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Mediapublishing an der
Hochschule der Medien

Die Hochschule der Medien (HdM) ist mit
uber 30 Bachelor- und Masterstudiengangen
und 5.500 eingeschriebenen Studierenden
eine der groRten Hochschulen im Bereich
Medien. Im Studiengang Mediapublishing
werden Prozesse, Abldaufe und Entwicklungen
in der Publishing-Branche gelehrt und
erforscht. Teil der akademischen Ausbildung
sind angewandte Forschungsprojekte, die im
Rahmen von Lehrveranstaltungen stattfinden.
Im Sommersemester 2023 haben wir uns mit
der Frage auseinandergesetzt wie attraktiv
esistin der ,Publishing“-Branche zu arbeiten
und auf welche Punkte ,,unsere® Studierenden

besonders achten.

Prof. Christof Seeger
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Relevanz des Themas

Fachkraftemangel

Wie in vielen Branchen, stehen auch die
Unternehmen der Medienbranche vor
der Herausforderung, geeignetes
Fachpersonal zu finden und an sich zu
binden. Diese Problematik ist durch die
digitale Transformation der Medien-
unternehmen besonders verscharft, da
die Zukunftssicherung und Innovations-
fahigkeit maRgeblich von neuen Mit-
arbeiter*innen abhangt. Schon der
demografische Wandel zeigt, dass ein
grofer Teil der alteren Erwerbsbevolke-
rung den Arbeitsmarkt in den nachsten
Jahren verlassen wird. (Blank et al.
2016). Wie schafft man es, also junge i
Talente zu gewinnen, die neue Erwartun- :
gen und Bediirfnisse an ihren Arbeits-
platz und die Unternehmen
haben?(Twenge 2010).

Research Report
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Durch den zunehmenden Fachkrafte-
mangel auf dem Arbeitsmarkt

entsteht ein starker Wettbewerb um
qualifizierte Mitarbeiter*innen. Dabei
ist das Arbeitgeberimage oder auch

die Arbeitgebermarke ein zentraler
Erfolgsfaktor. Um das Arbeitgeberimage
aufrechtzuerhalten wird verstarkt

in Employer Branding investiert.
Employer Branding bezeichnet die
strategische Malinahmen eines
Unternehmens, um sich als attraktiver
Arbeitgeber zu positionieren und
potenzielle sowie bestehende
Mitarbeiter*innen flr sich zu gewinnen
und zu binden (vgl. von Walter/Kremmel,
2016a). Es umfasst die Gestaltung

und Kommunikation eines positiven
Arbeitgeberimages, das die Werte,
Kultur und Vorteile des Unternehmens

hervorhebt, um eine starke und
ansprechende Arbeitgebermarke

zu schaffen (vgl. ebd.). Dies kann
durch unterschiedliche Ansatze wie
Marketing, PR, Arbeitsumgebungen,
Mitarbeiterprograme und Benefits
erreicht werden. Das Ziel des Employer
Branding ist es, die Anziehungskraft
und Loyalitat qualifizierter
Fachkrafte zu erhohen und somit
den Wettbewerbsvorteil auf dem
Arbeitsmarkt zu starken.

Arbeitgeberattraktivitat
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Forschungsinteresse

Welche Faktoren sind fiir die
heutigen Bewerberinnen bei der
Wahl eines Arbeitgebers wirklich
ausschlaggebend? Was macht

ein Unternehmen in den Augen
potenzieller Mitarbeiter*innen
attraktiv? Welche Aspekte sind bei
der Gestaltung der Arbeitsinhalte
von besonderer Bedeutung? Diese
zentralen Fragen mochten wir mit
diesem Research Report zumindest
ansatzweise beantworten und
dabei wichtige Erkenntnisse

fur Unternehmen und HR-
Verantwortliche liefern.

Wenn in der aktuellen Diskussion
von der ,heutigen Generation“
die Rede ist, bezieht man sich

in der Regel auf die sogenannte
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Generation Z. Darunter versteht
man im Allgemeinen jene
Menschen, die zwischen 1995
und 2010 geboren wurden und
als echte ,,Digital Natives“ gelten.
Generationenforscher*innen
gehen davon aus, dass sich

diese Generation in vielerlei
Hinsicht deutlich von ihren
Vorgangergenerationen
unterscheidet, da sie bereits in
einem durchgehend digitalen
Umfeld aufgewachsen und
sozialisiert worden sind (vgl. u.a.
Calmbach et al., 2016). Besonders
auffallig sind die Unterschiede in
der personlichen Einstellung zur
Arbeit und in den Erwartungen
an potenzielle Arbeitgeber.
Hinzu kommt die Tatsache, dass

>>>

der Generation Z aufgrund des
demografischen Wandels und

des Fachkraftemangels sehr viele
Optionen offenstehen - nicht
zuletzt auf dem Arbeitsmarkt. Diese
Entwicklung zwingt Unternehmen
dazu, sich intensiver mit dieser
Kohorte auseinanderzusetzen
und ihre Rekrutierungsstrategien
anzupassen. Viele Unternehmen
berichten von einer bemerkens-
werten Tendenz: Die Zahl der
eingehenden Bewerbungen sinkt,
teilweise lasst auch die Qualitat
der Bewerber*innen nach, und
immer haufiger konnen offene
Stellen nicht adaquat besetzt
werden. Diese Situation hat zu

einem Paradigmenwechsel auf dem

Arbeitsmarkt gefuihrt, der oft als



,war for talent“ bezeichnet wird
(vgl. Werding, 2019). Angesichts
dieser Herausforderungen
stehen Unternehmen vor der
dringenden Aufgabe, sich als
attraktiver Arbeitgeber fiir die
Generation Z zu positionieren.
Nur so kdnnen sie diese
leistungsstarken Nachwuchskrafte
gewinnen und langfristig an

sich binden. Um dies erfolgreich
umzusetzen, sind tiefgehende
Kenntnisse liber deren Werte,
Bediirfnisse und Erwartungen

an das Arbeitsleben unerlasslich
(vgl. Otto und Remdisch 2015).
Arbeitgeberattraktivitat entsteht,
wenn Unternehmen zentrale
Faktoren erfiillen, die fur die
Generation Z von besonderer
Bedeutung sind. Dazu gehoren eine
zeitgemalie Unternehmenskultur,
attraktive Karrieremoglichkeiten,

eine ausgewogene Work-Life-
Balance, faire Vergiitung und
innovative Zusatzleistungen sowie
eine positive Reputation des
Unternehmens in Bezug auf soziale
und 6kologische Verantwortung. Es
ist wichtig zu betonen, dass diese
Faktoren nicht nur fiir die externe
Wahrnehmung und Anziehung
neuer Talente relevant sind. Sie
spielen auch eine entscheidende
Rolle bei der Mitarbeiterbindung,
da sie wesentlich zur intrinsischen
Motivation der Mitarbeitenden und
ihrer langfristigen Identifikation
mit dem Unternehmen beitragen.
Fur Unternehmen ist es wichtig,
diese Faktoren zu beriicksichtigen,
um sowohl Unzufriedenheit

zu vermeiden als auch aktiv
Motivation und Engagement

zu fordern. Im Rahmen eines

empirischen Forschungsprojekts
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wurde untersucht, welche
spezifischen Attraktivitatsfaktoren
in der Publishingbranche fiir
zukinftige Arbeitnehmer*innen
von besonderer Bedeutung

sind, die derzeit in einschlagigen
Studiengangen eingeschrieben
sind.

Aus dieser Untersuchung ergeben
sich zwei zentrale Fragestellungen:
»Wie wird die Publishingbranche
als zukiinftiger Arbeitgeber von der
Generation Z wahrgenommen?“
und ,Was ist der Generation Z

bei der Auswahl von potenziellen
Arbeitgebern besonders wichtig?“.

Die Beantwortung dieser Fragen
soll Unternehmen dabei helfen,
ihre Arbeitgebermarke gezielt
zu starken und ihre Attraktivitat
fur die nachste Generation von
Fachkraften zu erhohen.

Arbeitgeberattraktivitat im Publishing
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Methode

Untersuchungsdesign
Durchfuhrung einer quantitativen Online-
Umfrage und qualitativen Interviews

Research Report
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Um eine fundierte und
aussagekraftige Grundlage

fuir deskriptive Aussagen zu
schaffen, wurde eine umfassende
quantitative Onlinebefragung
unter Studierenden durchgefiihrt,
die einschlagige Studiengdnge
an der Hochschule der Medien
belegen. Diese Studiengédnge
fokussieren sich auf die
Themenfelder des Publizierens
und der Kommunikation, was
eine direkte Relevanz fiir die
Untersuchung gewahrleistet.

Die Wahl einer Online-Befragung
ermoglichte es, eine grofde Anzahl
von Teilnehmern effizient zu
erreichen und somit eine breite
Datenbasis zu generieren. Um

die gewonnenen quantitativen
Erkenntnisse zu vertiefen und

mogliche Erklarungsansatze

fur auffallige Ergebnisse zu
erhalten, wurde im Anschluss eine
qualitative Studie durchgefiihrt.
In diesem Rahmen fanden
vertiefende Interviews mit acht
ausgewahlten Studierenden statt.
Die teilnehmenden Studierenden
kénnen als zukinftige Fachkrafte
fur die Branche identifiziert werden
und gehoren der Gen Z an. .

Die Entscheidung, Studierende als
Stichprobe zu wahlen, erméglicht
es, unmittelbar auf die im Fokus
der Untersuchung stehende
Zielgruppe einzugehen und deren
Perspektiven, Erwartungen und
Bediirfnisse detailliert zu erfassen.
Diese Gruppe erweist sich als
ideal, um wertvolle Erkenntnisse
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zu gewinnen, die anschlief’end
spezifisch auf die Medien- und
Kommunikationsbranche hin
interpretiert und angewendet
werden kénnen.

Diese methodische
Herangehensweise, die
quantitative Breite mit qualitativer
Tiefe kombiniert, erlaubt es, ein
umfassendes und nuanciertes Bild
der Erwartungen und Praferenzen
der Generation Z im Kontext der
Arbeitgeberwahl zu zeichnen.

Die gewonnenen Erkenntnisse
konnen Unternehmen der

Branche dabei unterstiitzen,
ihre Arbeitgebermarke
gezielt zu starken, ihre
Rekrutierungsstrategien zu
optimieren.

Arbeitgeberattraktivitat
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Stichprobenbeschreibung

Das Diagramm veranschaulicht die Verteilung der Studierenden auf verschiedene Studiengange der HdM.

Fast die Halfte der Teilnehmenden (47,6%) war im Studiengang Mediapublishing eingeschrieben. Der kleinste
Anteil der Studierenden war im Studiengang Unternehmenskommunikation immatrikuliert. Die Mehrheit der
Teilnehmenden (86,9%) befand sich im Bachelorstudiengang. Das Durchschnittsalter der befragten Personen
lag bei 22,6 Jahren. Bei der Geschlechterverteilung fallt auf, dass 81,0% der Teilnehmenden weibliche Personen
waren, wahrend nur 18,5% mannliche Personen waren.

Research Report
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Vorhandene Berufserfahrung

Die befragten Studierende im Hauptstudium (HS) haben deutlich mehr Kontakt in die einschlagige Berufswelt.

Die Tatigkeit als Werkstudent*in ist signifikant haufiger als bei Studierenden im Grundstudium (GS)*. Dies kann

daran liegen, dass Studierende im Hauptstudium fortgeschrittenere Kenntnisse und Fahigkeiten besitzen, die sie

direkt in der Arbeitswelt einbringen kdnnen. Die Erfahrungen durch ein Praxissemester ist nachvollziehbar, da

die Praxissemester in den Bachelorstudiengangen im Hauptstudium liegen.

70,00%

60,00%

50,00%
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*X

! (
Werkstudent

Welche (Berufs-)erfahrung(en) in der Publishing Branche (Buch, Presse, Corporate) hast Du
bereits gesammelt?

45,60%
41,70%
32%
26,20%
15,40%
9,20% I
Praktikum Praxissemester Werkstudent

1, N=168) = 16,263; p <,001

11,70%

7,70% .

Abgeschlossene
Ber ufsausbildung

61,50%
31,10%
8,70%
1,50% .
—
Anstellungsverhaltnis keine Erfahrungen

Arbeitgeberattraktivitat
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Bedeutung von
Informationskanalen

Vor allem die Unternehmenswebseite ist fiir die Befragten ein wichtiger Informationskanal, um sich tiber
einen Arbeitgeber zu informieren. Unternehmen missen daher sicherstellen, dass sie bei Google eine hohe
Auffindbarkeit haben. Derzeit nutzen die Befragten Instagram als wichtigsten Social Media Kanal. Zusatzlich
erwahnen sie auch Stellenportale wie ,,Stepstone® und ,Indeed

»Also ich wiirde sagen, hauptsdchlich erstmal iiber die eigene Website und dann, wenn es jetzt irgendwie noch
ein jlingeres oder hipperes Unternehmen ist oder eine Agentur, dann wiirde ich auf jeden Fall auch noch so bei
Social Media schauen, ob die da irgendwie vielleicht auch einen Karriere-Account haben. genau. Aber so, ich
glaub Website oder Social Media sind so die ersten Anlaufstellen.” (Interview B2, Z. 13ff.).

Wie wahrscheinlich ist es, dass Du folgende Moglichkeiten nutzt, um Dich iber einen
Arbeitgeber zu informieren?*

4
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* 4-stufige Likert-Skala: 1=sehr unwahrscheinlich; 2 = eher unwahrscheinlich; 3 = eher wahrscheinlich; 4 = sehr wahrscheinlich
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Neben den o6ffentlich zuganglichen Informationen von Webseiten oder Social Media Kandlen spielen die
Einschatzungen von Freund*innen sowie Dozent*innen eine wichtige Rolle, um Informationen zu erhalten, die
nicht einfach nachzulesen sind.

»Also, ich wiirde sagen, es ist sehr wichtig, weil, vor allem Freunde oder auch Dozenten, mit denen ich
mich gut verstehe oder so, wenn die mir was erzdhlen, dann habe ich das Gefiihl, die kennen mich als
Person und konnen halt gut beurteilen, ob vielleicht ein Arbeitgeber oder ein Verlag zu mir passen wiirde.“
(Interview B3, Z. 16ff.).

Fiir das Employer Branding oder das Recruiting scheint TikTok weniger geeignet zu sein. Die Griinde
hierfiir sind bei den befragten Personen ahnlich: TikTok wird tiberwiegend als Unterhaltungsmedium
wahrgenommen.

»Also ich bin noch gar nicht selber so lange im TikTok Game drin und wenn ich es nutze, dann eigentlich
wirklich nur zum eigenen Entertainment. Und ich glaube, dass das vielen dhnlich geht und zumindest
auller man dh jetzt im Publishing Bereich glaube ich eher spezifische Richtung geht. Also wenn es jetzt
keine Ahnung in Richtung Magazine geht oder so, dann folgt man den vielleicht schon auch auf TikTok.
Aber ich glaube sonst wiirde man zumindest jetzt nicht primdr beim Arbeitgeber dartiiber suchen. Also
wenn ich einen Arbeitgeber hab oder irgendwie immer, dann schaue ich natiirlich wenn sie einen TikTok
Kanal haben dabei vorbei. Aber ich wiirde nie iiber TikTok auf Jobsuche gehen.“ (Interview B7, Z. 60ff.).

Arbeitgeberattraktivitat
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Das unterschiedliche
Informationsverhalten

In Bezug auf den Studienfortschritt
der Befragten (Grundstudium vs.
Hauptstudium) lasst sich eine
bemerkenswerte Beobachtung
machen. Wahrend die meisten
Kommunikationskanale keine
signifikanten Unterschiede in der
Nutzungsfahigkeit aufweisen,

gibt es einige Kanale, bei denen
diese Unterschiede deutlich sind.
Insbesondere zeigt sich, dass
Studierende im Hauptstudium
LinkedIn signifikant haufiger
nutzen. Das unterschiedliche
Informationsverhalten von
Studierenden im Grund- und
Hauptstudium kann auf mehreren
Faktoren zurlickgefiihrt werden.
Studierende im Grundstudium sind
oft noch damit beschaftigt, sich in

Research Report

ihrem Studienfach zurechtzufinden
und grundlegende Kenntnisse zu
erwerben. lhre Prioritaten kdnnen
mehr auf akademischem Erfolg und
dem Verstandnis der Studieninhalte
liegen, weshalb sie moglicherweise
noch wenig ,,Business-Netzwerke“
nutzen. Im Gegensatz dazu haben
Studierende im Hauptstudium
bereits grundlegende Kenntnisse
erworben und beginnen sich
starker auf ihre berufliche Zukunft
zu konzentrieren. LinkedIn wird

zu einem wichtigen Werkzeug,

um Netzwerke zu kniipfen,
Praktika oder Jobmoglichkeiten

zu finden und berufliche

Profile zu erstellen. Insgesamt
zeigt das unterschiedliche
Informationsverhalten die sich

>>>

verandernden Prioritaten und
Bediirfnisse der Studierenden

im Laufe ihres Studiums.

Von der Orientierung und
Wissensaneignung im
Grundstudium hin zur beruflichen
Vorbereitung und Netzwerkbildung
im Hauptstudium.



Um die beruflichen Interessen der
Befragten besser zu verstehen,
wurde in der Online-Befragung
erhoben, wie wahrscheinlich esist,
dass die befragten Personen spater
in einem der angegebenen Bereiche
der Publishingbranche arbeiten
mochten. Die Antworten wurden
auf einer vierstufigen Likert-

Skala (1= sehr unwahrscheinlich,
2=eher unwahrscheinlich, 3=

eher wahrscheinlich, 4=sehr
wahrscheinlich) angegeben.

Bei der Analyse der einzelnen
Studiengange traten teilweise
deutliche Unterschiede auf,

was auf eine Fokussierung der
Studieninhalte zuriickzufiihren ist.
Im Lauf des Studiums verdandern
sich die beruflichen Praferenzen

der Studierenden in der
Publishingbranche deutlich, wie
esin der Abbildung zu sehen

ist. Besondersin den Bereichen
Zeitung, Zeitschrift, Belletristik
und Unternehmenskommunikation
zeigen sich markante
Veranderungen. Wahrend das
Interesse an Unternehmens-
kommunikation und Agenturen
vom Grund- zum Hauptstudium
leicht gestiegen ist, nahm das
Interesse an anderen Bereichen
der Publishingsbranche ab. Diese
Verschiebungen konnten durch
veranderte Wahrnehmungen der
Arbeitsplatzsicherheit, beruflichen
Moglichkeiten und personlichen
Prioritaten beeinflusst werden.
Das Interesse an einer Tatigkeit
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Branchensegmente

im reinen Digitalunternehmen
bleibt nahezu konstant, was
darauf hinweist, dass digitale
Unternehmen weder stark an
Attraktivitat gewinnen noch
verlieren.

Einige Interviews thematisierten
die scheinbare Attraktivitat der
Selbststandigkeit, die Uiber soziale
Medien, insbesondere durch
Influencer*innen, vermittelt wird.
Ein*e Interviewpartner*in bemerkte
hierzu:

,Es ist vielleicht so ein bisschen

im Trend, was (iber Instagram
vermittelt wird, weil ja da viele
selbststéndig sind. Und viele Ah, ich
verdiene mein Geld mit links und ich
mache es so von zu Hause aus hat
vielleicht schon seinen Reiz, aber ich

Arbeitgeberattraktivitat im Publishing
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glaub nicht, dass es, wenn man nicht
gerade da irgendwie ein Gliicksgriff
hat und da irgendwie schnell
Reichweite und sowas bekommt,
dass es nicht so einfach ist, wenn
man selbststdndig ist. Also vielleicht
liegt es schon an sozialen Medien,
dass das so attraktiv dargestellt
wird. Aber die ganzen Sachen, die
im Hintergrund laufen, die sieht man
ja nicht und das vergessen vielleicht
viele.“ (Interview B5, Z. 113ff.).

Diese Aussagen verdeutlichen,
dass die vermeintliche Attraktivitat
der Selbststandigkeit, wie sie in
sozialen Medien dargestellt wird,
haufig eine verzerrte Realitat
vermittelt. Die Herausforderungen
und Unsicherheiten, die mit
selbststandigen Tatigkeiten
verbunden sind, bleiben dabei oft
im Verborgenen und werden in der
offentlichen Wahrnehmung schnell
unterschatzt.

>>>

Insgesamt ist es allerdings schon
bemerkenswert, dass innerhalb
des fortschreitenden Studiums
die Attraktivitat der klassischen
Branchensegmente der Buch- und
Presseverlage zurtickgeht.

Wie wahrscheinlich ist es, dass Du in einem der angegebenen Bereiche der
Publishing-Branche (print oder online) spater arbeiten mochtest?

2, 672,76

2,99
3
2,64
2
1

Research Report

‘\q,‘?o \E Q\?’%
AQ/ b\% AQ/
QO ’
& S N
& & 6
X & N
S 5
5 Q' . \\(b
¥
e
‘Zg}(\

2,222,2 2,19
I I I | 971 92
Q/(‘ &\rb(’o &\fb(’o
< K ©
& &
N 0
2 &
% «b
X
o
N
O
(j'b

BGS
B HS



Ein weiterer wichtiger Aspekt,

der in der Befragung thematisiert
wurde, sind die Prioritaten und
Praferenzen bei der Wahl des
Arbeitgebers. Dabei wurde auf

die Bedeutung verschiedener
Unternehmensmerkmale,
arbeitsbezogener Themen

und personlicher Praferenzen
eingegangen. Die Ergebnisse

der Fragen zur Relevanz von
Unternehmensmerkmalen
verdeutlichen, dass praktische
Aspekte wie die Erreichbarkeit
und die Nahe zum Wohnort

fir die Befragten von grofiter
Bedeutung sind. Insbesondere das
Unternehmensimage, das auch

in den Interviews haufig erwahnt
wurde, scheint ein zentraler Faktor

bei der Wahl eines Arbeitgebers

zu sein: ,Das hat fiir mich einen
hohen Stellenwert - das Image.

[...] Ich habe zum Beispiel manche
Unternehmen teilweise einfach
kategorisch ausgeschlossen, weil ich
da nicht arbeiten mochte, weil mir
das nicht passt, was die machen,
woflir die stehen, Ghm, und ich, ja,
eben so ein bisschen die Integritdt
von mir selbst bewahren will.“
(Interview B4, Z. 28ff.).

Innovative Produkte und
wirtschaftliche Erfolge spielen
ebenfalls eine Rolle, sind jedoch
weniger entscheidend. Merkmale
wie die Unternehmensgrof3e oder
die Familienfihrung sind fur die
Befragten am wenigsten relevant.
Finanzielle Aspekte und Flexibilitat
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fl Priorititen und
Praferenzen bei der
Arbeitgeberwahl

bei den Arbeitszeiten stehen fiir
die Befragten im Vordergrund.
Betriebliche Sozialleistungen und
Gesundheitsangebote werden
geschatzt, jedoch weniger stark
priorisiert.

Die zukiinftigen Arbeitnehmenden
mochten nicht nur als
sProduktionsfaktor gesehen
werden, sondern erwarten einen
wertschatzenden Fuhrungsstil,
Flexibilitat und eine Kultur

der Innovation. Moderne
Arbeitsverhaltnisse wie Work-
Life-Balance und Incentivierung
sind wichtige Faktoren der
Arbeitgeber, die das Ziel haben,
die Leistungsbereitschaft der
Mitarbeitenden positiv zu
beeinflussen.

Arbeitgeberattraktivitat im Publishing
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Dabei ist bei der Umfrage die Hohe
des monatlichen Einkommens

der wichtigste Punkt. Dieses
Ergebnis tiberrascht teilweise, da
der Generation Z haufig testiert
wird, dass die Bezahlung nicht

im Vordergrund steht. In der
Diskussion wird aber deutlich,
dass eine adaquate Bezahlung

ein wichtiger Punkt ist, um die
steigenden Lebenshaltungskosten
zu decken. Dies begriindet auch das
Ergebnis, dass im Studienverlauf
Kommunikationsabteilungen

in grofkeren Unternehmen an
Bedeutung gewinnen.

Im Bereich der
Unternehmenskultur wird deutlich,
dass besonders das Team, mit dem

zusammenarbeitet sowie ein gutes

Verhaltnis zu den Vorgesetzten
grolde Bedeutung hat. AuRerdem
sollten die Arbeitsaufgaben
sinnvoll und abwechslungsreich
gestaltet sein, um die Motivation
und Identifikation zu bewahren.
»Also ich mochte natiirlich auch,
dass ich weil3, ich bin ein wichtiger
Bestandpteil, also jetzt nicht, dass ich
zu wichtig bin, aber dass ich schon
weil3, wenn ich das und das dann
jeden Tag mache, dafiir haben dann
die Kunden das und das. Also schon
wichtig, dass ich am Ende des Tages
weil3, was ich gemacht habe [...]“
(Interview B5, Z. 56ff.).

Auch kontinuierliche Forderungen
und personliche Weiterentwicklung
sind wichtige Kriterien bei

der Arbeitgeberwahl. Mit

New Work, Job

Enrichment und Job

Enlargement
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PersonalentwicklungsmalRnahmen
wie Job Enrichment oder Job
Enlargement lassen sich Stellen
professionalisieren. Die Zuteilung
qualitativ hochwertiger Aufgaben
garantiert eine steigende
Zufriedenheit und ein starkeres
Verantwortungsgefiihl, intrinsische
Motivation jenseits von finanzieller
Verglitung, Kompetenzerweiterung

und Forderung der Personlichkeits-

entfaltung bei den Mitarbeitenden
(vgl. Thom, 2008).
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Wie wichtig sind Dir die folgenden Themen zum Arbeitsverhaltnis, um sich fiir einen

4,26

Das Unternehmen verhilt sich
verantwortungsvoll gegentiber der
Umwelt

Die Befragung zur Bedeutung
verschiedener Aspekte der
Corporate Social Responsibility
(CSR) in Bezug auf die Wahl

eines Arbeitgebers verdeutlicht,
dass soziale, 6kologische und
okonomische Faktoren eine
zentrale Rolle spielen. Besonders
hervorzuheben ist dabei, dass
ein verantwortungsvolles
Verhalten gegeniber der Umwelt
fur die Befragten den hochsten
Stellenwert hat. Mit einer
durchschnittlichen Bewertung
von 4,26 auf einer Skala von 1 bis 5
zeigt sich, dass Umweltschutz ein
entscheidendes Kriterium bei der
Arbeitgeberwahlist.

Auch die Existenz eines

Das Unternehmen hat einen
nachvollziehbaren Verhaltenskodex

Arbeitgeber zu entscheiden?

4,17

3,95

nachvollziehbaren Verhaltenskodex
innerhalb eines Unternehmens

ist von grofRer Bedeutung. Mit
einem Durchschnittswert von

4,17 wird deutlich, dass ethisches
Verhalten und Transparenzin der
Unternehmenskultur von den
Befragten sehr geschatzt werden.
Dariiber hinau ist es den Befragten
wichtig, dass sich Unternehmen
der Nachhaltigkeit in all ihren
Dimensionen- 6kologisch,
okonomisch und sozial-
verschreiben. Dieser Aspekt wird
mit einem Durchschnittswert von
3,95 bewertet und unterstreicht
die Relevanz von ganzheitlichen
Nachhaltigkeitskonzepten.

Etwas weniger Gewicht legen die

Das Unternehmen hat sich der
Nachhaltigkeit (Gkologisch, dkonomisch, zum Gemeinwohl (Spenden, Sponsorship)
sozial) verschrieben

3,67

Das Unternehmen liefert einen Beitrag

Befragten auf das Engagement von
Unternehmen fiir das Gemeinwohl,
beispielsweise durch Spenden oder
Sponsoring-Aktivitaten. Dennoch
wird auch dieser Faktor mit einem
Durchschnitt von 3,67 als wichtig
erachtet.

Insgesamt zeigt die Umfrage,

dass CSR-Themen eine
entscheidende Rolle bei der Wahl
des Arbeitgebers spielen. Wahrend
der Umweltschutz am hochsten
bewertet wird, bleiben auch
ethisches Verhalten, Nachhaltigkeit
und Gemeinwohlmanagement
relevante Faktoren in den
Entscheidungsprozessen der
Arbeitnehmer*innen.

Arbeitgeberattraktivitat im Publishing
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Diskussion.

Ausblick.

Die Publishingbranche steht vor
erheblichen Herausforderungen,
wenn es darum geht, sich

als attraktiver Arbeitgeber

zu positionieren und den

immer deutlicher werdenden
Fachkraftemangel erfolgreich

zu bewaltigen. Eine empirische
Studie, die Studierende der
Hochschule der Medien befragte,
bietet hierbei wertvolle Einblicke
in die Erwartungen und
Bediirfnisse der Generation Z, die
als zukiinftige Arbeitnehmende
eine zentrale Rolle spielen wird.
Die gewonnenen Erkenntnisse
weisen auffallige Ahnlichkeiten
zu Ergebnissen auf, die bereits

in anderen Untersuchungen zur
Generation Z erarbeitet wurden.
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Diese Ubereinstimmungen

lassen darauf schlielRen, dass

die Aussagekraft der Ergebnisse
als sehr hoch einzustufen ist.

Ein zentrales Thema, das sich

aus der Studie ableiten lasst,

ist das allgemeine Image der
Publishingbranche, das eindeutig

noch Optimierungspotenzial birgt.

Hierbei ist es von besonderer
Bedeutung, dass das
Gattungsmarketing nicht nur
von einzelnen Unternehmen,
sondern verstarkt auch von
Branchenverbanden und
-organisationen konsequent
vorangetrieben wird. Ein
moderneres, attraktiveres
Branchenimage kénnte dazu

>>>

beitragen, das Interesse junger
Talente an der Buch- und
Pressebranche zu wecken und
somit den Fachkraftemangel
langfristig abzumildern.

Im Bereich der Recruiting-
Strategien zeigt die Studie,
dass Ansatze nach dem
GielRkannenprinzip, bei denen
alle potenziellen Bewerbenden
gleichermafien angesprochen
werden, heutzutage nicht
mehr zielflihrend sind. Ein
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differenzierter Ansatz, der gezielt

auf die individuellen Interessen und
Qualifikationen der Studierenden
eingeht, ist wesentlich effektiver,
um die passenden Talente fiir die
Branche zu gewinnen.

Auch die sogenannte Students-
Journey, also die Erfahrungen

der Studierenden im Verlauf

ihres Studiums, spielt eine
bedeutende Rolle. Die Erkenntnisse
der Studie verdeutlichen, dass

sich die Berufspraferenzen im

Laufe des Studiums signifikant
verandern. Insbesondere

im Hauptstudium, in dem
Studierende vermehrt praktische
Erfahrungen sammeln und oft
in Werkstudententatigkeiten
involviert sind, verschieben
sich ihre Prioritaten deutlich. In
dieser Phase gewinnen digitale
Plattformen wie LinkedIn
zunehmend an Bedeutung,

da Studierende verstarkt auf
solche Kanéle zugreifen, um
Informationen lber potenzielle
Arbeitgeber zu erhalten.

Die heutigen Bewerber-
generationen, insbesondere

die Generation Z, bringen
unterschiedliche Werte und
Erwartungen mit. Zudem variiert
das Informationsverhalten dieser
Generation sehr stark. Entgegen
weit verbreiteter Annahmen

legt die Generation Z nicht nur
Wert auf weiche Faktoren wie
Flexibilitat und Home-Office.
Diese Aspekte werden inzwischen
eher als Selbstverstandlichkeiten
betrachtet. Materielle Faktoren,
wie eine angemessene Bezahlung
und Incentivierungen, riicken

vor dem Hintergrund aktueller

Unsicherheiten und wirtschaftlicher

Instabilitaten, wie der Inflation,
verstarkt in den Vordergrund. Doch

auch kontinuierliche Forderung und

die Moglichkeit zur persénlichen
Weiterentwicklung durch gezielte
PersonalentwicklungsmalRnahmen

0021

sind von entscheidender
Bedeutung, wenn es darum geht,
einen Arbeitgeber attraktiv zu
gestalten.

Die Studie hebt zudem hervor,
dass die digitale Transformation
und der damit einhergehende
Fachkraftemangel die Buch- und
Pressebranche maRgeblich
beeinflussen. Die Tatsache,
dass viele Studierende Praktika
und Arbeitsstellen auf3erhalb
der Kernbranche suchen, stellt
die Branche vor zusatzliche
Herausforderungen. Der
Fachkraftemangel verscharft
den Wettbewerb um qualifizierte
Mitarbeiter*innen, was die
Bedeutung von Employer
Branding als strategisches
Instrument weiter unterstreicht.
Um als attraktiver Arbeitgeber
wahrgenommen zu werden,
sollten Unternehmen verstarkt
in Marketing, Public Relations,
attraktive Arbeitsumgebungen
und Mitarbeiterprogramme
investieren, um sich so auf dem
hart umkampften Arbeitsmarkt
durchzusetzen.

Ein weiterer wichtiger Aspekt, der
aus der Untersuchung hervorgeht,
ist die Rolle von Word-of-Mouth.
Persénliche Empfehlungen,
insbesondere von Freund*innen
und Bekannten, haben einen
erheblichen Einfluss auf die
Entscheidung fiir oder gegen einen

Arbeitgeberattraktivitat im Publishing
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Arbeitgeber. Dies kdnnte gezielt in
der Recruiting-Strategie durch den
Einsatz von sogenannten Employer-
Ambassadors genutzt werden, die
als authentische Botschafter*innen
flir das Unternehmen fungieren.
Auch die Gestaltung der
Unternehmenswebseite

spielt eine zentrale Rolle im
Bewerbungsprozess. Da sie haufig
den ersten Berilihrungspunkt

fur potenzielle Bewerber*innen
darstellt, sollte sie optimal
gestaltet sein und alle relevanten
Informationen Ubersichtlich

und ansprechend bereitstellen.
Gleichzeitig ist es wichtig, Social-

Media-Kampagnen auf Plattformen
wie TikTok und Facebook

regelmaRig zu hinterfragen und ihre
Wirksamkeit kritisch zu tiberpriifen.

Insgesamt deuten die Ergebnisse
der Studie darauf hin, dass
traditionelle Unternehmen der
Buch- und Pressebranche ihr
Arbeitgeberimage modernisieren
mussen, um wettbewerbsfahig
zu bleiben. Innovative Produkte
und wirtschaftliche Erfolge

sind zweifellos wichtig, aber
allein nicht ausreichend, um
qualifizierte Fachkrafte anzuziehen
und langfristig zu binden. Eine
positive Unternehmenskultur,
Flexibilitat sowie die Moglichkeit
zur personlichen und
beruflichen Weiterentwicklung
sind ausschlaggebend, um

als attraktiver Arbeitgeber
wahrgenommen zu werden.
Daher ist es von entscheidender
Bedeutung, sich aktiv um das
Employer Branding zu bemiihen,
um den Herausforderungen des
Fachkraftemangels erfolgreich

>>>

zu begegnen. Die Antworten der
Studierenden zeigen deutlich,
dass Unternehmen verstarkt auf
die Bediirfnisse und Prioritaten
der jungen Fachkrafte eingehen
miissen, indem sie Flexibilitat,
eine ausgewogene Work-Life-
Balance und kontinuierliche
Weiterbildungsmoglichkeiten
bieten. Die Modernisierung des
Arbeitgeberimages und eine
starke Prasenz in den relevanten
Informationskanalen sind zentrale
MaRnahmen, um qualifizierte
Mitarbeitende zu gewinnen und
langfristig an das Unternehmen zu
binden.

Research Report
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Hinweis: Die vollstandigen transkribierten ++Gesprachsprotokolle liegen bei der Hochschule der Medien
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