Ratio ,152 2 ,927
Linear-by-Linear Association ,091 1 , 762
N of Valid Cases 358



Anhang 65: Faktorenanalyse zur Identifikation zusammenh&ngender Variablen
hinsichtlich der Bedeutung von Faktoren

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 787
Approx. Chi-Square 2424,002
Bartlett's Test of Sphericity  df 231
Sig. ,000

Communalities

| Initial Extraction
Bedeutung Produkte 1,000 ,418
Bedeutung Ruf 1,000 ,606
Bedeutung Bekanntheitsgrad 1,000 ,490
Bedeutung

Arbeitsplatzsicherheit 1,000 488
Bedeutung Arbeit in

internationalen Teams 1,000 726
Bedeutung Arbeit im Ausland 1,000 ,825
Bedeutung Auslandsreisen 1,000 , 757
Bedeutung Arbeitsklima 1,000 ,420
Bedeutung

Familienfreundlichkeit 1,000 407
Bedeutung Teamarbeit 1,000 ,528
Bedeutung Arbeitszeiten 1,000 ,586
Bedeutung Hierarchie 1,000 317
Bedeutung

Jobeinstiegsmdglichkeiten 1,000 553
Bedeutung Aufstiegschancen 1,000 ,679
Bedeutung

\Weiterbildungsangebote 1,000 677
Bedeutung Aufgaben 1,000 ,616
Bedeutung Einstiegsgehalt 1,000 ,633
Bedeutung Zusatzleistungen 1,000 , 765
Bedeutung Urlaubstage 1,000 ,651
Bedeutung

Standortattraktivitat 1,000 408
Bedeut_qng Ml(_aten und 1,000 521
Immobilienpreise

Bedeutung Heimatnahe 1,000 ,395

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance
1 5,174 23,519 23,519 5,174 23,519
2 2,739 12,451 35,971 2,739 12,451
3 1,838 8,355 44,325 1,838 8,355
4 1,443 6,560 50,885 1,443 6,560
5 1,271 5,776 56,662 1,271 5,776
6 1,092 4,964 61,625
7 1,037 4,715 66,340
8 ,855 3,886 70,226
9 ,793 3,606 73,833
10 ,740 3,363 77,196
11 ,668 3,038 80,234
12 ,581 2,640 82,874
13 ,521 2,369 85,242
14 ,504 2,292 87,534
15 ,465 2,114 89,648
16 ,432 1,962 91,611
17 ,404 1,836 93,447
18 ,363 1,652 95,099
19 ,349 1,588 96,687
20 ,296 1,344 98,031
21 271 1,232 99,263
22 ,162 7137 100,000
Total Variance Explained
Component Extraction Sums of Rotation Sums of Squared Loadings
Squared Loadings
Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 23,519 3,114 14,152 14,152
2 35,971 2,501 11,370 25,523
3 44,325 2,495 11,339 36,862
4 50,885 2,371 10,778 47,640
5 56,662 1,985 9,021 56,662
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Scree Plot

3

Eigenvalue

T T
g o

Component Number

Component Matrix®

T T T | T I T T T | T T
10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 2

Component

1 3
Bedeutung Produkte 317 ,051 -,146 ,143 ,523
Bedeutung Ruf ,618 ,083 -,053 -,058 ,460
Bedeutung Bekanntheitsgrad ,332 347 ,162 -,077 476
Bedeutung
Arbeitsplatzsicherheit 547 -108 087 -191 365
Bedeutung Arbeit in 216 740 000 351 -,091
internationalen Teams
Bedeutung Arbeit im Ausland ,165 ,808 ,156 334 -,090
Bedeutung Auslandsreisen ,084 ,816 ,191 177 -,125
Bedeutung Arbeitsklima ,588 -,163 -,160 -,010 ,146
Bedeutung
Familienfreundlichkeit 407 -314 ,153 344 ,006
Bedeutung Teamarbeit 413 -,409 -,159 ,380 -,144
Bedeutung Arbeitszeiten ,678 -,185 ,006 ,084 -,292
Bedeutung Hierarchie ,402 -,134 ,104 311 -173
Bedeutung
Jobeinstiegsmoglichkeiten 635 -050 -340 -082 -158
Bedeutung Aufstiegschancen ,694 ,152 -,286 -,243 -,181
Bedeutung
Weiterbildungsangebote 620 080 -493 018 -208
Bedeutung Aufgaben ,507 ,128 -,578 ,095 ,025
Bedeutung Einstiegsgehalt ,568 ,166 ,185 -,473 -,156
Bedeutung Zusatzleistungen 571 177 ,462 -,410 -,161
Bedeutung Urlaubstage ,531 -,127 ,536 -174 -,190
Bedeutung
Standortattraktivitat 527 -122 278 121 152
Bedeutung Mieten und 346 204 402 428 121
Immobilienpreise
Bedeutung Heimatnahe ,209 -,453 ,293 ,222 -,105

Extraction Method: Principal Component Analysis.?

a. 5 components extracted.
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Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 5

(Karriere) [(Arbeitsumfeld) |(Internationalitét) |(Kompensation) |(Prestige/Sicherheit)
Bedeutung Produkte ,149 ,087 ,042 -,159 601
Bedeutung Ruf ,299 ,118 ,044 ,179 685
Bedeutung Bekanntheitsgrad -,034 -,061 ,268 ,198 612
Bedeutung
Arbeitsplatzsicherheit 183 153 -151 315 556
Bedeutung Arbeit in 163 000 832 -026 076
internationalen Teams
Bedeutung Arbeit im Ausland ,020 -,005 904 ,054 ,065
Bedeutung Auslandsreisen -,038 -,130 847 ,145 ,007
Bedeutung Arbeitsklima 441 ,248 -,127 ,136 ,360
Bedeutung
Familienfreundlichkeit 123 608 -084 027 131
Bedeutung Teamarbeit ,391 576 -,159 -,135 -,018
Bedeutung Arbeitszeiten 499 480 -,008 327 ,000
Bedeutung Hierarchie 212 506 ,097 ,083 -,012
Bedeutung
Jobeinstiegsmdglichkeiten 693 ,140 -,037 ,196 119
Bedeutung Aufstiegschancen 709 -,008 ,092 ,380 ,153
Bedeutung
\Weiterbildungsangebote 806 086 100 067 075
Bedeutung Aufgaben 726 ,001 ,114 -,139 ,238
Bedeutung Einstiegsgehalt ,294 -,043 ,064 122 ,140
Bedeutung Zusatzleistungen ,095 ,103 ,145 ,840 ,140
Bedeutung Urlaubstage ,008 411 -,013 692 ,055
Bedeutung
Standortattraktivitat 080 1457 024 271 345
Bedeutung Mieten und
Immobilienpreise -130 666 083 063 221
Bedeutung Heimatnahe -,068 572 -,221 ,105 -,060
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.®
a. Rotation converged in 6 iterations.

Component Transformation Matrix

Component 1 2 3 4 5
1 ,630 ,443 ,112 ,465 422
2 ,021 -,457 ,878 ,095 ,109
3 -,720 ,386 ,157 ,555 ,015
4 -,043 ,655 ,415 -,628 -,041
5 -,288 -,129 -,143 -,268 ,899

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Component Score Coefficient Matrix

Component
1 2 3 4
Bedeutung Produkte -,027 ,000 -,007 -,186 ,392
Bedeutung Ruf -,006 -,045 -,033 -,029 ,380
Bedeutung Bekanntheitsgrad -,126 -,079 ,057 ,024 ,381
Bedeutung
Arbeitsplatzsicherheit -045 -041 -1l 078 305
Bedeutung Arbeit in 042 064 353 -,089 -,027
internationalen Teams
Bedeutung Arbeit im Ausland -,024 ,073 ,382 -,036 -,026
Bedeutung Auslandsreisen -,035 ,004 ,344 ,043 -,053
Bedeutung Arbeitsklima , 100 ,024 -,072 -,028 ,144
Bedeutung
Familienfreundlichkeit -024 275 020 -079 016
Bedeutung Teamarbeit 131 ,257 -,010 -,160 -,097
Bedeutung Arbeitszeiten ,142 ,158 ,013 ,081 -,161
Bedeutung Hierarchie ,037 ,237 ,083 -,036 -,103
Bedeutung
Jobeinstiegsmaglichkeiten 248 -030 -,037 ,022 -,062
Bedeutung Aufstiegschancen ,246 -,118 -,010 ,125 -,061
Bedeutung
Weiterbildungsangebote 316 -035 026 -054 -098
Bedeutung Aufgaben ,280 -,059 ,027 -171 ,057
Bedeutung Einstiegsgehalt ,048 -,139 -,037 ,352 -,042
Bedeutung Zusatzleistungen -,061 -,053 ,009 ,409 -,045
Bedeutung Urlaubstage -,098 ,120 -,012 321 -,087
Bedeutung
Standortattraktivitat -084 164 014 042 145
Bedeutung Mieten und 157 330 086 066 097
Immobilienpreise
Bedeutung Heimatnahe -,076 ,267 -,040 ,017 -,079
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Component Score Covariance Matrix
Component 1 2 3 4 5
1 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000
2 ,000 1,000 ,000 ,000 ,000
3 ,000 ,000 1,000 ,000 ,000
4 ,000 ,000 ,000 1,000 ,000
5 ,000 ,000 ,000 ,000 1,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Anhang 66: Clusteranalyse (Clusterzentrenanalyse) zur Identifikation von Clustern unter

den Befragten

Initial Cluster Centers

Cluster
1 2 3
Karriere -,89852 1,70231| -4,45059
Arbeitsumfeld -,07173 -3,98222| -1,01791
Internationalitat -2,41136 1,73938| -1,00157
Kompensation 3,16808 94328 | -2,41084
Prestige/Sicherheit -2,35771 ,02546 -1,13330
Iteration History®
Iteration Change in Cluster Centers
1 2 3
1 4,097 4,036 3,921
2 ,113 ,056 ,248
3 ,176 ,104 ,142
4 ,138 ,106 ,080
5 ,036 ,084 ,094
6 ,052 ,058 ,041
7 ,037 ,048 ,027
8 ,039 ,049 ,033
9 ,000 ,052 ,079
10 ,040 ,057 ,119
11 ,000 ,019 ,027
12 ,000 ,019 ,026
13 ,000 ,000 ,000
a. Convergence achieved due to no or small
change in cluster centers. The maximum
absolute coordinate change for any center is
,000. The current iteration is 13. The minimum
distance between initial centers is 6,937.
Final Cluster Centers
Cluster
1 2 3
Karriere -,02399 ,35077 -,44570
Arbeitsumfeld ,33866 -,27017 -,07742
Internationalitat -,69378 ,87753 -,28226
Kompensation ,66552 ,17378 -1,11088
Prestige/Sicherheit , 24036 -,08495 -,20026
ANOVA
Cluster Error F Sig.
Mean Square df Mean Square df
Karriere 15,772 2 ,906 313 17,416 ,000
Arbeitsumfeld 11,008 2 ,936 313 11,760 ,000
Internationalitat 75,669 2 ,523 313 144,714 ,000
Kompensation 79,856 2 ,496 313 160,959 ,000
Prestige/Sicherheit 5,411 2 ,972 313 5,568 ,004

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to
maximize the differences among cases in different clusters. The observed significance levels are not
corrected for this and thus cannot be interpreted as tests of the hypothesis that the cluster means are

equal.
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Number of Cases in each

Cluster
1 113,000
Cluster 2 117,000
3 86,000
Valid 316,000
Missing 72,000
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Anhang 67: Ergebnisse des Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtests zu Unterschieden zwischen
dem Soll-Fremdbild und dem Ist-Fremdbild von KMU bei deutschen, niederlandischen

bzw. ungarischen Studenten

Test Statistics®

Staatsangehorigkeit k/im k/m k/m
Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -
Produkte - Ruf - Bedeutung | Bekanntheit -
Bedeutung Ruf Bedeutung
Produkte Bekanntheitsgra
d
z -1,712° -5,589" -4,982"
deutsch . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,087 ,000 ,000
niederlandisch % -1,110° -940° -4,304°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,267 ,347 ,000
isch z -,251° -4,606° -1,889°
ungarisc Asymp. Sig. (2-tailed) 802 ,000 059
Test Statistics®
Staatsangehdrigkeit k/m Unternehmen | k/m Unternehmen | k/m Unternehmen
- - Internationale - Arbeit im
Arbeitsplatzsicher Teams - Ausland -
heit - Bedeutung | Bedeutung Arbeit | Bedeutung Arbeit
Arbeitsplatzsicher | in internationalen im Ausland
heit Teams
pa -6,485" -7,339° -6,502"
deutsch . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,OOOC ,00(3 ,OOOD
. . Z -2,479 -1,684 -1,175
niederldndisch Asymp. Sig. (2-tailed) ,013 ,092 240
sch z -3,590° -2,773° -3,007"
ungarisc Asymp. Sig. (2-tailed) 000 006 003
Test Statistics®
Staatsangehdrigkeit k/m Unternehmen | k/m Unternehmen | k/m Unternehmen
- Auslandsreisen - - Arbeitsklima - -
Bedeutung Bedeutung Familienfreundlich
Auslandsreisen Arbeitsklima keit - Bedeutung
Familienfreundlich
keit
z -5,891° -,961° -3,278°
deutsch . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,337 ,001
niederlandisch z . ) -593° -3,002° -381°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,553 ,003 ,703
Saarisch z -2,570° -2,426" -,267"
tngarisc Asymp. Sig. (2-tailed) 010 015 790
Test Statistics®
Staatsangehdrigkeit k/m Unternehmen | k/m Unternehmen | k/m Unternehmen
- Teamarbeit - - Arbeitszeiten - - Hierarchie -
Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Teamarbeit Arbeitszeiten Hierarchie
z -,529" -5,267" -1,846"
deutsch . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,597 ,000 ,065
niederlandisch -1,110° -2,096° 4744
Asymp. Sig. (2-tailed) ,267 ,003 ,000
isch z -,354" -1,710° -1,291°
tngarise Asymp. Sig. (2-tailed) 723 087 197
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Test Statistics®

Staatsangehdrigkeit

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen
- Weiterbildung -

Jobeinstiegsmogli | Aufstiegschancen Bedeutung
chkeiten - - Bedeutung Weiterbildungsang
Bedeutung Aufstiegschancen ebote
Jobeinstiegsmogli
chkeiten
deutsch z -9,291° -10,110° -9,903°
Asymp. Si ,000 ,000 ,000
niederlandisch Z -5,457° -6,032° 4,573
Asymp. Si ,000 ,000 ,000
unaarisch z -3,178° -4,858" -3,965"
g Asymp. Si 001 000 ,000
Test Statistics®
Staatsangehdrigkeit k/m Unternehmen | k/m Unternehmen | k/m Unternehmen
- Aufgaben - - Einstiegsgehalt - | - Zusatzleistungen
Bedeutung Bedeutung - Bedeutung
Aufgaben Einstiegsgehalt Zusatzleistungen
deutsch z -6,562" -8,468" -8,135
Asymp. Si ,000 ,00(3 ,OOOD
. - Z -4,573° -4,369 -3,313
niederlandisch Asymp. Si ,000 ,000 ,001
unaarisch z -1,051° -4,732° -4,035"
g Asymp. Si 293 000 ,000
Test Statistics®
Staatsangehdrigkeit k/m Unternehmen | k/m Unternehmen | k/m Unternehmen
- Urlaubstage - - - Mieten und
Bedeutung Standortattraktivitd | Immobilienpreise -
Urlaubstage t - Bedeutung Bedeutung Mieten
Standortattraktivita und
t Immobilienpreise
deutsch z -5,931° -2,102° -2,247°
Asymp. Si ,000 ,036 ,025
niederlandisch Z -1,581° -1,004° -3,002°
Asymp. Si 114 274 ,002
unaarisch z -1,362" -2,077° -,825"
g Asymp. Si 173 038 409
Test Statistics®
Staatsangehdrigkeit k/m Unternehmen | k/m Unternehmen | k/m Unternehmen
- Heimatnéahe - - Printmedien - - Website -
Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Heimatnahe Printmedien Unternehmenswe
bsite
Z -2,636° -4,182° -6,732°
deutsch .
Asymp. Si ,008 ,000 ,000
niederlandisch Z -628° -2,635° -1,008°
Asymp. Si ,530 ,008 ,315
unaarisch z -,586" -3,428° -1,849°
g Asymp. Si 558 001 064
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Test Statistics®

Staatsangehdrigkeit

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

k/m Unternehmen

- Social Media - - Empfehlung - -
Bedeutung Social Bedeutung Unternehmenskon
Media Empfehlung taktmesse -
Bedeutung
Unternehmenskon
taktmesse
z -4,374° -1,232° -1,056°
deutsch . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,218 ,291
niederlandisch -1,480° -895° -1,008°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,139 371 ,315
isch z -1,682" -,050° -1,663"
ungarisc Asymp. Sig. (2-tailed) 092 960 096

Test Statistics®

Staatsangehdrigkeit

k/m Unternehmen -
Internetstellenborse -
Bedeutung
Internetstellenborse

deutsch Z -4,556"
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

. . Z -2,031°
niederldndisch Asymp. Sig. (2-tailed) ,042
ungarisch Z 474
g Asymp. Sig. (2-tailed) 636

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b. Based on positive ranks.
c. Based on negative ranks.
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Anhang 68: Ergebnisse des Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtests zu Unterschieden zwischen

dem Soll-Fremdbild und dem

niederlandischen bzw. ungarischen Studenten

Test Statistics®

Ist-Fremdbild von GroRunternehmen bei deutschen,

Staatsangehdrigkeit GrofRunternehm | GroRunternehm | GroRBunternehm
en - Produkte - en - Ruf - en - Bekanntheit
Bedeutung Bedeutung Ruf - Bedeutung
Produkte Bekanntheitsgra
d
Z -7,124° -2,135° -9,146"
deutsch . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,033 ,000
niederlandisch % -2,885° -2,085° 5,336"
Asymp. Sig. (2-tailed) ,004 ,040 ,000
isch z -2,910° -,767° -4,126°
ungarisc Asymp. Sig. (2-tailed) 004 443 ,000
Test Statistics®
Staatsangehdrigkeit GroRBunternehmen | GroRunternehmen | GroRunternehmen
- - Internationale - Arbeit im
Arbeitsplatzsicher Teams - Ausland -
heit - Bedeutung | Bedeutung Arbeit | Bedeutung Arbeit
Arbeitsplatzsicher | in internationalen im Ausland
heit Teams
Z -6,940° -9,844° -10,074°
deutsch . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
niederlandisch . . -3,415° 6,102° 4,873°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000
arisch z -2,590° -3,985° -3,572°
ungars Asymp. Sig. (2-tailed) 010 000 ,000
Test Statistics®
Staatsangehdrigkeit GroRRunternehmen | GroRunternehmen | Grofl3unternehmen
- Auslandsreisen - - Arbeitsklima - -
Bedeutung Bedeutung Familienfreundlich
Auslandsreisen Arbeitsklima keit - Bedeutung
Familienfreundlich
keit
z -10,253° -9,578° -5,214°
deutsch . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
niederlandisch A . . 5,715° -5,392° -5,400°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
Saarisch z -3,072° -4,011° -3,573°
tngarisc Asymp. Sig. (2-tailed) 002 000 ,000
Test Statistics®
Staatsangehdrigkeit GroRBunternehmen | GroRunternehmen | Gro3unternehmen
- Teamarbeit - - Arbeitszeiten - - Hierarchie -
Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Teamarbeit Arbeitszeiten Hierarchie
z -4,547° -5,475° -5,637°
deutsch . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
niederlandisch Z -3,509” -2,162° -318°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,031 , 751
Saarisch z -2,475" -2,337° -2,108°
ungarisc Asymp. Sig. (2-tailed) 013 019 035
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Test Statistics®

Staatsangehdrigkeit GroRBunternehmen | GroRunternehmen | GroRunternehmen
- - - Weiterbildung -
Jobeinstiegsmogli | Aufstiegschancen Bedeutung
chkeiten - - Bedeutung Weiterbildungsang
Bedeutung Aufstiegschancen ebote
Jobeinstiegsmaogli
chkeiten
z -2,272° -2,792° -1,691°
deutsch . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,023 ,005 ,091
niederlandisch Z -3,214° -1,854° 1,147
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001 ,064 ,251
unaarisch z -1,689" -3,350° -2,364°
g Asymp. Sig. (2-tailed) 091 001 018
Test Statistics®
Staatsangehdrigkeit GroRBunternehmen | GroRunternehmen | GroRunternehmen
- Aufgaben - - Einstiegsgehalt - | - Zusatzleistungen
Bedeutung Bedeutung - Bedeutung
Aufgaben Einstiegsgehalt Zusatzleistungen
z -,458" -1,783° -5,900
deutsch . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,647b ,075 ,OOOD
. . z -2,811 -,095° -4,739
niederlandisch Asymp. Sig. (2-tailed) ,005 924 ,000
unaarisch z -,155" -1,129° -,991°
g Asymp. Sig. (2-tailed) 877 259 322
Test Statistics®
Staatsangehdrigkeit GroBunternehmen | GroRBunternehmen | GroRunternehmen
- Urlaubstage - - - Mieten und
Bedeutung Standortattraktivitd | Immobilienpreise -
Urlaubstage t - Bedeutung Bedeutung Mieten
Standortattraktivita und
t Immobilienpreise
z -4,145° -1,264° -6,407"
deutsch . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,206 ,000
niederlandisch z -,804° -742° -,260°
Asymp. Sig. (2-tailed) 422 ,458 , 795
unaarisch z -,709" -1,136° -,094°
g Asymp. Sig. (2-tailed) A78 ,256 ,925
Test Statistics®
Staatsangehdrigkeit GroRBunternehmen | GroRunternehmen | GroRunternehmen
- Heimatnéahe - - Printmedien - - Website -
Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Heimatnahe Printmedien Unternehmenswe
bsite
z -5,693" -5,140° -4,888°
deutsch . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
niederlandisch Z -3,087° -3,607° 4,596”
Asymp. Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,000
unaarisch z -,018° -4,048° -3,432°
g Asymp. Sig. (2-tailed) 986 000 001
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Test Statistics®

Staatsangehdrigkeit GroRBunternehmen | GroRunternehmen | GroRunternehmen
- Social Media - - Empfehlung - -
Bedeutung Social Bedeutung Unternehmenskon
Media Empfehlung taktmesse -
Bedeutung
Unternehmenskon
taktmesse
z -8,630" -2,863° -9,115°
deutsch . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,004 ,000
niederlandisch ) . -4,940° -1,236° -5,263"
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,216 ,000
isch z -4,168" -1,764° -4,962°
ungarisc Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 078 ,000
Test Statistics®
Staatsangehdrigkeit GrofRunternehmen -
Internetstellenbdrse -
Bedeutung
Internetstellenbdrse
deutsch z 58667
eutse Asymp. Sig. (2-tailed) 000
. . Y4 -3,730
niederlandisch Asymp. Sig. (2-tailed) ,000
arisch z -3,385"
ungars Asymp. Sig. (2-tailed) 001

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b. Based on negative ranks.
c. Based on positive ranks.
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Anhang 69: Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests zu Unterschieden zwischen dem Ist-
Selbstbild deutscher, niederlandischer bzw. ungarischer KMU und dem Soll-Fremdbild
deutscher, niederlandischer bzw. ungarischer Studenten

Test Statistics®

Staatsangehdrigkeit Bedeutung Bedeutung Ruf Bedeutung
Produkte Bekanntheitsgra
d
Mann-Whitney U 2492,000 2134,000 2818,500
deutsch Wilcoxon W 28827,000 2729,000 3379,500
z -3,538 -4,596 -2,581
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,010
Mann-Whitney U 1048,000 1055,000 882,500
niederlandisch Wilcoxon W 6301,000 6206,000 5733,500
z -,165 -,040 -1,062
Asymp. Sig. (2-tailed) ,869 ,968 ,288
Mann-Whitney U 162,500 271,000 305,500
ungarisch Wilcoxon W 1152,500 376,000 1386,500
z -2,749 -1,003 -,298
Asymp. Sig. (2-tailed) ,006 ,316 ,766
Test Statistics®
Staatsangehdrigkeit Bedeutung Bedeutung Arbeit | Bedeutung Arbeit
Arbeitsplatzsicher | in internationalen im Ausland
heit Teams
Mann-Whitney U 2394,000 3333,000 3069,000
deutsch Wilcoxon W 2989,000 31299,000 3630,000
z -4,052 -1,116 -2,030
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,265 ,042
Mann-Whitney U 624,000 1049,000 780,000
niederlandisch Wilcoxon W 855,000 1280,000 1011,000
z -3,313 -,155 -2,080
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001 877 ,038
Mann-Whitney U 236,500 265,000 281,500
ungarisch Wilcoxon W 341,500 1255,000 386,500
z -1,627 -,828 -,845
Asymp. Sig. (2-tailed) ,104 ,408 ,398
Test Statistics®
Staatsangehdrigkeit Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Auslandsreisen Arbeitsklima Familienfreundlich
keit
Mann-Whitney U 3353,000 3393,500 3354,000
deutsch Wilcoxon W 3881,000 3921,500 30849,000
4 -1,023 -,983 -1,280
Asymp. Sig. (2-tailed) ,306 ,326 ,201
Mann-Whitney U 1081,500 863,500 1003,000
niederlandisch Wilcoxon W 1312,500 1073,500 6154,000
Z -,073 -1,345 -,421
Asymp. Sig. (2-tailed) ,942 ,179 ,674
Mann-Whitney U 288,500 278,000 299,000
ungarisch Wilcoxon W 393,500 383,000 404,000
V4 -, 732 -1,062 -,558
Asymp. Sig. (2-tailed) 464 ,288 577
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Test Statistics®

Staatsangehdrigkeit Bedeutung Bedeutung Bedeutung

Teamarbeit Arbeitszeiten Hierarchie
Mann-Whitney U 3442,500 2111,500 2697,500
deutsch Wilcoxon W 4037,500 2672,500 28803,500
z -1,314 -4,414 -3,003
Asymp. Sig. (2-tailed) ,189 ,000 ,003
Mann-Whitney U 941,500 892,000 539,000
niederlandisch Wilcoxon W 6401,500 6352,000 5195,000
Z -1,085 -1,395 -3,464
Asymp. Sig. (2-tailed) ,278 ,163 ,001
Mann-Whitney U 305,000 328,000 226,000
ungarisch Wilcoxon W 1433,000 433,000 1261,000
z -,431 -,020 -1,742
Asymp. Sig. (2-tailed) ,667 ,984 ,081

Test Statistics®

Staatsangehdrigkeit Bedeutung Bedeutung Bedeutung

Jobeinstiegsmogli | Aufstiegschancen | Weiterbildungsang
chkeiten ebote
Mann-Whitney U 3325,000 1461,000 1595,000
deutsch Wilcoxon W 3920,000 2056,000 2190,000
z -1,675 -6,411 -6,118
Asymp. Sig. (2-tailed) ,094 ,000 ,000
Mann-Whitney U 967,000 787,000 967,500
niederlandisch Zvllcoxon w 1198g2(5) 1012238 119823(1)
Asymp. Sig. (2-tailed) ,398 ,029 ,384
Mann-Whitney U 123,500 73,500 105,000
ungarisch Wilcoxon W 228,500 178,500 210,000
z -3,760 -5,045 -4,065
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
Test Statistics®

Staatsangehdrigkeit Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Aufgaben Einstiegsgehalt Zusatzleistungen
Mann-Whitney U 2736,000 2031,500 3726,500
deutsch Wilcoxon W 3331,000 2592,500 29832,500
z -3,204 -4,543 -,091
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,927
Mann-Whitney U 899,500 780,500 451,000
niederlandisch Wilcoxon W 6152,500 1011,500 661,000
4 -1,256 -2,235 -4,228
Asymp. Sig. (2-tailed) ,209 ,025 ,000
Mann-Whitney U 205,000 197,000 99,500
ungarisch Wilcoxon W 310,000 302,000 204,500
z -2,272 -2,472 -4,407
Asymp. Sig. (2-tailed) ,023 ,013 ,000
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Test Statistics®

Staatsangehdrigkeit Bedeutung Bedeutung Bedeutung Mieten
Urlaubstage Standortattraktivita und
t Immobilienpreise
Mann-Whitney U 2652,500 3729,500 3319,500
deutsch Wilcoxon W 3247,500 4324,500 3914,500
z -3,049 -,495 -1,545
Asymp. Sig. (2-tailed) ,002 ,621 ,122
Mann-Whitney U 721,500 885,000 889,000
niederlandisch Wilcoxon W 952,500 1116,000 5740,000
z -2,344 -1,259 -1,044
Asymp. Sig. (2-tailed) ,019 ,208 ,297
Mann-Whitney U 208,500 170,000 203,500
ungarisch Wilcoxon W 313,500 275,000 294,500
z -2,188 -2,826 -1,848
Asymp. Sig. (2-tailed) ,029 ,005 ,065
Test Statistics®
Staatsangehdrigkeit Bedeutung Bedeutung Bedeutung Social
Printmedien Unternehmensweb Media
site
Mann-Whitney U 2552,500 2388,000 3566,500
deutsch Wilcoxon W 3147,500 2949,000 27437,500
z -2,858 -3,390 -,083
Asymp. Sig. (2-tailed) ,004 ,001 ,934
Mann-Whitney U 772,000 820,500 688,500
niederlandisch Wilcoxon W 5237,000 5285,500 5059,500
z -1,290 -1,266 -2,201
Asymp. Sig. (2-tailed) ,197 ,205 ,028
Mann-Whitney U 260,000 278,000 263,000
ungarisch Wilcoxon W 1206,000 383,000 368,000
z -, 791 -,5684 -,862
Asymp. Sig. (2-tailed) 429 ,559 ,389
Test Statistics®
Staatsangehdrigkeit Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Empfehlung Unternehmenskon | Internetstellenbors
taktmesse e
Mann-Whitney U 3703,000 2684,000 2571,000
deutsch Wilcoxon W 4298,000 3212,000 3166,000
z -,188 -2,345 -3,227
Asymp. Sig. (2-tailed) ,851 ,019 ,001
Mann-Whitney U 738,500 789,500 947,000
niederlandisch Wilcoxon W 5394,500 999,500 1178,000
z -2,049 -1,135 -,669
Asymp. Sig. (2-tailed) ,040 ,257 ,503
Mann-Whitney U 266,000 276,500 197,500
ungarisch Wilcoxon W 1256,000 381,500 302,500
z -,807 -,593 -2,107
Asymp. Sig. (2-tailed) ,420 ,553 ,035

a. Grouping Variable: Student oder Unternehmen
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Anhang 70: Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests zu Unterschieden zwischen der
affektiven Einschatzung deutscher, niederldndischer bzw. ungarischer Studenten und
deutscher, niederlandischer bzw. ungarischer KMU

Test Statistics®

Staatsangehdrigkeit modern vs. anspruchsvoll | international vs.
traditionell vs. genligsam provinziell
Mann-Whitney U 2920,000 3037,000 2492,500
deutsch Wilcoxon W 3515,000 3632,000 3087,500
z -2,573 -2,283 -3,551
Asymp. Sig. (2-tailed) ,010 ,022 ,000
Mann-Whitney U 465,000 823,000 1043,500
niederlandisch Wilcoxon W 696,000 1054,000 6194,500
z -4,133 -1,509 -,118
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,131 ,906
Mann-Whitney U 299,500 252,500 278,000
ungarisch Wilcoxon W 1427,500 1380,500 383,000
z -,520 -1,344 -,671
Asymp. Sig. (2-tailed) ,603 ,179 ,502
Test Statistics®
Staatsangehorigkeit sympathisch vs. elitér vs. flexibel vs.
unsympathisch mittelmafig unflexibel
Mann-Whitney U 3966,500 3155,000 3337,500
deutsch Wilcoxon W 4561,500 3750,000 3932,500
z -,028 -2,011 -1,515
Asymp. Sig. (2-tailed) ,978 ,044 ,130
Mann-Whitney U 707,000 864,000 932,500
. i Wilcoxon W 938,000 5914,000 1163,500
niederlandisch 7 2,334 11,315 384
Asymp. Sig. (2-tailed) ,020 ,188 377
Mann-Whitney U 278,500 318,500 271,000
ungarisch Wilcoxon W 383,500 423,500 376,000
4 -,785 -,063 -,916
Asymp. Sig. (2-tailed) 432 ,949 ,360
Test Statistics®
Staatsangehdrigkeit dynamisch vs. interessant vs. kreativ vs.
starr langweilig einfallslos
Mann-Whitney U 2958,500 1998,000 2884,000
deutsch Wilcoxon W 3553,500 2593,000 3479,000
z -2,367 -4,770 -2,553
Asymp. Sig. (2-tailed) ,018 ,000 ,011
Mann-Whitney U 379,000 479,500 808,500
niederlandisch Wilcoxon W 610,000 710,500 1039,500
z -4,614 -4,018 -1,748
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,081
Mann-Whitney U 268,000 320,000 163,500
ungarisch Wilcoxon W 373,000 425,000 268,500
z -1,071 -,159 -2,930
Asymp. Sig. (2-tailed) ,284 ,873 ,003
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Test Statistics®

Staatsangehdrigkeit erfolgreich vs. anziehend vs. stark vs. schwach
erfolglos abstol3end
Mann-Whitney U 1752,000 1464,000 2436,500
deutsch Wilcoxon W 2347,000 2059,000 3031,500
z -5,461 -6,153 -3,904
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
Mann-Whitney U 483,500 292,000 953,000
niederlandisch Wilcoxon W 714,500 523,000 1184,000
z -3,765 -5,339 -, 754
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 451
Mann-Whitney U 315,000 247,000 327,000
ungarisch Wilcoxon W 1443,000 352,000 1455,000
z -,249 -1,358 -,035
Asymp. Sig. (2-tailed) ,804 ,175 ,972
Test Statistics®

Staatsangehdrigkeit klar vs. verschwommen
Mann-Whitney U 2602,000
deutsch Wilcoxon W 30568,000
z -3,411
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001
Mann-Whitney U 1019,000
. o Wilcoxon W 6170,000
niederlandisch Z -293
Asymp. Sig. (2-tailed) 770
Mann-Whitney U 321,500
ungarisch Wilcoxon W 1449,500
z -,132
Asymp. Sig. (2-tailed) ,895

a. Grouping Variable: Student oder Unternehmen
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Anhang 71: Ergebnisse des Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtests zu Unterschieden zwischen
dem Soll-Fremdbild und dem Ist-Fremdbild von KMU bei ménnlichen und weiblichen

Studenten
Test Statistics®
Geschlecht k/m k/m k/m k/m
Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -
Produkte - Ruf - Bedeutung | Bekanntheit - | Arbeitsplatzsich
Bedeutung Ruf Bedeutung erheit -
Produkte Bekanntheitsgra Bedeutung
d Arbeitsplatzsich
erheit
b C C C
mannlich z -,062 -3,723 -4,965 -5,753
Asymp. Sig. (2-tailed) ,951 ,000 ,000 ,000
weiblich z -1,227° -5,601° -4,488° -5,029°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,220 ,000 ,000 ,000
Test Statistics®
Geschlecht k/m k/m k/m k/m
Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -
Internationale Arbeit im Auslandsreisen Arbeitsklima -
Teams - Ausland - - Bedeutung Bedeutung
Bedeutung Bedeutung Auslandsreisen Arbeitsklima
Arbeit in Arbeit im
internationalen Ausland
Teams
ménnlich -5,744° -4,198° -3,923° -,961°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,336
weiblich -5,250° -5,516° -4,542° -1,014°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,310
Test Statistics®
Geschlecht k/m k/m k/m k/m
Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -
Familienfreundli Teamarbeit - Arbeitszeiten - Hierarchie -
chkeit - Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Bedeutung Teamarbeit Arbeitszeiten Hierarchie
Familienfreundli
chkeit
méannlich  Z -2,529° -,861° -4,475° -2,292°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,011 ,389 ,000 ,022
weiblich -,890° -,366° -4,414° -3,688°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,373 714 ,000 ,000
Test Statistics®
Geschlecht k/m k/m k/im k/m
Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -
Jobeinstiegsmd | Aufstiegschance | Weiterbildung - Aufgaben -
glichkeiten - n - Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Bedeutung Aufstiegschance | Weiterbildungsa Aufgaben
Jobeinstiegsmo n ngebote
glichkeiten
wdnnlich 2 -6,729" -7,931° -6,780° -4,568°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
weiblich -8,913° -9,945° -9,434° -6,353°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
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Test Statistics®

Geschlecht k/m k/m k/m k/m
Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -
Einstiegsgehalt | Zusatzleistunge | Urlaubstage - | Standortattraktiv
- Bedeutung n - Bedeutung Bedeutung itat - Bedeutung
Einstiegsgehalt | Zusatzleistunge Urlaubstage Standortattraktiv
n itat
mannlich z -6,685" -5,810° -2,658° -1,773¢
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,008 ,076
wesiblich -8,285° -7,563° -5,568° -2,467°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,014
Test Statistics®
Geschlecht k/m k/m k/m k/m
Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -
Mieten und Heimatnahe - Printmedien - Website -
Immobilienpreis Bedeutung Bedeutung Bedeutung
e - Bedeutung Heimatnahe Printmedien Unternehmensw
Mieten und ebsite
Immobilienpreis
e
mannlich 2 -1,638" -2,192° -3,963° -3,246°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,102 ,028 ,000 ,001
weiblich z -2,351° -,589° -4,273° -5,767°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,019 ,556 ,000 ,000
Test Statistics®
Geschlecht k/m k/m k/m k/im
Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -
Social Media - Empfehlung - | Unternehmensk | Internetstellenb
Bedeutung Bedeutung ontaktmesse - orse -
Social Media Empfehlung Bedeutung Bedeutung
Unternehmensk | Internetstellenb
ontaktmesse Orse
mannlich 2 -2,641° -,054° -1,814° -,176°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,008 ,957 ,070 ,860
weiblich -4,024° -1,782° -1,160° -2,878°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,075 ,246 ,004

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b. Based on negative ranks.
c. Based on positive ranks.
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Anhang 72: Ergebnisse des Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtests zu Unterschieden zwischen
dem Soll-Fremdbild und dem Ist-Fremdbild von GrolRunternehmen bei méannlichen und

weiblichen Studenten

Test Statistics®

Geschlecht GrofRunternehm | GroBunternehm | GroRunternehm | GroRunternehm
en - Produkte - en - Ruf - en - Bekanntheit en -
Bedeutung Bedeutung Ruf - Bedeutung Arbeitsplatzsich
Produkte Bekanntheitsgra erheit -
d Bedeutung
Arbeitsplatzsich
erheit
. z -5,498" -1,832° -7,125° -6,187°
mannlich . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,067 ,000 ,000
iblich -5,692° -2,660° -8,935° -5,281°
WeDICh - Asymp. Sig. (2-tailed) 000 008 000 ,000
Test Statistics®
Geschlecht GroRBunternehm | GroRunternehm | GroRunternehm | GroBunternehm
en - en - Arbeit im en - en -
Internationale Ausland - Auslandsreisen Arbeitsklima -
Teams - Bedeutung - Bedeutung Bedeutung
Bedeutung Arbeit im Auslandsreisen Arbeitsklima
Arbeit in Ausland
internationalen
Teams
annli z -7,621° -7,970° -8,570° -7,717°
mannlich . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
eiblich -9,658" -8,670° -8,685" -8,770°
WEDIEN - Asymp. Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
Test Statistics®
Geschlecht GrofRunternehm | GroRBunternehm | GroRBunternehm | GroRBunternehm
en - en - Teamarbeit en - en - Hierarchie -
Familienfreundli - Bedeutung Arbeitszeiten - Bedeutung
chkeit - Teamarbeit Bedeutung Hierarchie
Bedeutung Arbeitszeiten
Familienfreundli
chkeit
o Z -4,004° -3,030° -3,645" -3,167°
mannlich . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,000 ,002
iblich -7,063° -3,618° -5,099° -4,485°
WeBIE - A symp. sig. (2-tailed) 000 000 ,000 000
Test Statistics®
Geschlecht GrofRunternehm | GroRBunternehm | GroRBunternehm | GroRBunternehm
en - en - en - en - Aufgaben -
Jobeinstiegsmd | Aufstiegschance | Weiterbildung - Bedeutung
glichkeiten - n - Bedeutung Bedeutung Aufgaben
Bedeutung Aufstiegschance | Weiterbildungsa
Jobeinstiegsmo n ngebote
glichkeiten
o z -1,739° -2,221° -3,000° -,997°
mannlich . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,082 ,026 ,003 ,319
iblich Z -3,918° -3,650° -,696" -1,650°
WEIBIEN A symp. Sig. (2-tailed) 000 000 487 099
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Test Statistics®

Geschlecht GroBunternehm | GroRunternehm | GroRunternehm | GroBunternehm
en - en - en - Urlaubstage en -
Einstiegsgehalt | Zusatzleistunge - Bedeutung Standortattraktiv
- Bedeutung n - Bedeutung Urlaubstage itat - Bedeutung
Einstiegsgehalt | Zusatzleistunge Standortattraktiv
n itat
N Z -, 758" -4,146° -,838° -,056°
mannlich . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,448 ,000 ,402 ,955
iblich -,638° -6,506° -4,803° -1,226°
WEIIEN A symp. sig. (2-tailed) 524 000 ,000 220
Test Statistics®
Geschlecht GroRBunternehm | GroRunternehm | GroRunternehm | GroBunternehm
en - Mieten und | en - Heimatnahe | en - Printmedien | en - Website -
Immobilienpreis - Bedeutung - Bedeutung Bedeutung
e - Bedeutung Heimatnahe Printmedien Unternehmensw
Mieten und ebsite
Immobilienpreis
e
i z -3,498° -3,017° -5,458" -5,817°
mannlich . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,003 ,000 ,000
wich 2 -4,150" -5,757° -4,922° -4,791°
WEIBIEN — Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
Test Statistics®
Geschlecht GrofRunternehm | GroRBunternehm | Grof3unternehm | GroRunternehm
en - Social en - Empfehlung en - en -
Media - - Bedeutung Unternehmensk | Internetstellenb
Bedeutung Empfehlung ontaktmesse - orse -
Social Media Bedeutung Bedeutung
Unternehmensk | Internetstellenb
ontaktmesse Orse
. -7,810° -3,191° -7,921° -7,052°
mannlich . .
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,000
iblich -7,161° -1,814° -8,551" -3,959°
WEIRIEN A symp. sig. (2-tailed) 000 070 ,000 000

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b. Based on negative ranks.
c. Based on positive ranks.
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Anhang 73: Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests zu Unterschieden zwischen dem Ist-
Selbstbild von KMU und dem Soll-Fremdbild bei mannlichen Studenten

Test Statistics®

Bedeutung Bedeutung Ruf Bedeutung Bedeutung
Produkte Bekanntheitsgra | Arbeitsplatzsich
d erheit
Mann-Whitney U 4255,500 4766,000 5627,500 3824,500
Wilcoxon W 20008,500 7181,000 7973,500 6239,500
z -3,872 -2,849 -,816 -5,010
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,004 414 ,000
Test Statistics®
Bedeutung Arbeit | Bedeutung Arbeit Bedeutung Bedeutung
in internationalen im Ausland Auslandsreisen Arbeitsklima
Teams
Mann-Whitney U 5577,000 5217,000 5946,500 5666,000
Wilcoxon W 22048,000 7563,000 8224,500 7877,000
z -1,009 -1,910 -,242 -,605
Asymp. Sig. (2-tailed) ,313 ,056 ,809 ,545
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Familienfreundlich Teamarbeit Arbeitszeiten Hierarchie
keit
Mann-Whitney U 5177,500 6013,000 5340,500 4179,000
Wilcoxon W 21648,500 8428,000 7686,500 19932,000
z -2,048 -,413 -1,565 -4,037
Asymp. Sig. (2-tailed) ,041 ,680 ,118 ,000
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Jobeinstiegsmdglic | Aufstiegschancen | Weiterbildungsang Aufgaben
hkeiten ebote
Mann-Whitney U 5292,500 3118,500 3651,500 5410,000
Wilcoxon W 7707,500 5533,500 6066,500 7825,000
4 -2,063 -6,498 -5,393 -1,755
Asymp. Sig. (2-tailed) ,039 ,000 ,000 ,079
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Einstiegsgehalt Zusatzleistungen Urlaubstage Standortattraktivita
t
Mann-Whitney U 3862,000 4396,500 4548,500 5202,500
Wilcoxon W 6208,000 6674,500 6963,500 7617,500
z -4,660 -3,191 -3,147 -1,886
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,002 ,059
Test Statistics®
Bedeutung Mieten Bedeutung Bedeutung Bedeutung Social
und Printmedien Unternehmensweb Media
Immobilienpreise site
Mann-Whitney U 5316,000 5179,000 5410,000 5063,500
Wilcoxon W 7662,000 7525,000 7756,000 19769,500
z -1,513 -,966 -1,154 -1,633
Asymp. Sig. (2-tailed) ,130 ,334 ,249 ,102
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Test Statistics®

Bedeutung Empfehlung Bedeutung Bedeutung
Unternehmenskontaktm |  Internetstellenbérse
esse
Mann-Whitney U 4843,000 4738,500 5023,500
Wilcoxon W 19894,000 6949,500 7438,500
z -2,437 -2,034 -2,264
Asymp. Sig. (2-tailed) ,015 ,042 ,024

a. Grouping Variable: Geschlecht
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Anhang 74: Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests zu Unterschieden zwischen der
affektiven Einschatzung mannlicher Studenten und KMU

Test Statistics®

modern vs. anspruchsvoll | international vs. | sympathisch vs.
traditionell vs. genugsam provinziell unsympathisch
Mann-Whitney U 4397,000 5402,000 4945,000 5379,500
Wilcoxon W 6812,000 7817,000 7360,000 7794,500
VA -3,619 -1,444 -2,371 -1,492
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,149 ,018 ,136
Test Statistics®
elitar vs. flexibel vs. dynamisch vs. interessant vs.

mittelmanig unflexibel starr langweilig
Mann-Whitney U 6103,000 5321,500 4330,000 3759,500
Wilcoxon W 22213,000 7736,500 6745,000 6174,500
VA -,148 -1,720 -3,441 -4,869
Asymp. Sig. (2-tailed) ,882 ,085 ,001 ,000

Test Statistics®

kreativ vs. erfolgreich vs. anziehend vs. stark vs. schwach

einfallslos erfolglos abstoRRend
Mann-Whitney U 4409,500 3874,500 2553,000 5067,000
Wilcoxon W 6824,500 6289,500 4968,000 7482,000
z -3,458 -4,468 -7,270 -2,402
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,016

Test Statistics®

klar vs. verschwommen

Mann-Whitney U
Wilcoxon W

z

Asymp. Sig. (2-tailed)

5122,000
21593,000
-2,285
,022

a. Grouping Variable: Geschlecht
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Anhang 75: Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests zu Unterschieden zwischen dem Ist-
Selbstbild von KMU und dem Soll-Fremdbild bei weiblichen Studenten

Test Statistics®

Bedeutung Bedeutung Ruf Bedeutung Bedeutung
Produkte Bekanntheitsgra | Arbeitsplatzsich
d erheit
Mann-Whitney U 5085,000 4957,000 6236,500 4436,000
Wilcoxon W 24786,000 7372,000 8582,500 6851,000
z -3,322 -3,766 -1,058 -4,868
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,290 ,000
Test Statistics®
Bedeutung Arbeit | Bedeutung Arbeit Bedeutung Bedeutung
in internationalen im Ausland Auslandsreisen Arbeitsklima
Teams
Mann-Whitney U 5983,000 5385,500 6434,000 5641,000
Wilcoxon W 26284,000 7731,500 8712,000 7852,000
z -1,416 -2,894 -,799 -2,359
Asymp. Sig. (2-tailed) ,157 ,004 424 ,018
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Familienfreundlich Teamarbeit Arbeitszeiten Hierarchie
keit
Mann-Whitney U 6630,000 6579,500 5345,500 4526,000
Wilcoxon W 26931,000 8994,500 7691,500 23054,000
z -,391 -,861 -3,011 -4,073
Asymp. Sig. (2-tailed) ,696 ,389 ,003 ,000
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Jobeinstiegsmdglic | Aufstiegschancen | Weiterbildungsang Aufgaben
hkeiten ebote
Mann-Whitney U 4814,000 3113,500 3202,000 5212,500
Wilcoxon W 7229,000 5528,500 5617,000 7627,500
z -4,163 -7,433 -7,236 -3,439
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,001
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Einstiegsgehalt Zusatzleistungen Urlaubstage Standortattraktivita
t
Mann-Whitney U 4341,000 5127,500 4072,000 5815,500
Wilcoxon W 6687,000 7405,500 6487,000 8230,500
z -4,821 -3,056 -5,223 -2,101
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,000 ,036
Test Statistics®
Bedeutung Mieten Bedeutung Bedeutung Bedeutung Social
und Printmedien Unternehmensweb Media
Immobilienpreise site
Mann-Whitney U 6142,500 5665,000 4839,500 6056,000
Wilcoxon W 8488,500 8011,000 7185,500 23076,000
Z -1,136 -1,135 -2,947 -,408
Asymp. Sig. (2-tailed) ,256 ,256 ,003 ,683
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Test Statistics®

Bedeutung Empfehlung Bedeutung Bedeutung
Unternehmenskontaktm |  Internetstellenbérse
esse
Mann-Whitney U 6364,500 4616,000 4503,500
Wilcoxon W 24319,500 6827,000 6918,500
z -,312 -3,198 -4,046
Asymp. Sig. (2-tailed) , 755 ,001 ,000

a. Grouping Variable: Geschlecht
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Anhang 76: Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests zu Unterschieden zwischen der
affektiven Einschatzung weiblicher Studenten und KMU

Test Statistics®

modern vs. anspruchsvoll | international vs. | sympathisch vs.
traditionell vs. genugsam provinziell unsympathisch
Mann-Whitney U 4921,500 5786,000 5249,000 6495,000
Wilcoxon W 7336,500 8201,000 7664,000 8910,000
Z -3,745 -2,163 -3,070 -,808
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,031 ,002 ,419
Test Statistics®
elitar vs. flexibel vs. dynamisch vs. interessant vs.
mittelméanig unflexibel starr langweilig
Mann-Whitney U 6341,000 5866,000 4255,500 3825,500
Wilcoxon W 8756,000 8281,000 6670,500 6240,500
Z -1,057 -1,948 -4,923 -5,706
Asymp. Sig. (2-tailed) ,291 ,051 ,000 ,000
Test Statistics®
kreativ vs. erfolgreich vs. anziehend vs. stark vs. schwach
einfallslos erfolglos abstoRRend
Mann-Whitney U 4864,500 3396,000 2885,500 5274,000
Wilcoxon W 7279,500 5811,000 5300,500 7689,000
Z -3,825 -6,522 -7,462 -3,190
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,001
Test Statistics®
klar vs. verschwommen
Mann-Whitney U 5575,000
Wilcoxon W 26281,000
Z -2,589
Asymp. Sig. (2-tailed) ,010

a. Grouping Variable: Geschlecht
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Anhang 77: Ergebnisse des Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtests zu Unterschieden zwischen
dem Soll-Fremdbild und dem Ist-Fremdbild von KMU bei guten/sehr guten und
durchschnittlichen/unterdurchschnittlichen Studenten

Test Statistics®

Studienergebnisse_zusammen k/im k/m k/m k/m
Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -
Produkte - Ruf - Bedeutung | Bekanntheit - | Arbeitsplatzsich
Bedeutung Ruf Bedeutung erheit -
Produkte Bekanntheitsgra Bedeutung
d Arbeitsplatzsich
erheit
100 -,675 -5,595 -4,757 -5,629
' ,499 ,000 ,000 ,000
200 -,027 -2,520 -3,462 -4,800
' ,979 ,012 ,001 ,000
Test Statistics®
Studienergebnisse_zusammen k/m k/m k/m k/im
Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -
Internationale Arbeitim Auslandsreisen - | Arbeitsklima -
Teams - Ausland - Bedeutung Bedeutung
Bedeutung Bedeutung Auslandsreisen Arbeitsklima
Arbeit in Arbeitim
internationalen Ausland
Teams
100 -6,914 -6,201 -5,162 -1,945
' ,000 ,000 ,000 ,052
200 -3,076 -2,592 -2,224 -,399
' ,002 ,010 ,026 ,690
Test Statistics®
Studienergebnisse_zusammen k/m k/m k/m k/im
Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -
Familienfreundli Teamarbeit - Arbeitszeiten - Hierarchie -
chkeit - Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Bedeutung Teamarbeit Arbeitszeiten Hierarchie
Familienfreundli
chkeit
100 -2,094 -,548 -3,949 -3,646
' ,036 ,584 ,000 ,000
200 -,676 -,974 -4,551 -3,016
' ,499 ,330 ,000 ,003
Test Statistics®
Studienergebnisse_zusammen k/m k/m k/m k/im
Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -
Jobeinstiegsmég | Aufstiegschance | Weiterbildung - Aufgaben -
lichkeiten - n - Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Bedeutung Aufstiegschance | Weiterbildungsa Aufgaben
Jobeinstiegsmdg n ngebote
lichkeiten
100 -9,337 -9,921 -8,619 -5,827
' ,000 ,000 ,000 ,000
200 -5,419 -7,373 -7,073 -4,425
’ ,000 ,000 ,000 ,000
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Test Statistics®

Studienergebnisse_zusammen k/m k/m k/m k/im
Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -
Einstiegsgehalt - | Zusatzleistungen | Urlaubstage - | Standortattraktivi
Bedeutung - Bedeutung Bedeutung tat - Bedeutung
Einstiegsgehalt | Zusatzleistungen Urlaubstage Standortattraktivi
tat
100 -8,859 -7,113 -3,692 -2,604
' ,000 ,000 ,000 ,009
200 -5,368 -5,688 -4,056 -1,516
' ,000 ,000 ,000 ,130
Test Statistics®
Studienergebnisse_zusammen k/m k/m k/m k/im
Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -
Mieten und Heimatnahe - Printmedien - Website -
Immobilienpreis Bedeutung Bedeutung Bedeutung
e - Bedeutung Heimatnahe Printmedien Unternehmensw
Mieten und ebsite
Immobilienpreis
e
100 -3,640 -2,686 -4,669 -4,957
' ,000 ,007 ,000 ,000
200 -,643 -,195 -3,241 -3,027
' ,520 ,845 ,001 ,002
Test Statistics®
Studienergebnisse_zusammen k/m k/m k/m k/im
Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen - | Unternehmen -
Social Media - Empfehlung - Unternehmensk | Internetstellenbd
Bedeutung Bedeutung ontaktmesse - | rse - Bedeutung
Social Media Empfehlung Bedeutung Internetstellenb6
Unternehmensk rse
ontaktmesse
100 -3,570 -1,400 - 714 -2,698
' ,000 ,162 475 ,007
200 -2,551 -,065 -1,108 -,149
' ,011 ,948 ,268 ,882

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
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Anhang 78: Ergebnisse des Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtests zu Unterschieden zwischen
dem Soll-Fremdbild und dem Ist-Fremdbild von Grofunternehmen bei guten/sehr guten
und durchschnittlichen/unterdurchschnittlichen Studenten

Test Statistics®

Studienergebnisse_zusammen GroRBunternehm | GroRunternehm | GroRBunternehm | GroBunternehm
en - Produkte - en - Ruf - en - Bekanntheit en -
Bedeutung Bedeutung Ruf - Bedeutung Arbeitsplatzsich
Produkte Bekanntheitsgra erheit -
d Bedeutung
Arbeitsplatzsich
erheit
100 -5,550 -3,048 -8,770 -5,803
' ,000 ,002 ,000 ,000
200 -5,124 -1,211 -6,630 -4,629
' ,000 ,226 ,000 ,000
Test Statistics®
Studienergebnisse_zusammen GrofRunternehm | GrofRunternehm | GroRBunternehm | GroRunternehm
en - en - Arbeit im en - en - Arbeitsklima
Internationale Ausland - Auslandsreisen - - Bedeutung
Teams - Bedeutung Bedeutung Arbeitsklima
Bedeutung Arbeit im Auslandsreisen
Arbeit in Ausland
internationalen
Teams
100 -8,951 -8,276 -9,021 -9,585
' ,000 ,000 ,000 ,000
200 -7,369 -7,250 -7,058 -6,010
' ,000 ,000 ,000 ,000
Test Statistics®
Studienergebnisse_zusammen GrofRunternehm | GroRRunternehm | GroBunternehm | GroRunternehm
en - en - Teamarbeit en - en - Hierarchie -
Familienfreundli - Bedeutung Arbeitszeiten - Bedeutung
chkeit - Teamarbeit Bedeutung Hierarchie
Bedeutung Arbeitszeiten
Familienfreundli
chkeit
100 -5,728 -3,589 -4,509 -3,356
' ,000 ,000 ,000 ,001
200 -4,851 -2,358 -3,609 -3,524
' ,000 ,018 ,000 ,000
Test Statistics®
Studienergebnisse_zusammen GrofRunternehm | GroRRunternehm | GroBunternehm | GrofRunternehm
en - en - en - en - Aufgaben -
Jobeinstiegsmég | Aufstiegschance | Weiterbildung - Bedeutung
lichkeiten - n - Bedeutung Bedeutung Aufgaben
Bedeutung Aufstiegschance | Weiterbildungsa
Jobeinstiegsmdg n ngebote
lichkeiten
100 -3,715 -3,774 -1,090 -2,114
' ,000 ,000 ,276 ,034
200 -1,427 -2,014 -2,254 -,293
' , 154 ,044 ,024 770
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Test Statistics®

Studienergebnisse_zusammen GrofRunternehm | GroRRunternehm | GroRBunternehm | GroRunternehm
en - en - en - Urlaubstage en -
Einstiegsgehalt - | Zusatzleistungen - Bedeutung Standortattraktivi
Bedeutung - Bedeutung Urlaubstage tat - Bedeutung
Einstiegsgehalt | Zusatzleistungen Standortattraktivi
tat
100 -,854 -5,688 -2,847 -1,168
’ ,393 ,000 ,004 ,243
200 -1,813 -4,667 -1,462 -,839
’ ,070 ,000 ,144 ,402
Test Statistics®
Studienergebnisse_zusammen GrofRunternehm | GroRRunternehm | GroRBunternehm | GroRunternehm
en - Mieten und | en - Heimatnahe | en - Printmedien | en - Website -
Immobilienpreis - Bedeutung - Bedeutung Bedeutung
e - Bedeutung Heimatnahe Printmedien Unternehmensw
Mieten und ebsite
Immobilienpreis
e
100 -3,278 -4,599 -5,928 -5,937
' ,001 ,000 ,000 ,000
200 -2,255 -2,921 -4,188 -4,702
' ,024 ,003 ,000 ,000
Test Statistics®
Studienergebnisse_zusammen GrofRunternehm | GrofRunternehm | GroRunternehm | GroRunternehm
en - Social en - Empfehlung en - en -
Media - - Bedeutung Unternehmensk | Internetstellenbd
Bedeutung Empfehlung ontaktmesse - | rse - Bedeutung
Social Media Bedeutung Internetstellenbd
Unternehmensk rse
ontaktmesse
100 -8,420 -3,312 -8,916 -5,313
' ,000 ,001 ,000 ,000
200 -6,174 -1,844 -6,925 -5,571
’ ,000 ,065 ,000 ,000

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
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Anhang 79: Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests zu Unterschieden zwischen dem Ist-
Selbstbild von KMU und dem Soll-Fremdbild guter/sehr guter Studenten

Test Statistics®

Bedeutung Bedeutung Ruf Bedeutung Bedeutung
Produkte Bekanntheitsgra | Arbeitsplatzsich
d erheit
Mann-Whitney U 5129,500 5381,000 6612,000 4822,500
Wilcoxon W 26039,500 7796,000 8958,000 7237,500
z -3,533 -3,240 -,599 -4,407
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,549 ,000
Test Statistics®
Bedeutung Arbeit | Bedeutung Arbeit Bedeutung Bedeutung

in internationalen im Ausland Auslandsreisen Arbeitsklima
Teams
Mann-Whitney U 6676,500 5453,500 6424,000 6206,000
Wilcoxon W 29042,500 7799,500 8702,000 8417,000
z -, 711 -3,160 -1,223 -1,537
Asymp. Sig. (2-tailed) ATT ,002 ,221 ,124
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Familienfreundlich Teamarbeit Arbeitszeiten Hierarchie
keit
Mann-Whitney U 6351,000 7240,000 6298,000 4423,000
Wilcoxon W 28717,000 9655,000 8644,000 25333,000
4 -1,503 -,009 -1,564 -4,857
Asymp. Sig. (2-tailed) ,133 ,993 ,118 ,000
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Jobeinstiegsmaoglic [ Aufstiegschancen | Weiterbildungsang Aufgaben
hkeiten ebote
Mann-Whitney U 5142,500 3243,000 3692,500 5842,000
Wilcoxon W 7557,500 5658,000 6107,500 8257,000
4 -3,958 -7,420 -6,557 -2,671
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,008
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Einstiegsgehalt Zusatzleistungen Urlaubstage Standortattraktivita
t
Mann-Whitney U 4202,500 5453,000 5127,500 6359,000
Wilcoxon W 6548,500 7731,000 7542,500 8774,000
z -5,388 -2,690 -3,5611 -1,488
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,007 ,000 ,137
Test Statistics®
Bedeutung Mieten Bedeutung Bedeutung Bedeutung Social
und Printmedien Unternehmensweb Media
Immobilienpreise site
Mann-Whitney U 6963,500 6117,000 5695,000 5903,500
Wilcoxon W 9309,500 8463,000 8041,000 24624,500
z -,076 -,681 -1,880 -1,294
Asymp. Sig. (2-tailed) ,939 ,496 ,060 ,196
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Test Statistics®

Bedeutung Empfehlung Bedeutung Bedeutung
Unternehmenskontaktm |  Internetstellenbérse
esse
Mann-Whitney U 6186,500 5205,000 5022,000
Wilcoxon W 25887,500 7416,000 7437,000
z -1,241 -2,602 -3,418
Asymp. Sig. (2-tailed) 214 ,009 ,001

a. Grouping Variable: Note_zusammen
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Anhang 80: Affektive Empfindungen guter/sehr guter Studenten bzgl. KMU

Descriptive Statistics®

N Mean
modern vs. traditionell 211 4,38
anspruchsvoll VS. 207 3.80
geniigsam
international vs. provinziell 208 4,83
sympathlsc.h VS. 206 277
unsympathisch
elitér vs. mittelmaRig 208 4,08
flexibel vs. unflexibel 208 3,61
dynamisch vs. starr 205 3,55
interessant vs. langweilig 210 3,65
kreativ vs. einfallslos 208 3,36
erfolgreich vs. erfolglos 207 3,69
anziehend vs. abstoRend 208 3,77
stark vs. schwach 211 3,97
klar vs. verschwommen 211 3,66
Valid N (listwise) 190

a. Studienergebnisse_zusammen = 1,00
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Anhang 81: Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests zu Unterschieden zwischen der
affektiven Einschatzung guter/sehr guter Studenten und KMU

Test Statistics®

modern vs. anspruchsvoll | international vs. | sympathisch vs.
traditionell vs. genugsam provinziell unsympathisch
Mann-Whitney U 5219,000 6165,500 5409,000 6545,500
Wilcoxon W 7634,000 8580,500 7824,000 8960,500
VA -3,582 -1,745 -3,124 -1,010
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,081 ,002 ,313
Test Statistics®
elitar vs. flexibel vs. dynamisch vs. interessant vs.

mittelmanig unflexibel starr langweilig
Mann-Whitney U 6964,500 6115,500 4915,500 4157,000
Wilcoxon W 9379,500 8530,500 7330,500 6572,000
VA -,382 -1,872 -3,851 -5,412
Asymp. Sig. (2-tailed) , 702 ,061 ,000 ,000

Test Statistics®

kreativ vs. erfolgreich vs. anziehend vs. stark vs. schwach

einfallslos erfolglos abstoRRend
Mann-Whitney U 5074,000 3965,000 3023,500 5465,500
Wilcoxon W 7489,000 6380,000 5438,500 7880,500
z -3,720 -5,702 -7,409 -3,227
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,001

Test Statistics®

klar vs. verschwommen

Mann-Whitney U
Wilcoxon W

z

Asymp. Sig. (2-tailed)

5982,500
28348,500
-2,294
,022

a. Grouping Variable: Note_zusammen
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Anhang 82: Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests zu Unterschieden zwischen dem Ist-
Selbstbild von KMU und dem Soll-Fremdbild durchschnittlicher/unterdurchschnittlicher
Studenten

Test Statistics®

Bedeutung Bedeutung Ruf Bedeutung Bedeutung
Produkte Bekanntheitsgra | Arbeitsplatzsich
d erheit
Mann-Whitney U 3538,000 3910,500 4605,000 2973,000
Wilcoxon W 14123,000 6325,500 6951,000 5388,000
z -3,630 -2,748 -,881 -5,210
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,006 ,378 ,000
Test Statistics®
Bedeutung Arbeit | Bedeutung Arbeit Bedeutung Bedeutung
in internationalen im Ausland Auslandsreisen Arbeitsklima
Teams
Mann-Whitney U 4139,000 4371,000 4780,500 4304,000
Wilcoxon W 14579,000 6717,000 15511,500 6515,000
z -1,716 -1,374 -,272 -1,376
Asymp. Sig. (2-tailed) ,086 ,170 ,786 ,169
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Familienfreundlich Teamarbeit Arbeitszeiten Hierarchie
keit
Mann-Whitney U 4510,500 4456,500 3783,000 3414,500
Wilcoxon W 14806,500 6871,500 6129,000 13144,500
z -,897 -1,466 -2,841 -3,523
Asymp. Sig. (2-tailed) ,370 ,143 ,004 ,000
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Jobeinstiegsmdglic | Aufstiegschancen | Weiterbildungsang Aufgaben
hkeiten ebote
Mann-Whitney U 4328,000 2583,500 2787,500 4225,000
Wilcoxon W 6743,000 4998,500 5202,500 6640,000
z -1,789 -6,093 -5,597 -1,969
Asymp. Sig. (2-tailed) ,074 ,000 ,000 ,049
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Einstiegsgehalt Zusatzleistungen Urlaubstage Standortattraktivita
t
Mann-Whitney U 3413,000 3508,500 3051,500 4180,000
Wilcoxon W 5759,000 5786,500 5466,500 6595,000
4 -3,690 -3,278 -4,648 -1,959
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,050
Test Statistics®
Bedeutung Mieten Bedeutung Bedeutung Bedeutung Social
und Printmedien Unternehmensweb Media
Immobilienpreise site
Mann-Whitney U 4098,000 4063,000 4144,000 4262,000
Wilcoxon W 6444,000 6409,000 6490,000 13442,000
z -1,884 -1,144 -1,344 -,868
Asymp. Sig. (2-tailed) ,060 ,253 ,179 ,386
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Test Statistics®

Bedeutung Empfehlung Bedeutung Bedeutung
Unternehmenskontaktm |  Internetstellenbérse
esse
Mann-Whitney U 4220,500 3646,000 4146,500
Wilcoxon W 13811,500 5857,000 6561,500
z -1,413 -2,206 -1,965
Asymp. Sig. (2-tailed) ,158 ,027 ,049

a. Grouping Variable: Note_zusammen
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Anhang 83: Affektive Empfindungen durchschnittlicher/unterdurchschnittlicher Studenten
bzgl. KMU

Descriptive Statistics®

N Mean
modern vs. traditionell 144 4,62
anspruchsvoll VS. 144 388
geniigsam
international vs. provinziell 142 4,70
sympathisch vs. 144 278
unsympathisch !
elitér vs. mittelmaRig 144 4,09
flexibel vs. unflexibel 145 3,60
dynamisch vs. starr 144 3,75
interessant vs. langweilig 143 3,63
kreativ vs. einfallslos 144 3,39
erfolgreich vs. erfolglos 140 3,62
anziehend vs. abstoRend 143 3,80
stark vs. schwach 145 3,82
klar vs. verschwommen 145 3,59
Valid N (listwise) 130

a. Studienergebnisse_zusammen = 2,00
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Anhang 84: Ergebnisse des Mann-Whitney-U-Tests zu Unterschieden zwischen der
affektiven Einschatzung durchschnittlicher/unterdurchschnittlicher Studenten und KMU

Test Statistics®

modern vs. anspruchsvoll | international vs. | sympathisch vs.
traditionell vs. genugsam provinziell unsympathisch
Mann-Whitney U 3151,500 4060,000 3918,500 4488,500
Wilcoxon W 5566,500 6475,000 6333,500 6903,500
VA -4,386 -2,220 -2,409 -1,175
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,026 ,016 ,240
Test Statistics®
elitar vs. flexibel vs. dynamisch vs. interessant vs.
mittelmanig unflexibel starr langweilig
Mann-Whitney U 4727,000 4236,500 3098,000 2819,000
Wilcoxon W 7142,000 6651,500 5513,000 5234,000
VA -,595 -1,851 -4,518 -5,154
Asymp. Sig. (2-tailed) 552 ,064 ,000 ,000
Test Statistics®
kreativ vs. erfolgreich vs. anziehend vs. stark vs. schwach
einfallslos erfolglos abstoRRend
Mann-Whitney U 3538,000 2807,000 2064,500 4171,000
Wilcoxon W 5953,000 5222,000 4479,500 6586,000
Z -3,480 -5,071 -7,073 -2,038
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,042
Test Statistics®
klar vs. verschwommen
Mann-Whitney U 3913,500
Wilcoxon W 14498,500
Z -2,638
Asymp. Sig. (2-tailed) ,008

a. Grouping Variable: Note_zusammen
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Anhang 85: Mittelwerte der Bedeutung verschiedener Kommunikationskandle zwischen

den Clustern

Cluster Number of Case =1

Descriptive Statistics®

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Bedeutung Printmedien 98 1 5 3,08 ,949
Bedeutung
Unternehmenswebsite 108 2 5 3,94 874
Bedeutung Social Media 102 1 5 3,48 ,841
Bedeutung Empfehlung 102 1 5 3,74 ,964
Bedeutung
Unternehmenskontaktmesse 101 1 5 3,04 989
Bedeutung Internetstellenbdrse 107 1 5 3,61 ,929
Valid N (listwise) 93
a. Cluster Number of Case = 1
Cluster Number of Case =2
Descriptive Statistics®
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Bedeutung Printmedien 108 1 5 2,88 1,133
Bedeutung
Unternehmenswebsite 113 1 5 3,79 1,022
Bedeutung Social Media 111 1 5 3,32 1,019
Bedeutung Empfehlung 113 1 5 3,54 ,907
Bedeutung
Unternehmenskontaktmesse 113 1 5 315 993
Bedeutung Internetstellenbdrse 114 1 5 3,62 1,025
Valid N (listwise) 106
a. Cluster Number of Case = 2
Cluster Number of Case =3
Descriptive Statistics®
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Bedeutung Printmedien 84 1 5 3,17 ,992
Bedeutung
Unternehmenswebsite 80 1 6 3.72 1,067
Bedeutung Social Media 81 1 5 2,90 1,091
Bedeutung Empfehlung 83 1 5 3,16 ,862
Bedeutung
Unternehmenskontaktmesse 81 1 6 2,85 868
Bedeutung Internetstellenbdrse 82 1 5 3,54 1,146
Valid N (listwise) 78

a. Cluster Number of Case = 3
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Anhang 86: Kruskal-Wallis-Test zu Unterschieden hinsichtlich der Bedeutung von
Kommunikationskandlen zwischen den Clustern

Ranks
Cluster Number of Case N Mean Rank
1 98 149,61
) ) 2 108 133,37
Bedeutung Printmedien 3 84 156,30
Total 290
1 108 158,67
Bedeutung 2 113 149,31
Unternehmenswebsite 3 80 143,04
Total 301
1 102 163,08
. ) 2 111 153,45
Bedeutung Social Media 3 81 119,73
Total 294
1 102 169,78
2 113 153,61
Bedeutung Empfehlung 3 83 118,98
Total 298
1 101 148,23
Bedeutung 2 113 160,56
Unternehmenskontaktmesse 3 81 130,19
Total 295
1 107 152,64
Bedeutung 2 114 154,64
Internetstellenborse 3 82 147,48
Total 303
Test Statistics®”
Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Printmedien Unternehmensw | Social Media Empfehlung Unternehmensk
ebsite ontaktmesse
Chi-Square 4,318 1,713 14,112 18,246 6,761
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,115 425 ,001 ,000 ,034
Test Statistics®”
Bedeutung Internetstellenbdrse
Chi-Square ,358
df 2
Asymp. Sig. ,836

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Cluster Number of Case
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Post-hoc-Test: Cluster 1 — Cluster 2

Test Statistics®

Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Social Media Empfehlung Unternehmensk
ontaktmesse
Mann-Whitney U 5312,000 5111,500 5239,500
Wilcoxon W 11528,000 11552,500 10390,500
VA -,828 -1,507 -1,086
Asymp. Sig. (2-tailed) ,408 ,132 277
a. Grouping Variable: Cluster Number of Case
Post-hoc-Test: Cluster 1 — Cluster 3
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Social Media Empfehlung Unternehmensk
ontaktmesse
Mann-Whitney U 2890,500 2816,000 3600,500
Wilcoxon W 6211,500 6302,000 6921,500
z -3,697 -4,143 -1,512
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,131
a. Grouping Variable: Cluster Number of Case
Post-hoc-Test: Cluster 2 — Cluster 3
Test Statistics®
Bedeutung Bedeutung Bedeutung
Social Media Empfehlung Unternehmensk
ontaktmesse
Mann-Whitney U 3486,500 3573,500 3624,000
Wilcoxon W 6807,500 7059,500 6945,000
z -2,782 -3,031 -2,623
Asymp. Sig. (2-tailed) ,005 ,002 ,009

a. Grouping Variable: Cluster Number of Case
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Anhang 87: Kruskal-Wallis-Test zu Unterschieden hinsichtlich der affektiven
Empfindungen ggi. KMU zwischen den Clustern*’®
Test Statistics™”
modern vs. anspruchsvoll | international vs. | sympathisch vs. elitér vs.
traditionell vS. genligsam provinziell unsympathisch mittelmanig
Chi-Square ,232 6,357 7,005 10,857 ,723
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,890 ,042 ,030 ,004 ,697
Test Statistics®’
flexibel vs. dynamisch vs. interessant vs. kreativ vs. erfolgreich vs.
unflexibel starr langweilig einfallslos erfolglos
Chi-Square 1,462 4,166 12,797 13,426 10,285
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,481 ,125 ,002 ,001 ,006
Test Statistics®’
anziehend vs. abstofl3end stark vs. schwach klar vs. verschwommen
Chi-Square 2,215 5,513 4,485
df 2 2 2
Asymp. Sig. ,330 ,064 ,106
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Cluster Number of Case
Post-hoc-Test: Cluster 1 — Cluster 2
international vs. | sympathisch vs. | interessant vs.
provinziell unsympathisch langweilig
Mann-Whitney U 5355,000 6008,000 5893,500
Wilcoxon W 11683,000 12449,000 12334,500
z -1,932 -1,017 -1,137
Asymp. Sig. (2-tailed) ,053 ,309 ,256
Test Statistics®
kreativ vs. einfallslos erfolgreich vs. erfolglos
Mann-Whitney U 6272,000 5986,500
Wilcoxon W 12600,000 12772,500
z -,118 -,834
Asymp. Sig. (2-tailed) ,906 ,405

a. Grouping Variable: Cluster Number of Case

*° Beim Gegensatzpaar anspruchsvoll — geniigsam liegen nach der Bonferroni-Korrektur durch SPSS keine

signifikanten Unterschiede vor.
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Post-hoc-Test: Cluster 1 — Cluster 3%°

international vs.

sympathisch vs.

interessant vs.

erfolgreich vs. erfolglos

provinziell unsympathisch langweilig
Mann-Whitney U 3791,000 3924,000 3828,500
Wilcoxon W 7446,000 7665,000 7569,500
z -2,500 -2,411 -2,627
Asymp. Sig. (2-tailed) ,012 ,016 ,009
Test Statistics®
kreativ vs. einfallslos
Mann-Whitney U 3544,500
Wilcoxon W 7199,500
z -3,132
Asymp. Sig. (2-tailed) ,002

3407,000
6893,000
-3,144
,002

a. Grouping Variable: Cluster Number of Case

Post-hoc-Test: Cluster 2 — Cluster 3%

international vs.

sympathisch vs.

interessant vs.

erfolgreich vs. erfolglos

provinziell unsympathisch langweilig
Mann-Whitney U 4486,500 3689,500 3547,500
Wilcoxon W 8141,500 7430,500 7288,500
z -,706 -3,162 -3,415
Asymp. Sig. (2-tailed) ,480 ,002 ,001
Test Statistics®
kreativ vs. einfallslos
Mann-Whitney U 3498,000
Wilcoxon W 7153,000
z -3,345
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001

3905,500
7391,500
-2,368
,018

a. Grouping Variable: Cluster Number of Case

% Beim Gegensatzpaar sympathisch — unsympathisch liegen nach der Bonferroni-Korrektur durch SPSS
keine signifikanten Unterschiede vor.
“81 Beim Gegensatzpaar erfolgreich — erfolglos liegen nach der Bonferroni-Korrektur durch SPSS keine
signifikanten Unterschiede vor.
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Anhang 88: Mittelwerte der Empfindungen bei den Clustern

Descriptive Statistics

Cluster Number of Case N Mean
modern vs. traditionell 113 4,41
anspruchsvoll vs. geniigsam 113| 3,65
international vs. provinziell 112| 4,95
sympathisch vs. unsympathisch 113| 2,76
elitar vs. mittelmagig 112| 4,08
flexibel vs. unflexibel 113| 3,45
dynamisch vs. starr 112 3,71

1 interessant vs. langweilig 113| 3,61
kreativ vs. einfallslos 112 3,50
erfolgreich vs. erfolglos 110| 3,82
anziehend vs. abstoRRend 110| 3,78
stark vs. schwach 113| 3,90
klar vs. verschwommen 113| 3,554
Valid N (listwise) 103
modern vs. traditionell 115| 4,45
anspruchsvoll vs. geniigsam 114 3,98
international vs. provinziell 112| 4,62
sympathisch vs. unsympathisch 115( 3,00
elitar vs. mittelmafig 114 4,14
flexibel vs. unflexibel 112 3,62

2 dynamisch vs. starr 112 3,73
interessant vs. langweilig 114| 3,82
kreativ vs. einfallslos 113 3,50
erfolgreich vs. erfolglos 116| 3,70
anziehend vs. abstoRend 115 3,88
stark vs. schwach 116| 4,01
klar vs. verschwommen 116 3,77
Valid N (listwise) 101
modern vs. traditionell 86 4,36
anspruchsvoll vs. genigsam 86| 3,64
international vs. provinziell 85 4,42
sympathisch vs. unsympathisch 86| 2,31
elitér vs. mittelmatig 85 4,00
flexibel vs. unflexibel 86| 3,53

3 dynamisch vs. starr 83 3,33
interessant vs. langweilig 86| 3,12
kreativ vs. einfallslos 85 2,85
erfolgreich vs. erfolglos 83| 3,33
anziehend vs. abstoRend 85 3,61
stark vs. schwach 86| 3,65
klar vs. verschwommen 86 3,37
Valid N (listwise) 78
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JOGI NYILATKOZAT
NYILATKOZAT

Alulirott Frank Brimmen jelen nyilatkozat alairdsdval Kkijelentem, hogy a
Arbeitgeberattraktivitat von kleinen und mittleren Unternehmen cimii

PhD értekezésem

6nalld munkam, az értekezés készitése soran betartottam a szerzdi jogrol szolo 1999. évi
LXXVI. tv. szabalyait, valamint a Széchenyi Istvan Gazdalkodas- és Szervezéstudomanyok
Doktori Iskola altal el6irt, a doktori értekezés készitésére vonatkozd szabalyokat,

killonosen a hivatkozasok és idézések tekintetében.*8?

Kijelentem tovabba, hogy az értekezés készitése sordn az 6nallé kutatdbmunka Kitétel

tekintetében a programvezetdt illetve a témavezetdt nem tévesztettem meg.

Jelen nyilatkozat alairasaval tudomasul veszem, hogy amennyiben bizonyithatd, hogy az
értekezést nem magam készitettem, vagy az értekezéssel kapcsolatban szerzoi jogsértés

ténye merul fel, a Nyugat-magyarorszagi Egyetem megtagadja az értekezés befogadasat.

Az értekezés befogadasanak megtagadasa nem érinti a szerzOi jogsértés miatti egyéb

(polgari jogi, szabalysértési jogi, biintetdjogi) jogkdvetkezményeket.

doktorjeldlt

21999, EVI LXXVI. TV. 34. § (1) A MU RESZLETET - AZ ATVEVO MU JELLEGE ES CELJA
ALTAL INDOKOLT TERJEDELEMBEN ES AZ EREDETIHEZ HIVEN - A FORRAS, VALAMINT
AZ OTT MEGJELOLT SZERZO MEGNEVEZESEVEL BARKI IDEZHETI.

36. § (1) nyilvanosan tartott eléadasok és mas hasonld mivek részletei, valamint politikai beszédek
tajékoztatas céljara — a cél altal indokolt terjedelemben — szabadon felhasznalhaték. Illyen felhasznalas

esetén a forrast — a szerz6 nevével egyiitt — fel kell tintetni, hacsak ez lehetetlennek nem bizonyul.
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