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Die grosse Bedeutung qualifizierter Fach- und Fihrungskraifte fiir
den Unternehmenserfolg sowie die sich abzeichnenden Verianderun-
gen auf dem Arbeitsmarkt und in der demografischen Entwicklung
machen es fiir Unternehmen verstarkt notwendig, auf dem Arbeits-
markt als attraktiver Arbeitgeber wahrgenommen zu werden. Bis-
lang wurden die Einflussfaktoren der Arbeitgeberattraktivitat je-
doch lediglich aus Sicht von potenziellen Mitarbeitenden unter-
sucht; die aktuellen Mitarbeitenden im Unternehmen fanden bislang
kaum Beriicksichtigung. Das Ziel des Artikels besteht darin, die At-
traktivititsdeterminanten zu identifizieren und empirisch auf ihren
Einfluss bei aktuellen Mitarbeitenden hin zu untersuchen. Die empi-
rische Studie zeigt, dass die Arbeitgeberattraktivitit bei Mitarbeiten-
den vor allem durch weiche Faktoren, wie z.B. den Fihrungsstil und
die Arbeitsplatzqualitit, sowie durch Imagefaktoren beeinflusst
wird. Harte Faktoren, wie z.B. die Entlohnung oder Entwicklungs-
moglichkeiten, iiben im Rahmen der vorliegenden Untersuchung
keinen signifikanten Einfluss auf die Attraktivititswahrnehmung
aus.

In view of the important contribution that technical specialists and
managerial staff make in forging a company’s success, and given
emerging labor market and demographic developments, it is in-
creasingly necessary for companies to be perceived as attractive em-
ployers on the job market. However, research, so far, bas only stud-
ied factors that influence employer atiractiveness from the prospective employee’s point of
view; actual employees have not been considerated. The objective of this article is to iden-
tify the major determinants of attractiveness and — from the perspective of actual employ-
ees — empirically investigate their effect. The empirical study shows that employer attrac-
tiveness is influenced mainly by soft factors, such as leadership style and workplace quali-
ty, as well as image factors. Hard factors, such as remuneration or career possibilities, do
not have any significant influence on employer attractiveness.
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1. Relevanz des Aufbaus von Arbeitgeberattraktivitat

Die Erkenntnis, dass Humankapital fir die Wettbewerbsfihigkeit von Unternehmen von
grosser Bedeutung ist, hat sich sowohl in der Forschung als auch in der Unternehmenspra-
xis durchgesetzt (Sutherland et al. 2002; Berthon et al. 2005; Roy 2008). So ist bekannt,
dass es qualifizierte, motivierte und talentierte Mitarbeitende benotigt, um wichtige strate-
gische Wettbewerbsvorteile erzielen zu kénnen (Moroko/Uncles 2008; Kriiger 2012). Auf-
grund der zentralen Bedeutung der Mitarbeitenden fiir den Unternehmenserfolg herrscht
auf dem Arbeitsmarkt ein reger Wettbewerb um fiahige Nachwuchskrifte. In der wissen-
schaftlichen Literatur wurde dieser Wettbewerb, vor allem in Bezug auf so genannte High
Potentials, bereits ausfithrlich unter dem Begriff ,,War for Talent* bzw. ,,Battle for the ta-
lent” diskutiert (Chambers et al. 1998; Axelrod et al. 2001; Gaddam 2008).

Vor dem Hintergrund der aktuellen Wirtschafts- und Arbeitsmarktlage sprechen einige
Faktoren dafiir, dass die Wettbewerbsintensitit fiir qualifiziertes und talentiertes Personal
auch in Zukunft anhalten und sich durch den demografischen Wandel noch erheblich ver-
schirfen wird (Heilmann 2010; Arachchige/Robertson 2011; Van Hoye/Saks 2011). Zu-
dem ist ein Trend hin zu einer Wissensgesellschaft zu beobachten, wodurch die Anforde-
rungen an die intellektuelle Qualifikation und Leistung der Mitarbeitenden stetig steigen
(Ewing et al. 2002; Stotz/Wedel 2009). Durch die anhaltende Globalisierung, den Aufstieg
von Emergent Economies, das Wachstum der bestehenden Markte sowie neuer Industrie-
sektoren und den daraus resultierenden komplexen und wissensintensiven Unternehmens-
aufgaben verstirkt sich einmal mehr die Nachfrage nach Erfolg bringenden Mitarbeiten-
den (Tochtermann/Abend 2003; Wiese 2005; Moroko/Uncles 2008).

Um die fachlich besten und zum Unternehmen passenden Mitarbeitenden zu finden und
langfristig zu binden, gilt es, auf dem Arbeitsmarkt als attraktiver Arbeitgeber wahrge-
nommen zu werden (Sutherland et al. 2002; Moroko/Uncles 2009; Shab 2011; Forster et
al. 2012). Dies ermoglicht es, von der Zielgruppe gegenuiber den direkten Konkurrenten
als bevorzugter Arbeitgeber, als Employer of Choice, wahrgenommen zu werden (Back-
haus/Tikoo 2004; Stotz/Wedel 2009).

Angesichts der Bedeutung der Arbeitgeberattraktivitit fir die Mitarbeitergewinnung
und -bindung ist die Kenntnis jener Faktoren notwendig, die zum Aufbau von Arbeitgeber-
attraktivitdt beitragen. Bei Betrachtung der existierenden wissenschaftlichen Literatur ist
jedoch erkennbar, dass in den bisherigen Studien zur Untersuchung der Determinanten der
Arbeitgeberattraktivitit zwar eine Vielzahl von Einflussfaktoren aufgedeckt wird, deren
Identifikation aber zumeist aus der Perspektive potenzieller Mitarbeitender, i.d.R. Studie-
render, erfolgt (z.B. Highhouse et al. 1999; Teufer 1999; Holtbriigge/Rygl 2002; Grobe
2003; Hinzdorf et al. 2003; Slaughter et al. 2004; Lievens et al. 2005; Burmann/Schdifer
2007; Kirchgeorg/Giinther 2006; Roy 2008; Wilden et al. 2010; Arachchige/Robertson
2011; Botiger 2012). Ex-ante Untersuchungen zur Arbeitgeberattraktivitit, wie sie Studie-
rendenbefragungen darstellen, basieren jedoch nicht auf gesammelten Erfahrungen, son-
dern auf Vorstellungen, Vermutungen und Erwartungen betreffend bestimmter Unterneh-
men. Daher stimmen die aus der Sicht der potenziellen Mitarbeitenden identifizierten At-
traktivitdtstreiber nicht unbedingt mit denen aus der Sicht der aktuellen, bereits in Unter-
nehmen titigen Mitarbeitenden tiberein (Maxwell/Knox 2009). So weist z.B. die Studie
von Lievens et al. (2007) nach, dass hinsichtlich der Einflussfaktoren der Arbeitsgeberat-
traktivitdt Unterschiede zwischen potenziellen und aktuellen Mitarbeitenden bestehen.
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Gerade bei den aktuellen Mitarbeitenden ist die Kenntnis der Determinanten der Attrak-
tivititswahrnehmung von Bedeutung, da sie als Botschafter des Unternehmens das Arbeit-
geberimage nach aussen transportieren und dadurch Einfluss auf die Arbeitgeberwahrneh-
mung der potenziellen Mitarbeitenden nehmen. Eine der wenigen wissenschaftlichen Ar-
beiten, die sich mit den Attraktivitdtstreibern aus Sicht bestehender Mitarbeitender be-
schiftigen, stellt die erwdhnte Studie von Lievens et al. (2007) dar. In der Untersuchung
wird sich mit der belgischen Armee jedoch auf lediglich einen einzigen Arbeitgeber kon-
zentriert. Eine Generalisierbarkeit der Ergebnisse ist angesichts der Besonderheiten des Ar-
beitgebers in Frage zu stellen. Selbiges gilt fiir die Studien von Lievens/Highhouse (2003)
und Lievens (2007), in denen Mitarbeitende einer Bank bzw. ebenfalls Armeeangehorige
befragt werden. Praxisorientierte Arbeiten mit aktuellen Mitarbeitenden stellen die Studien
des ,,Great place to work® Institutes“ (2012) sowie der Universum Communications AB
(2012) dar. Die Studien im Kontext der ,,Great place to work “-Initiative beschaftigen sich
allerdings weniger mit der Arbeitgeberattraktivitit und deren Determinanten, sondern mit
der erlebten Arbeitsplatzkultur. Im Rahmen der Universum Professional Surveys liegt der
Fokus auf der Arbeitgeberattraktivitat, weniger auf deren Einflussgrossen. Insofern ist
auch in diesen Studien nur ein begrenzter Hinweis auf die Determinanten der Arbeitgeber-
attraktivitdt bei aktuellen Mitarbeitenden in Unternehmen zu finden.

Zusammenfassend machen die Ausfithrungen deutlich, dass bislang weitgehende Unwis-
senheit Uber jene Variablen einhergeht, die aus Sicht von aktuellen Mitarbeitenden im Un-
ternehmen Einfluss auf die Arbeitgeberattraktivitit nehmen. Vor diesem Hintergrund be-
steht die Zielsetzung des vorliegenden Artikels darin, die aktuelle Diskussion zur Arbeitge-
berattraktivitit um die noch unzureichend erforschte Perspektive aktueller Mitarbeitender
in Unternehmen zu erweitern. Der Fokus liegt dabei auf der Identifikation derjenigen De-
terminanten, die aus Sicht der Mitarbeitenden fur die Entstehung von Arbeitgeberattrakti-
vitit verantwortlich sind. Die Kenntnis tiber die relevanten Einflussfaktoren der Arbeitge-
berattraktivitit liefert Unternehmen wertvolle Informationen fiir eine Vielzahl personalpo-
litischer Entscheidungen.

Die Struktur des Artikels gliedert sich in vier Kapitel. Das zweite Kapitel widmet sich
dem Aufbau des Untersuchungsmodells. Hierfiir wird zunachst auf den Begriff der Arbeit-
geberattraktivitdt sowie auf die darauf basierende Konzeptualisierung eingegangen. Auf
Basis einer umfassenden Literatursichtung werden anschliessend mogliche Einflussgrossen
der Arbeitgeberattraktivitit abgeleitet. Dies miindet in die Entwicklung des Untersu-
chungsmodells und die Hypothesenformulierung. Im dritten Kapitel erfolgt die Operatio-
nalisierung der Konstrukte. Basierend auf einer Befragung mit aktuellen Mitarbeitenden in
Unternehmen werden anschliessend die postulierten Determinanten der Arbeitgeberattrak-
tivitit anhand eines Strukturgleichungsmodells uberpriift. Das vierte Kapitel bildet
schliesslich das Fazit mit Implikationen fiir die Unternehmenspraxis sowie Hinweisen fiir
die weiterfithrende Forschung.

2. Untersuchungsmodell zum Aufbau der Arbeitgeberattraktivitat
2.1 Begriff und Konzeptualisierung der Arbeitgeberattraktivitat

Das Konzept der Arbeitgeberattraktivitit wurde in der Literatur bislang vor allem im Zu-
sammenhang mit der Berufswahl von potenziellen Arbeitnehmern betrachtet (z.B. Soutar/
Clarke 1983; Lievens/Highhouse 2003; Berthon et al. 2005; Lievens et al. 2005; Roy
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2008). So verstehen Berthon et al. (2005, 156) unter der Arbeitgeberattraktivitit ,,the en-
visioned benefits that a potential employee sees in working for a specific organisation®.
Wie aus dieser Begriffsbestimmung hervorgeht, spiegelt die Arbeitgeberattraktivitit die po-
sitiven Assoziationen bzw. Nutzenmerkmale, die ein potenzieller Arbeitnehmer mit dem
Unternehmen als Arbeitgeber verbindet, wider. Dieses arbeitgeberbezogene Vorstellungs-
bild wird als Arbeitgeberimage bezeichnet (Petkovic 2008). Die Arbeitgeberattraktivitit
ergibt sich somit direkt aus dem Arbeitgeberimage. Sie stellt die positive Bewertung des
Arbeitgeberimages durch die Zielgruppe dar. Je positiver die Assoziationen beztglich des
Images eines Arbeitgebers sind, desto attraktiver ist dieser in den Augen der Zielgruppe.
Die Arbeitgeberattraktivitit wird im vorliegenden Artikel nicht aus Sicht potenzieller,
sondern aus der Perspektive bereits agierender (aktueller) Arbeitnehmer betrachtet. Die
positiven Assoziationen und Nutzenmerkmale, die von Seiten des Arbeitnehmers bei Vor-
liegen von Arbeitgeberattraktivitit mit dem Unternehmen verbunden werden, sind als so
genannte Aftraktivitdtsmerkmale anzusehen. Nehmen Mitarbeitende ihren Arbeitgeber als
attraktiv wahr, so arbeiten sie gerne bei diesem, weisen ihm gegeniiber eine positive Ein-
stellung auf und ziehen ihn gegeniiber anderen, vergleichbaren Arbeitgebern vor. Als zen-
trale Attraktivitatsmerkmale lassen sich demnach gerne arbeiten, Priferenz und eine posi-
tive Einstellung gegeniiber dem Arbeitgeber subsumieren. Die emotionale Verbundenbeit
mit dem Arbeitgeber ist als weiteres Attraktivititsmerkmal anzusehen (zur Ableitung der
Attraktivititsmerkmale Lievens et al. 2005; Barrow/Mosley 2006; Davies 2008).

2.2 ldentifikation von Einflussfaktoren der Arbeitgeberattraktivitat und
Hypothesengenerierung

Zur Identifikation der relevanten Einflussfaktoren der Attraktivitiat von Arbeitgebern wur-
den konzeptionelle und empirische Studien gesichtet. Aufgrund mangelnder Untersuchun-
gen mit aktuellen Mitarbeitenden war es notwendig, auf Studien zuriickzugreifen, die den
Fokus auf potenzielle Arbeitnehmer legten (z.B. Turban/Keon 1993; Simon et al. 1995;
Highhouse et al. 1999; Teufer 1999; Cable/Graham 2000; Lievens et al. 2001; Lievens/
Highhouse 2003; Berthon et al. 2005; Schulze et al. 2005; Lievens et al. 2005; Kirchge-
org/Giinther 2006; Knox/Freeman 2006; Schwaab 2008; Trost 2008; Zirnsack 2008; Mo-
roko/Uncles 2009; Arachchige/Robertson 2011; Bottger 2012). Die Ausnahme stellen die
bereits zitierten Studien von Lievens/Highhouse (2003), Lievens (2007) und Lievens et al.
(2007) dar. Jene Attraktivititsdeterminanten, denen in den Studien eine hohe Bedeutung
zugewiesen wurde, erfuhren eine weitere Beriicksichtigung. Im Folgenden wird auf die
identifizierten Einflussfaktoren der Arbeitgeberattraktivitit eingegangen, und es werden
Hypothesen generiert.

Das direkte Arbeitsumfeld bzw. die Arbeitsbedingungen werden in der Literatur als we-
sentliche Einflussfaktoren der Arbeitgeberattraktivitit angesehen. In diesem Zusammen-
hang ist die Arbeitsplatzqualitidt von Bedeutung. Merkmale einer hohen Arbeitsplatzquali-
tat sind z.B. attraktive Arbeitszeitmodelle, wie die Moglichkeit zur flexiblen Gestaltung
des Arbeitspensums. Der Spassfaktor bei der Arbeit ist in diesem Zusammenhang ebenfalls
zu nennen. Zudem sind eine ausgewogene Work-Life-Balance und eine hohe Arbeitsplatz-
sicherheit bedeutungsvolle Aspekte der Arbeitsplatzqualitat (z.B. Lievens/Highhouse 2003;
Roy 2008). Dies fiihrt zu folgender Hypothese:

H;: Die wabhrgenommene Arbeitsplatzqualitit beeinflusst die Arbeitgeberattraktivitit direkt
positiv.
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Aspekte des Fiihrungsstils haben ebenfalls einen Einfluss auf die Arbeitgeberattraktivitit.
Neben dem Fuhrungsstil selbst sind die interne Informations- und Kommunikationspoli-
tik, die Leistungswertschitzung durch die Vorgesetzten und die Funktion der Vorgesetzten
als Vorbild fiir Mitarbeitende als zentrale Aspekte anzufiigen (z.B. Berthon et al. 2005;
Knox/Freeman 2006; Petkovic 2008). Folgende Hypothese lisst sich formulieren:

H,: Der wabrgenommene Fiihrungsstil beeinflusst die Arbeitgeberattraktivitit direkt po-
sitiv.

Neben den Faktoren, die die Arbeitsplatzqualitit und den Fuhrungsstil betreffen, hat die
Entlobnung einen Einfluss auf die Arbeitgeberattraktivitit. Neben dem (Einstiegs-)Gehalt
sind hier das Lohnerhohungspotenzial, Fringe Benefits (Lohnnebenleistungen im Sinne von
uberobligatorischen Sozialleistungen und Bruttolohnen/-gehiltern in Form von Sachleis-
tungen und eine eventuelle Beteiligung am Erfolg des Unternehmens), beispielsweise in
Form eines Bonussystems, von Bedeutung (Gillies/Jung 1999; Grobe 2003; Petkovic
2008). Dies fithrt zu folgender Hypothese:

Hj: Die wahrgenommene Entlohnung beeinflusst die Arbeitgeberattraktivitit direkt posi-
tiv.

Als Attraktivititsdeterminante ist ebenfalls das Stellenprofil anzusehen. So ist beziiglich
der Gestaltung der Aufgabe bzw. der Tatigkeit im Unternehmen von grosser Bedeutung,
wie interessant, vielfiltig und herausfordernd diese betrachtet wird. Auch spielen die den
Mitarbeitenden zugestandenen Entscheidungsbefugnisse eine Rolle (Berthon et al. 2005;
Knox/Freeman 2006; Petkovic 2008; Maxwell/Knox 2009). Dies ergibt folgende Hypothe-
se:

Hy: Das wahrgenommene Stellenprofil beeinflusst die Arbeitgeberattraktivitit direkt po-
sitiv.

Die Entwicklungsmaoglichkeiten, die die zukunftsgerichtete, unternchmensseitige Forde-
rung der Mitarbeitenden widerspiegeln, zihlen ebenfalls zu bedeutenden Einflussfaktoren
der Arbeitgeberattraktivitat. Hierunter lassen sich Karriere- und Aufstiegsaussichten, Aus-
und Weiterbildungsmoglichkeiten sowie die Lernchancen des Mitarbeitenden subsumie-
ren. Auch wird der Moglichkeit, verschiedene Bereiche des Unternehmens kennenzulernen
und in verschiedenen Bereichen zu arbeiten (interne Jobrotation), einen Einfluss auf die
Arbeitgeberattraktivitit zugesprochen (Berthon et al. 2005; Knox/Freeman 2006; Lievens
2007; Arachchige/Robertson 2011). Folgende Hypothese wird aufgestellt:

Hs: Die wabrgenommenen Entwicklungsmoglichkeiten beeinflussen die Arbeitgeberat-
traktivitdt direkt positiv.

Neben den bisher herausgearbeiteten Attraktivititsdeterminanten werden in der Literatur
auch solche Einflussgrossen als relevant betrachtet, die auf Imageaspekte des Unterneh-
mens Bezug nehmen (z.B. Grosse Halbuer 2003; Roy 2008). Das entsprechende Konstrukt
wird im vorliegenden Artikel als Unternebmensimage bezeichnet. Das Image spiegelt die
Assoziationen wider, die von Mitarbeitenden mit dem Unternehmen verbunden werden
(vgl. hierzu z.B. Keller 1993). Darunter zihlen z.B. das Image der Produkte und Dienstlei-
tungen, die das Unternehmen produziert, oder das Image der Branche, in der das Unter-
nehmen titig ist. Das Image reflektiert ausserdem, wie angesehen oder prestigetrichtig ein
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Unternehmen wahrgenommen wird. Das Ansehen eines Unternehmens in der Offentlich-
keit hat durch die Referenzwirkung und das verbundene Sozialprestige eine grosse Wir-
kung auf die Arbeitgeberwahrnehmung. Die Beurteilung des Unternehmensstandorts tragt
ebenfalls zum Bild, das Mitarbeitende von einem Unternehmen haben, bei. Neben generel-
len Aspekten der Mobilitit und des Arbeitsweges ist fiir die Imagebildung auch von Be-
deutung, welche Moglichkeiten das Unternehmen zur internationalen Tatigkeit bietet. Fer-
ner sind die Corporate Social Responsibility, die Kultur und die Werte, die das Unterneh-
men vertritt, sowie der Bekanntheitsgrad und die Glaubwurdigkeit des Unternehmens von
Relevanz (Petkovic 2008). Dies fuhrt zur Formulierung folgender Hypothese:

Hg: Das wabrgenommene Unternebhmensimage beeinflusst die Arbeitgeberattraktivitit di-
rekt positiv.

Arbeitsplatz-

H
qualitat !

Ha

Hs

Arbeitgeber-

attraktivitat

Stellenprofil

Hs

Entwicklungs-
moglichkeiten

He

Untemehmens-
image

Abbildung 1: Untersuchungsmodell zum Aufbau der Arbeitgeberattraktivitat

Zusammenfassend ergibt sich aus der Literaturdurchsicht die Identifikation von sechs Fak-
toren, die als die Arbeitgeberattraktivitit bestimmend angesehen werden. Abbildung 1
zeigt die Wirkungszusammenhinge im Untersuchungsmodell auf.
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3. Operationalisierung der Konstrukte und empirische Ergebnisse
3.1 Design und Durchfiihrung der empirischen Untersuchung

Die Frage, ob die identifizierten Grossen bei aktuellen Mitarbeitenden tatsichlich zur Ent-
stehung der Arbeitgeberattraktivitit beitragen, wird auf Basis einer empirischen Untersu-
chung beantwortet. Als Datenerhebungsmethode diente eine Befragung anhand eines stan-
dardisierten Fragebogens. Aufgrund der Effizienz der Datenerhebung und der einfachen
Erreichbarkeit einer breiten Masse wurde eine computergestiitzte Online-Befragung ge-
wihlt. Die Umfrage wurde zum einen auf eine Online-Plattform gestellt. Dadurch wurde
ein einfacher Zugriff auf den Fragebogen via Webbrowser gewihrleistet. Um die Reich-
weite der Befragung zu fordern, wurde der Fragebogen zum anderen per Link zur Umfrage
via Email und gemass des ,,Schneeball-Prinzips“ (Zinkhan et al. 1983) an Teilnehmer ver-
schiedener sozialer Netzwerke versendet. Im Gegensatz zu fritheren Studien wurde dabei
die Ansprache von Studierenden vermieden.

Der Zeitraum der Datenerhebung erstreckte sich auf das Jahr 2009. Insgesamt wurden
bis zum Ende des Erhebungszeitraums 117 vollstindige Datensitze generiert. 59,8 Prozent
davon hatten bis zu finf Jahren, 16,2 Prozent sechs bis zehn Jahre, 4,3 Prozent elf bis
zwanzig Jahre und 19,7 Prozent mehr als zwanzig Jahre Berufserfahrung.

3.2 Operationalisierung der Modellvariablen

Fur die Arbeitgeberattraktivitit und deren Einflussfaktoren liegen keine geeigneten Mess-
instrumente vor, so dass fiur deren Messung die Entwicklung eigener Skalen notwendig
war. Hierfiir erfolgte eine Orientierung an der C-OAR-SE-Prozedur von Rossiter (2002).
Das Verfahren wird gegeniiber dem kennziffernorientierten Churchill-Prozess (Churchill
1979) als ein flexiblerer und offenerer Ansatz zur Entwicklung von Messskalen betrachtet
(vgl. hierzu ausfihrlich Diamantopoulos 2005; Finn/Kayande 2005). Mit der Anwendung
von C-OAR-SE wird die Identifikation der inhaltlichen Bestandteile der Modellkonstrukte
gewihrleistet (vgl. hierzu auch Rossiter 2002).

Rossiter (2002, 305ff.) schlagt fiir die Entwicklung von Messinstrumenten sechs Schritte
vor. Im ersten Schritt ist das zu untersuchende Konstrukt in Bezug auf das Objekt, das At-
tribut und die Beurteiler zu definieren. Tabelle 1 gibt einen Uberblick iiber die Definitio-
nen der hier interessierenden Modellkonstrukte.

Im zweiten Schritt erfolgt die Klassifizierung des Objekts der jeweiligen Konstrukte
(Rossiter 2002). Objekte konnen vom Typ ,,concrete singular (fast alle Beurteiler kennen
das Objekt, beschreiben es dhnlich und sehen es als einzeln an), ,,abstract collective® (Ob-
jekt ist aus Sicht der Beurteiler heterogen und hat verschiedene Bestandteile) oder ,,ab-
stract formed“ (Objekt ist aus Sicht der Beurteiler heterogen und hat verschiedene Dimen-
sionen) sein. Fiir die Klassifizierung des Objekts wurden zehn Interviews mit Arbeitneh-
mern unterschiedlicher Arbeitgeber aus verschiedenen Branchen durchgefihrt. Die Pro-
banden wurden gefragt, was sie sich unter dem Begriff Arbeitgeber vorstellen. Es zeigte
sich, dass damit stets der jeweilige Arbeitgeber des Probanden verbunden wird. Da es sich
dabei jeweils um ein einzelnes Unternehmen in der Funktion als Arbeitgeber handelt, sind
die Objekte im vorliegenden Fall vom Typ ,,concrete singular®.

Im dritten Schritt erfolgt die Klassifizierung des Attributs (Rossiter 2002). Attribute
konnen unterschiedlicher Art sein. Sind sie vom Typ ,,concrete®, so bedeutet dies, dass na-
hezu alle Beurteiler das Attribut als dhnlich beschreiben, mit der Folge, dass die Messung

68 Die Unternehmung, 67.Jg.,1/2013

//doi.org/10. - i 216.73.216.157, am 13.08.2026, 10:26:31. ©
Erlaubnis i g untersagt, i ig Inhalts im ‘mit, fiir oder in



https://doi.org/10.5771/0042-059X-2013-1-62

Bruhn/Batt/Fliickiger | Aufbau von Arbeitgeberattraktivitat

Konstruktbezeichnungen Definition der Konstrukte nach C-OAR-SE
Die wahrgenommene Arbeitsplatzqualitat [A#tribut] eines Ar-
Arbeitsplatzqualitat beitgebers [Objekt] aus Sicht von dessen Mitarbeitenden [Be-
urteiler]|
Fithrungsstil Der wahrgenommene Fithrungsstil [A#tribut] eines Arbeitge-

bers [Objekt] aus Sicht von dessen Mitarbeitenden [Beurteiler]

Die wahrgenommene Entlohnung [A#tribut] eines Arbeitgebers

Entlohnung [Objekt] aus Sicht von dessen Mitarbeitenden [Beurteiler]

Das wahrgenommene Stellenprofil [A#tribut] eines Arbeitge-

Stellenprofil bers [Objekt] aus Sicht von dessen Mitarbeitenden [Beurteiler|

Die wahrgenommenen Entwicklungsmoglichkeiten [A#tribut]
Entwicklungsmoglichkeiten | eines Arbeitgebers [Objekt] aus Sicht von dessen Mitarbeiten-
den [Beurteiler]

Das wahrgenommene Unternehmensimage [Attribut] eines Ar-
Unternehmensimage beitgebers [Objekt] aus Sicht von dessen Mitarbeitenden [Be-
urteiler]

Die wahrgenommene Attraktivitit [Aztribut| eines Arbeitge-

Arbeitgeberattrakrivitat bers [Objekt] aus Sicht von dessen Mitarbeitenden [Beurteiler]

Tabelle 1: Konstruktdefinitionen im Uberblick

uber ein einzelnes Item ausreicht (Single-Item-Messung). Liegt ein Attribut vom Typ ,,for-
med“ vor, so formen verschiedene Komponenten das Attribut. Folglich ist eine formative
Konstruktmessung notwendig. Bei einem Attribut vom Typ ,eliciting® bedingt das Attri-
but die Items, d.h. die Items sind nicht definierend, sondern stellen Manifestationen des
Konstrukts dar. Dies fithrt zu einer reflektiven Konstruktoperationalisierung. Zur Klassifi-
zierung der Attribute dienten die bereits erwdhnten Interviews. Die Probanden wurden ge-
fragt, welche Merkmale sie mit den einzelnen Attributen, z.B. der wahrgenommenen Ent-
lohnung, verbinden. Es wurde deutlich, dass in der Wahrnehmung der Probanden jedes
Attribut durch verschiedene Indikatoren manifestiert wird. Die wahrgenommene Entloh-
nung im Unternehmen wird z.B. aus Sicht der Befragten durch die Indikatoren wahrge-
nommener (Einstiegs-) Lohn, wahrgenommenes Lohnerhohungspotenzial sowie wahrge-
nommene Erfolgsbeteiligung und Fringe Benefits widergespiegelt. Bei simtlichen Kon-
strukten liegen somit Attribute vom Typ ,,eliciting® vor. Dies indiziert eine reflektive Kon-
struktmessung (vgl. zur formativen vs. reflektiven Konstruktoperationalisierung ausfiithr-
lich Chin 1998a; Diamantopoulos/Winklhofer 2001; Jarvis et al. 2003; Chin et al. 2008).

Die Beurteilung von Objekt und Attribut hiangt jeweils von den Betrachtern bzw. Beur-
teilern ab. In einem vierten Schritt ist daher eine genaue Definition des Beurteilers notwen-
dig. Beurteiler konnen ,,Individuen® (bei self-reports), ,,Experten® oder ,,Group raters
(sample von z.B. Konsumenten oder Mitarbeitenden) sein (Rossiter 2002). Im vorliegen-
den Fall sind die Beurteiler vom Typ ,group raters“, da es sich bei ihnen um ein Sample
von Mitarbeitenden handelt, die ihren Arbeitgeber anhand der jeweiligen Attribute beur-
teilen.
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Im fiinften Schritt erfolgt — durch die Kombination der Objekt- und Attributsbestandtei-
le — die Skalenbildung. Einen Uberblick iiber die zu den hier betrachteten Konstrukten ge-
horigen Indikatoren gibt Tabelle 2 im Anhang.

Im sechsten Schritt des C-OAR-SE-Verfahrens erfolgt die Berechnung eines Gesamt-
werts fiir ein Konstrukt (Rossiter 2002). Je nach Art der Objekte und/oder der Attribute
werden Indizes, Durchschnitts- oder Einzelwerte berechnet. Da es sich im vorliegenden
Fall um Objekte vom Typ ,,concrete singular® und Attribute vom Typ ,eliciting” handelt,
wurde im Rahmen der Datenanalyse (vgl. Abschnitt 3.3) fir jedes Konstrukt eine Mittel-
wertberechnung tiber alle Konstruktitems vorgenommen.

In weiteren fiinf Experteninterviews wurden die entwickelten Skalen inhaltlich auf Voll-
standigkeit, Redundanz und Verstandlichkeit tiberprift. Es handelte sich bei den Befragten
um Beschiftigte, die im Arbeitgebermarketing verschiedener Unternehmen titig sind und
dadurch ein umfassendes Fachwissen auf dem Gebiet der Arbeitgeberattraktivitit aufwei-
sen. Die Operationalisierung der Konstrukte wurde von den Experten als sinnvoll besta-
tigt. Es wurden keine fehlenden Inhalte aufgedeckt und alle Indikatoren als verstandlich
bestatigt.

Im Anschluss an die Konstruktoperationalisierung wurde der Fragebogen entwickelt.
Dieser enthielt Fragestellungen, die sich nach den einzelnen Indikatoren der zu messenden
Konstrukte richteten. Um zu uiberpriifen, wie der Proband die Attraktivitat seines Arbeit-
gebers bewertet, wurden Aussagen formuliert, die danach zu beurteilen sind, wie gut sie
auf ihn bzw. seinen Arbeitgeber zutreffen. Zur Beurteilung der Aussagen diente eine zwei-
polige, siebenstufige Ratingskala. Als Extrema wurden die Formulierungen , 1 — Trifft
tiberhaupt nicht zu“ bis ,,7 — Trifft voll und ganz zu“ gewihlt.

3.3 Schatzung des Kausalmodells und Modellbeurteilung

Fiir die Uberpriifung des konzeptualisierten Untersuchungsmodells wurde eine Struktur-
gleichungsanalyse mithilfe des Analyseprogramms PLS Graph 3.0 durchgefithrt. Der
Riickgriff auf den varianzbasierten PLS-Ansatz erfolgte zum einen aufgrund der geringen
Stichprobengrosse. Zum anderen erweisen sich varianzbasierte Verfahren gegeniiber kova-
rianzbasierten Ansitzen insbesondere dann als vorteilhaft, wenn das Augenmerk, wie im
vorliegenden Fall, auf der bestmoglichen Vorhersage des Zielkonstrukts und weniger auf
das Testen eines theoretisch hergeleiteten Hypothesengefiiges gerichtet ist (Herrmann et al.
2006). Zur Abschitzung der Modellgiite, und damit zur Sicherstellung der Zuverlassigkeit
des Gesamtmodells, wurde sich an den von Chin vorgeschlagenen Priifkriterien orientiert
(Chin 1998b; Chin/Newsted 1999; vgl. fiir eine Ubersicht iiber die Priifkriterien fiir PLS-
Modelle, Herrmann et al. 2006).

Im Hinblick auf die Messmodelle kommt zunachst eine exploratorische Faktorenanalyse
zum Einsatz. Es zeigt sich, dass - gemass der Konzeptualisierung - bei samtlichen Kon-
strukten exakt ein Faktor extrahiert wird, der zudem mehr als die geforderten 50 Prozent
der Varianz der ihm zugehorigen Indikatoren erklart (Homburg/Giering 1996). Das Cron-
bach‘sche Alpha der Konstrukte liegt iiber dem Schwellenwert von 0,7 und verweist damit
auf hohe interne Konsistenz (Nunnally 1978). Eine Ausnahme ist das Konstrukt Arbeits-
platzqualitdt. Die Unterschreitung ist jedoch mit einem Wert von 0,669 nur geringflgig
und wird daher toleriert. Die Konstruktreliabilitit tiberschreitet jeweils den geforderten
Mindestwert von 0,6 (Bagozzi/Yi 1988). Die durchschnittlich erfasste Varianz liegt stets
iiber dem Schwellenwert von 0,5 (Fornell/Larcker 1981). Im Hinblick auf die Faktorla-
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dungen der Konstrukte liegen einige Werte unter dem geforderten Mindestwert von 0,7,
dies aber meist geringfiigig, so dass nahezu simtliche Items beibehalten werden. Die Aus-
nahme stellen die Indikatoren Internationalitit und Bekanntheitsgrad des Konstrukts Un-
ternehmensimage dar. Aufgrund der sehr niedrigen Werte der Faktorladungen werden die-
se beiden Items eliminiert. Der erforderliche T-Wert von 1,64 kann fiir alle Items beobach-
tet werden. Die Uberpriifung des Fornell-Larcker-Kriteriums zeigt schliesslich das Vorlie-
gen von Diskriminanzvaliditit.

Im Rahmen der Beurteilung des Strukturmodells erfolgt schliesslich die Uberpriifung der
postulierten Hypothesen. Die Pfadkoeffizienten und die entsprechenden T-Werte geben
hierbei Auskunft tiber die Einflussstirke der vermuteten Determinanten auf die Arbeitge-
berattraktivitit. Wie aus Abbildung 2 hervorgeht, sind - abgesehen vom nicht zu bestiti-
genden Einfluss der Entwicklungsmoglichkeiten bzw. der Entlohnung auf die Arbeitgeber-
attraktivitidt — saimtliche Pfadzusammenhange signifikant. Dabei erweisen sich die positive
Wahrnehmung des Fuhrungsstils (0,364) und das positiv bewertete Unternehmensimage
(0,256) am bedeutendsten fiir die Entstehung der Arbeitgeberattraktivitit. Die Wahrneh-
mung einer hohen Arbeitsplatzqualitit hat mit einem Pfadkoeffizienten von 0,203 den
drittgrossten Einfluss auf die Attraktivititswahrnehmung des Arbeitgebers, gefolgt von der
positiven Wahrnehmung des Stellenprofils (0,131). Zudem verweist das R2 von 0,688 da-
rauf, dass die Arbeitgeberattraktivitit ,,substanziell“ (Chin 1998b, 323) von den exogenen

Arbeitsplatz- 0,203**
qualitat
0,364*
0,105 n.s.
Arbeitgeber-
attraktivitat
0,131**
Stellenprofil R? = 68,8%
-0,027 n.s.
Entwicklungs-
maoglichkeiten
0,256"
Unternehmens-
image
Legende: n.s. nicht signifikant
* 1%-Signifikanzniveau
** 5%-Signifikanzniveau

Abbildung 2: Ergebnisse des Strukturgleichungsmodells
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Konstrukten erklart wird. Das zeigt, dass gut zwei Drittel der Grossen, die fiir den Aufbau
einer Arbeitgeberattraktivitdt verantwortlich sind, identifiziert wurden. Abbildung 2 liefert
einen Uberblick iiber die Ergebnisse der Modellpriifung.

Da im Rahmen der Studie simtliche Variablen von jeweils einer Person beurteilt wur-
den, besteht die Gefahr eines Common-Method-Bias (CMB) (Podsakoff et al. 2003). Die
Durchfithrung des Harman’s One-Factor-Tests zeigt jedoch, dass kein Faktor durch einen
Grossteil der Kovarianz erklart wird (Harman 1967). Dartiber hinaus wurde ein Common
Method Factor mit samtlichen Konstruktindikatoren in das Gesamtmodell eingefiihrt und
in Beziehung zu den Modellkonstrukten gesetzt. Die Analyse zeigt, dass die Faktorladun-
gen des Common Method Factors meist nicht signifikant sind. Die quadrierten Ladungen
des Faktors sind deutlich geringer als die der tibrigen Konstrukte. Dies verweist darauf,
dass in der vorliegenden Stichprobe kein CMB besteht (Liang et al. 2007).

3.4 Hypothesenprifung

Im Rahmen der kausalanalytischen Prifung des Modells konnten vier der sechs aufgestell-
ten Hypothesen bestitigt werden. Vor dem Hintergrund der Analyse lassen sich folgende
Ergebnisse festhalten:

Die empirischen Ergebnisse zeigen, dass eine hohe Qualititswahrnehmung des Arbeits-
platzes (z.B. Work-Life-Balance, positives Arbeitsklima) die Attraktivitit des Arbeitgebers
in der Wahrnehmung des Mitarbeitenden steigen lasst. Somit ist Hypothese H; zu bestiti-
gen.

Hypothese H, findet ebenfalls empirischen Nachweis. Je positiver der Fithrungsstil beur-
teilt wird, desto attraktiver wird der Arbeitgeber eingeschitzt. Der Fiihrungsstil stellt die
wichtigste Determinante der Arbeitgeberattraktivitit dar. Fir die Schaffung von Arbeitge-
berattraktivitit ist somit dem Verhalten der Fiuhrungskrifte besondere Beachtung zu
schenken.

Hypothese H; kann nicht bestitigt werden. Arbeitgeber, die in Verbindung mit einem
attraktiven Entlohnungssystem gebracht werden, werden dadurch nicht zwingend als at-
traktiv wahrgenommen. Statistische Erkenntnisse (z.B. zu geringe Standardabweichungen)
liefern keine Erklarung fiir das iiberraschende Ergebnis. Moglicherweise ist der Zusam-
menhang zwischen den Konstrukten jedoch von Faktoren, wie z.B. dem Alter der Mitar-
beitenden, abhingig. In einer Studie konnte z.B. nachgewiesen werden, dass materielle As-
pekte, wie beruflicher Status, Wettbewerb und Aufstiegsorientierung, fur iltere Arbeitneh-
mer weniger von Bedeutung sind als fiir jingere Mitarbeitende (Brinkmann 2007). Dies ist
dementsprechend auch fir die Entlohnung anzunehmen. Daher ist der nicht nachgewiese-
ne Wirkungszusammenhang moglicherweise auf einen ausgepriagten Anteil an dlteren Ar-
beitnehmern im Datensatz zurickzufithren. Darauf verweist auch die deskriptive Analyse
der Stichprobe. So hat knapp ein Fiinftel der Befragten mehr als 20 Jahre Berufserfahrung
und dementsprechend vermutlich bereits ein hoheres Lebensalter erreicht (vgl. Ab-
schnitt 3.1).

Empirischen Nachweis erfahrt Hypothese Hy. Es wird nachgewiesen, dass ein attrakti-
ves Stellenprofil die Arbeitgeberattraktivitit positiv beeinflusst. Auf diese Determinante ist
bei der Ausgestaltung von Massnahmen zur Steigerung von Arbeitgeberattraktivitat somit
ebenfalls das Augenmerk zu legen.

Hypothese H; ist hingegen abzulehnen. Die wahrgenommenen Entwicklungsmoglichkei-
ten nehmen keinen Einfluss auf die Attraktivitat des Arbeitgebers. Wie bei Hypothese H;
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ist eine Ursache fiir den fehlenden empirischen Nachweis in der Existenz von Faktoren, die
Einfluss auf die Stirke des Wirkungszusammenhangs nehmen, zu sehen. In diesem Zusam-
menhang ist auf die oben genannte Studie (Brinkmann 2007) hinzuweisen. So wird fur die
Stichprobe ein hoher Anteil dlterer Mitarbeitender, fir die die Entwicklungsmoglichkeiten
im Unternehmen von geringerer Bedeutung sind als fiir jingere Arbeitnehmer, vermutet.

Werden Imagemerkmale (z.B. Glaubwurdigkeit, Unternehmenskultur, Standort) des ar-
beitgebenden Unternehmens von den Mitarbeitenden als positiv bewertet, so hat dies einen
direkten positiven signifikanten Einfluss auf die Attraktivititswahrnehmung des Arbeitge-
bers. Damit bestatigt sich Hypothese Hg. Zurtickzufiihren ist die Bedeutung dieser Ein-
flussgrosse auf die Moglichkeit von Arbeitnehmern, mit den positiven Merkmalen eines
Unternehmens, wie z.B. Unternehmenserfolg oder Glaubwiirdigkeit, nach aussen hin ,,Im-
pression Management® zu betreiben und dadurch die Wahrnehmung seines Selbst zu erho-
hen. Imagefaktoren sind somit fur die Attraktivititswahrnehmung von hoher Bedeutung.

Insgesamt zeigt sich, dass mit einer Varianzerklarung von knapp 70 Prozent ein grosser
Teil der Attraktivititsdeterminanten identifiziert wurde. Es offenbart sich, dass es bei Mit-
arbeitenden neben Imagefaktoren vor allem ,,weiche“ Faktoren sind, wie z.B. die Arbeits-
platzqualitit oder der Fithrungsstil, die fiir den Aufbau von Arbeitgeberattraktivitat ver-
antwortlich sind. ,Harte*“ Faktoren, wie z.B. die Entlohnung oder Entwicklungsmoglich-
keiten im Unternehmen, beeinflussen die Attraktivititswahrnehmung den Untersuchungs-
ergebnissen zufolge nicht.

4. Fazit, Implikationen und Ausblick

Ausgangspunkt dieses Artikels war die Erkenntnis, dass fiir Unternehmen aufgrund der zu-
nehmenden Bedeutung qualifizierter Mitarbeitender verstirkt die Notwendigkeit besteht,
auf dem Arbeitsmarkt als attraktiver Arbeitgeber wahrgenommen zu werden. Die Rele-
vanz der Arbeitgeberattraktivitit wird in der wissenschaftlichen Literatur bereits stark the-
matisiert, die Identifikation von Determinanten der Attraktivitit eines Arbeitgebers aus
Sicht der aktuellen Mitarbeitenden im Unternehmen wurde bisher aber weitgehend ver-
nachlissigt. Mit der Entwicklung eines Untersuchungsmodells zum Aufbau von Arbeitge-
berattraktivitit und dessen empirischer Uberpriifung leistet der vorliegende Artikel einen
ersten Beitrag dazu, diese Liicke zu schliessen.

Basierend auf den Ergebnissen der Untersuchung konnen folgende zentrale Erkenntnisse
festgehalten werden: Mitarbeitende finden ihren Arbeitgeber insbesondere dann attraktiv,
wenn ,,weiche“ Faktoren sowie Imagefaktoren als positiv wahrgenommen werden. Dies ist
z.B. der Fall, wenn sich Mitarbeitende am Arbeitsplatz bzw. mit der Fihrung im Unter-
nehmen wohlfiihlen, der Arbeitgeber ihnen ein gewisses Prestige verschafft sowie ein at-
traktives Stellenprofil bietet. ,,Harte*“ Faktoren, z.B. das Vorhandensein von Moglichkei-
ten der Weiterentwicklung oder die Entlohnung, tragen, der Studie zufolge, nicht zum
Aufbau einer hohen Arbeitgeberattraktivitat bei. Hier misste sicherlich eine weitere Diffe-
renzierung erfolgen, z.B. hinsichtlich des Alters des Mitarbeitenden oder danach, ob sich
der Mitarbeitende am Beginn oder am Ende der Berufslaufbahn befindet. Die Ergebnisse
sind daher nicht als allgemeingiiltig anzusehen, vielmehr sind Replikationsstudien mit dif-
ferenzierten Analysen notwendig.

Fiir die Unternehmen, die als attraktiver Arbeitgeber wahrgenommen werden mochten,
ergeben sich folgende Implikationen: Die Personalfithrung ist so auszurichten, dass sie von
den Mitarbeitenden als ,,arbeitnehmerfreundlich® angesehen wird. Hier kommt den Fiih-
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rungskriften eine besondere Bedeutung zu. Fur Fithrungskrifte gilt es, einen Fuhrungsstil
zu praktizieren, der als positiv perzipiert wird. Weltweit durchgefithrte Befragungen in Un-
ternehmen fihrten zur Erkenntnis, dass tber alle Kulturen hinweg folgende Fithrungsidea-
le bestehen: Integritit, Inspiration, Leistungsorientierung, Vision, Teamintegration, Ent-
schlossenheit, administrative Kompetenz und Diplomatie der Fuhrungskraft (Dorfinan et
al. 2004). Die vorliegende Studie wurde im deutschsprachigen Kulturraum durchgefihrt.
Neben den weltweit geltenden Fiihrungsidealen sind Fithrungskrifte zusitzlich dahinge-
hend zu sensibilisieren, ihren Mitarbeitenden die Moglichkeit zur Partizipation (z.B. bei
der Entscheidungsfindung) einzurdumen (Brodbeck et al. 2000). Die Einstellung der Fiih-
rungskrifte gegeniiber dem Arbeitgeber ist ebenfalls von Bedeutung. So nehmen Fithrungs-
krifte als ,,Role models“ Einfluss auf die Attraktivititswahrnehmung der Mitarbeitenden
(zu Role Models im organisationalen Kontext vgl. Gibson 2003). Fuhrungskrifte sind zu-
dem dahingehend zu schulen, dass sie ihren Mitarbeitenden gegeniiber eine offene, trans-
parente Informations- und Kommunikationspolitik betreiben, so dass der Entstehung von
Informationsdefiziten auf Seiten der Mitarbeitenden begegnet werden kann. Im Hinblick
auf die Bedeutung des Unternehmensimages ist ein ,, Impression Management“ von Seiten
des Unternehmens dahingehend zu betreiben, dass die Mitarbeitenden ein positives Bild
vom Unternehmen aufweisen und Stolz sind, fiir dieses zu arbeiten. Hierfiir bietet sich die
Durchfiithrung interner Kommunikationskampagnen an, die den Mitarbeitenden das Ar-
beitgeberimage und die Employee Value Proposition klar kommunizieren und so eine in-
terne Verankerung des Arbeitgeberimages garantieren. Insbesondere eignen sich hier
Massnahmen, die iber eine starke Emotionalisierungskraft verfugen, wie z.B. Social
Events, Spiele, Geschichten tiber das Unternehmen als Arbeitgeber usw. Es ist dartiber hi-
naus ein Management zur Sicherung bzw. Steigerung der Arbeitsplatzqualitit zu betreiben,
das z.B. eine angenehme Arbeitsatmosphire, flexible Arbeitszeitmodelle und die Beriick-
sichtigung der Work-Life-Balance der Mitarbeitenden sicherstellt (z.B. die Forderung von
Sportaktivititen). Die Schaffung von attraktiven Stellenprofilen, die den Mitarbeitenden,
z.B. mittels Empowerment, Entscheidungsbefugnisse einraumt, wirkt sich zusitzlich for-
dernd auf die Attraktivititswahrnehmung aus. Auch wenn in der vorliegenden Studie den
Entwicklungsmoglichkeiten empirisch keine Bedeutung zukommt, ist dennoch auf das
kontinuierliche Angebot von Schulungen, Job Rotations oder Weiterbildungen zu achten,
da fruhere Studien diesem Aspekt eine hohe Bedeutung zukommen lassen und der nicht er-
brachte Beleg auf z.B. mitarbeiterspezifische Faktoren zuriickgefiihrt wird. Gleiches gilt fiir
die Entlohnung der Mitarbeitenden. Trotz des nicht nachgewiesenen Einflusses auf die Ar-
beitgeberattraktivitat ist auf attraktive Entlohnungsmoglichkeiten zu achten.

Der vorliegende Artikel liefert einen Beitrag zur Identifikation der Determinanten der
Arbeitgeberattraktivitit aus Sicht von aktuellen Mitarbeitenden. Er unterliegt jedoch auch
einigen Restriktionen, die der Generalisierbarkeit der gewonnenen Erkenntnisse entgegen-
stehen. Weiterer Forschungsbedarf eroffnet sich zum einen in methodischer Hinsicht. Die
Stichprobengenerierung erfolgte durch das ,,Schneeball-Prinzip“. Dadurch besteht jedoch
die Gefahr, dass sich die Merkmale des ersten (zufilligen) Schneeballs weiter verbreiten.
Damit einher geht eine hohere Wahrscheinlichkeit einer homogenen Stichprobe im Ver-
gleich zu auf andere Art gewonnene Samples und der damit verbundene Ausschluss weite-
rer Probanden (Browne 2005). Um eine reprasentative Stichprobe zu erhalten, ist daher im
Rahmen kunftiger Studien tiber alternative Verfahren zur Stichprobengenerierung nachzu-
denken. Zum anderen ist in inhaltlicher Hinsicht zu tberpriifen, inwieweit die Kausalzu-
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sammenhinge von bestimmten Kriterien, wie z.B. Alter, Bildung, Stellung im Unterneh-
men, Arbeitsinhalt oder Branche, abhingig sind (vgl. Abschnitt 3.4). Die vorliegende Stu-
die wurde unternehmensiibergreifend durchgefihrt. Forschungsbedarf besteht dadurch
hinsichtlich der Beriicksichtigung einzelner Unternehmen und deren Vergleich untereinan-
der. Diese konnten z.B. nach kleinen, mittelstindischen und Grossunternehmen klassifi-
ziert und auf ihre Unterschiede hin untersucht werden. Aufgrund der internationalen Aus-
richtung vieler Unternehmen ist zudem ein internationaler Vergleich hinsichtlich der Be-
deutung der Einflussfaktoren der Arbeitgeberattraktivitit in den einzelnen Liandern von
Interesse. Schliesslich ist anzumerken, dass die Studie im Jahr 2009 durchgefiihrt wurde.
Zu diesem Zeitpunkt befanden sich nahezu simtliche Branchen in einer Krisensituation.
Es besteht daher die Notwendigkeit weiterer Modellpriifungen, um zu untersuchen, inwie-
weit die Ergebnisse in Abhingigkeit des damaligen ckonomischen Umfelds zu betrachten
sind.
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Anhang
Determinanten der Arbeitgeberattraktivitit
. o Faktor- T-Wert
Arbeitsplatzqualitat MW SD ladung (>1,64)
Ich finde, dass mein Arbeitgeber eine gu-
te Work-Life-Balance (Balance zwischen 4,86 1,54 0,713 9,019
Arbeit und Freizeit) ermoglicht.
Ich finde, dass bei meinem Arbeitgeber
ein gutes Arbeitszeitmodell (z.B. flexible
Arbeitszeit oder Blockzeiten) angewendet 3,26 1,57 0,851 23,149
wird.
Ich finde, dass mein Arbeitgeber einen 447 1,53 0,717 13,181
grossen Spassfaktor bietet.
Ich finde, dass mein Arbeitgeber eine ho-
he Arbeitsplatzsicherheit bietet. 3,20 1,39 0,530 4,637
Konstruktreliabilitit 0,800
Durchschnittlich Erfasste Varianz 0,507
Alpha 0,669
. . Faktor- T-Wert
Fiihrungsstil MW SD ladung (>1.64)
Ich finde, dass die Vorgesetzten bei mei-
nem Arbeitgeber einen guten Fihrungs- 4,68 1,53 0,907 45,005
stil haben.
Ich finde, dass bei meinem Arbeitgeber
die Leistungen der Mitarbeitenden wert- 4,86 1,35 0,880 36,895
geschatzt werden.
Ich finde, dass die Vorgesetzten bei mei-
nem Arbeitgeber ein positives Vorbild 4,86 1,34 0,883 34,540
abgeben.
Ich finde, dass mein Arbeitgeber eine po-
sitive interne Informations- und Kommu- 4,69 1,48 0,808 25,934
nikationspolitik betreibt.
Konstruktreliabilitiit 0,926
Durchschnittlich Erfasste Varianz 0,758
Alpha 0,891
Faktor- T-Wert
Entlohnung MW SD ladung (>1,64)
Ich finde, dass mein Arbeitgeber einen
guten (Einstiegs-)Lohn zahlt. 4,48 1,63 0,823 23,599
Ich finde, dass mein Arbeitgeber ein gu-
tes Lohnerhohungspotenzial bietet. 4,20 1,67 0,895 44,680
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Ich finde, dass mein Arbeitgeber eine gu-
te Erfolgsbeteiligung (z.B. in Form eines 3,38 1,81 0,764 14,542
Lohnbonussystems) bietet.

Ich finde, dass mein Arbeitgeber gute
Fringe Benefits (Lohnnebenleistungen

und tiberobligatorische Sozialleistungen) 4,25 1,85 0,848 31,504
bietet.
Konstruktreliabilitiit 0,901
Durchschnittlich Erfasste Varianz 0,696
Alpha 0,852

. Faktor- T-Wert
Stellenprofil MW SD ladung (>1.64)
Ich finde, Flass meine Aufgab'e bei mei- 5.26 1,47 0,915 59,644
nem Arbeitgeber interessant ist.
Ich finde, dass meine Aufgabe bei mei-
nem Arbeitgeber vielfaltig ist. 5,18 1,49 0,929 34,196
Ich finde, dass meine Aufgabe bei mei-
nem Arbeitgeber herausfordernd ist. 3,03 1,57 0,911 33,807
Ich finde, dass ich bei meinem Arbeitge-
ber ein gutes Mass an Entscheidungsbe- 4,84 1,55 0,797 17,661
fugnis habe.

Konstruktreliabilitit 0,938
Durchschnittlich Erfasste Varianz 0,791
Alpha 0,910

. . . Faktor- T-Wert
Entwicklungsmoglichkeiten MW SD ladung (>1.64)
Ich finde, dass mein Arbeitgeber gute
Aus- und Weiterbildungsmoglichkeiten 4,78 1,74 0,858 26,865
bietet.
Ich finde, dass mein Arbeitgeber gute
Karrieremoglichkeiten bietet. 4,50 1,59 0,859 32,899
Ich finde, dass mein Arbeitgeber gute
Moglichkeiten bietet, innerhalb des Un-
ternehmens den Job zu wechseln und 4,23 1,76 0,616 8,321
verschiedene Bereiche des Unternehmens
kennenzulernen.
Ich finde, dass mein Arbeitgeber gute 4,97 1,47 0,839 19,731
Lernchancen bietet.
Konstruktreliabilitiit 0,875
Durchschnittlich Erfasste Varianz 0,639
Alpha 0,802
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) Faktor- T-Wert
Unternehmensimage MW SD ladung (>1,64)
Ich fiqde, dass mein Arbe%tgeber ein er- 5,48 122 0,666 11,966
folgreiches Unternehmen ist.

I;h finde, dass mein Arbeltgeber ein po- 5,37 127 0,791 16,216
sitives Unternehmensimage hat.

Ich finde, dass die Branche, in der mein

Arbeitgeber tatig ist, ein positives Image 4,95 1,32 0,464 4,779
hat.

Ich finde, dass die Produkte/Dienstleis-

tungen, die mein Arbeitgeber produziert, 5,39 1,14 0,627 7,828
ein positives Image haben.

Ich finde, dass mein Arbeitgeber einen 5,66 1,48 0,474 4412
guten Standort hat.

Ich finde, dass mein Arbeitgeber einen
guten Grad an Internationalitit hat.

Waurde aufgrund gering

er Faktorladung eliminiert.

Ich finde, dass mein Arbeitgeber eine po-

sitive Unternehmenskultur und positive 5,21 1,37 0,829 26,739
Unternehmenswerte vertritt.

Ich finde, dass mein Arbeitgeber seine

Corporate Social Responsibility (soziale 5,01 1,56 0,656 9,348

und umweltpolitische Verantwortung
des Unternehmens) gut wahrnimmt.

Ich finde, dass mein Arbeitgeber einen
guten Bekanntheitsgrad hat.

Waurde aufgrund gering

er Faktorladung eliminiert.

Ich finde, dass mein Arbeitgeber gegen-

iber seinen Mitarbeitenden ein glaub- 5,28 1,31 0,836 26,459
wirdiges Unternehmen ist.
Konstruktreliabilitiit 0,869
Durchschnittlich Erfasste Varianz 0,465
Alpha 0,824

. - Faktor- T-Wert
Arbeitgeberattraktivitit MW SD ladung (>1.64)
{)ce}; arbeite gerne bei meinem Arbeitge- 5,41 1,30 0.861 32,359
Igh habe. gegeqiiber meinem Arbeitgeber 5,47 121 0,902 53.872
eine positive Einstellung.
Ich bevorzuge meinen Arbeitgeber gegen-
uber anderen, vergleichbaren Arbeitge- 5,14 1,36 0,787 13,575
bern (Konkurrenten).
Die Unternehmung, 67.Jg.,1/2013 81

216.73.216.157, am 13.08.2026, 10:26:31.
Inhalts i

Erlaubnis li \g untersagt, it



https://doi.org/10.5771/0042-059X-2013-1-62

Artikel

Ich fithle mich meinem Arbeitgeber emo- 4,18 1,66 0,719 14,523
tional verbunden.

Ich finde, dass mein Arbeitgeber attrak- 4,91 1,33 0,863 31,262
tiv ist.

Konstruktreliabilitiit 0,916

Durchschnittlich Erfasste Varianz 0,687

Alpha 0,877

Legende: MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung

Tabelle 2: Ergebnisse der Messmodelle fiir die Modellkonstrukte
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