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Abstrakt

Uber 160.000 offene Arbeitsstellen im Juli 2025 verdeutlichen die Relevanz eines starken
Employer Brandings am O&sterreichischen Arbeitsmarkt. Ziel dieser Arbeit ist es, zu
untersuchen, wie ESG-Kommunikation die Attraktivitdt von potenziellen Arbeitgeberlnnen
beeinflusst. Dabei liegt der Fokus darauf, wie junge, in Wien ansassige LinkedIn-Userlnnen
im Alter zwischen 18 und 30 Jahren ESG-relevante Inhalte wahrnehmen. Die Masterarbeit
stutzt sich auf dem Framing-Ansatz, der Stakeholderinnen-Theorie, der Social Identity Theory
und der Signaltheorie, um Unternehmenskommunikation aus verschiedenen Blickwinkeln
naher zu analysieren. Auf Basis der zuvor genannten Theorien sowie bestehender Literatur
wurde der Leitfaden fir zehn halbstandardisierte Interviews aufgestellt, die anschlieend
durch eine qualitative Inhaltsanalyse ausgewertet wurden. Die Ergebnisse zeigen eine
grundlegende Skepsis gegenuber ESG-Kommunikation und betonten dabei, dass
authentische, transparente und greifbare Kommunikation Vertrauen schafft und die Attraktivitat
der Arbeitgeberlnnen starkt. Neben ESG-Themen bleiben jedoch klassische Faktoren, wie
gute Bezahlung, Arbeitsklima und Entwicklungsmoglichkeiten fur die Wahl neuer
Arbeitgeberinnen entscheidend. Somit liefert die vorliegende Arbeit neben praxisnahen
Handlungsempfehlungen fir Unternehmen, die ihr Employer Branding starken wollen, auch
einen wissenschaftlichen Beitrag zur Diskussion Uber die Rolle von Nachhaltigkeit und
Authentizitdt in der Unternehmenskommunikation und dient als Grundlage fir kinftige

quantitative Forschungen.

Schlagworte: LinkedIn — Arbeitsmarkt — Employer Branding — CSR — ESG — Nachhaltigkeit —

Unternehmenskommunikation



Abstract

In July 2025, more than 160,000 job vacancies highlighted the relevance of strong employer
branding in the Austrian labour market. The aim of this thesis is to examine how ESG
communication influences the attractiveness of potential employers. The focus lies on how
LinkedIn users, aged 18 to 30 and based in Vienna, perceive ESG related content. The thesis
draws on the framing approach, stakeholder theory, social identity theory and signaling theory
to analyse corporate communication from different perspectives. Based on these theories and
existing literature a guideline for ten semi-structured interviews was developed, which were
then analysed using qualitative content analysis. The findings reveal a fundamental scepticism
towards ESG communication, while also emphasizing that authentic, transparent and tangible
communication fosters trust and strengthens employer attractiveness. However, in addition to
ESG issues, traditional factors such as pay, workplace culture and opportunities for growth and
development remain decisive in the choice of a new employer. Thus, this thesis not only
provides practical recommendations for companies aiming to enhance their employer
branding, but also contributes to the academic discussion on the role of sustainability and

authenticity in corporate communication, serving as a basis for future quantitative research.

Key Words: LinkedIn — Job Market — Employer Branding — CSR — ESG — Sustainability —

Corporate Communication
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1. Einleitung

Uber 161.350 landesweite offene Arbeitsstellen berichtet der Wirtschaftsbund Osterreich
Stellenmonitor im Juli 2025 (Wirtschaftsbund, 2025).

Die Krisen der letzten Jahre haben den Arbeitsmarkt, Unternehmen und deren Agilitdt noch
mehr auf die Probe gestellt. Vor allem durch die Covid-19-Krise wurde der Fachkraftemangel
in vielen Branchen noch splrbarer, so dass beispielsweise Abteilungen in Spitalern aufgrund
akuten Arztinnenmangels gesperrt werden mussten. Ebenso leiden Lieferketten weiterhin
unter diesem Dilemma. Handwerkerlnnen kdnnen ihre Arbeit nicht entsprechend verrichten,
da in der Industriebranche eine Vielzahl an Fachkraften fehlt, wodurch nicht der Nachfrage
entsprechend produziert werden kann. Immerschitt und Stumpf (2022) schreiben in ihrem
Buch ,Neue Herausforderungen im Employer Branding”“ aus dem Jahr 2022 von circa einer
Million unbesetzter Stellen in der DACH-Region, wovon 145.000 in Osterreich frei sind
(Immerschitt & Stumpf, 2022, VII).

Bereits im Jahr 2017 konnte in Deutschland eine starke Alterung der Gesamtbevdlkerung
beobachtet werden. Damit geht einher, dass es weniger erwerbsfahige Burgerinnen gibt und
auch Unternehmen in deren Belegschaft eine signifikante Alterung verspuren und unter einem
Rickgang an Berufseinsteigerinnen und qualifizierten Arbeitskraften leiden (Nelke, 2017, S.
29).

Far Unternehmen verschmelzen diese Problemstellungen zu einer groRen Herausforderung,
und zwar wie sie sich am Arbeitsmarkt als attraktive Arbeitgeberlnnen positionieren und sie
qualifizierte Fachkrafte anwerben kdénnen. Genau aus diesem Grund bendtigen sie
angepasste Strategien im Employer Branding. Immerschitt und Stumpf zitieren Peterer (2022),
der ebenso betont, dass die Krisen der letzten Jahre bei vielen Menschen ein Umdenken
bewirkten. Trotz Teuerungen und hohen Inflationsraten sind Arbeit und Geld, laut Expertinnen,
nicht mehr das bedeutungsvolliste fir eine Vielzahl der erwerbstatigen Menschen (Immerschitt
& Stumpf, 2022, VIII).

Darlber hinaus verfigen Unternehmen (ber ein enormes Potential zur Entwicklung von
Lésungen gesellschaftlicher Probleme und werden haufig mit Hoffnungen und Erwartungen
der Gesellschaft, Offentlichkeit und Stakeholderinnen konfrontiert. Imnmer mehr Bewusstsein
wird dafir geschaffen, dass es ohne das Engagement und Initiativen aus dem wirtschaftlichen
Sektor nicht gelingen kann, global relevante Okologische, aber auch soziale
Herausforderungen und Probleme unter Kontrolle zu bringen. Heimischen und internationalen

Unternehmen und Organisationen wird aus diesem Grund immer ofter abverlangt



gesellschaftliche Verantwortung zu Ubernehmen, wodurch der Begriff der Corporate Social
Responsibility (CSR) aktuell relevanter denn je ist (Schleer, 2014, S. 1f).

Werden CSR und Nachhaltigkeit in einen ndheren Kontext zueinander gebracht, rickt der
Begriff ESG (Environmental, Social, Governance) in aktuellen Debatten immer mehr in den
Vordergrund. Seit einigen Jahren gewinnt dieses Thema im &ffentlichen Diskurs wesentlich an
Bedeutung, besonders im Kontext der Nachhaltigkeitsstrategien (Holtmann, 2021, S. 189). Im
Jahr 2022 wurde ESG zu einem der relevantesten Themen innerhalb der
Unternehmenskommunikation ernannt. Es lie sich ein klarer Trend weg von reiner

Markenkommunikation und hin zur Wertekommunikation erkennen (Leadersnet, 2022).

Die aktuelle Situation am Arbeitsmarkt ist aber nicht nur fur Unternehmen sehr interessant,
sondern auch fir jobsuchende Menschen. Fir jede Person, die aktuell aktiv im Berufsleben
steht oder sich auf den Weg dorthin bewegt, ist Linkedln als Social-Media-Plattform und
Netzwerk entscheidend. Hier wird aktives Netzwerken gepflegt, geférdert und so einfach wie
mdglich gestaltet. Nicht nur Privatpersonen, sondern auch Fuhrungskrafte und Unternehmen,
egal welcher Grofde, kdnnen dort ein Profil anlegen und sich prasentieren, um Ziele wie die
Mitarbeiterinnengewinnung oder das Finden einer neuen Stelle, zu erreichen. Fir
Unternehmen ist dies besonders relevant, da sie diese Plattform dazu nutzen konnen, um fir
potenzielle Mitarbeiterlnnen attraktiv zu erscheinen. Diese Strategie ist in Anbetracht des
geschilderten Fachkraftemangels immer entscheidender, um passende Arbeithehmerlnnen fur
das Unternehmen zu gewinnen. Fur Privatpersonen ist es eine komfortable und simple

Méglichkeit, rasch an aktuelle Jobangebote zu gelangen (Dannhauser, 2020, S. 152).

In Anbetracht all dessen ist es Ziel dieser Arbeit, herauszufinden wie jobsuchende, junge
Erwachsene die Positionierung von Unternehmen auf LinkedIin zu Themen wie ESG und
Nachhaltigkeitsberichterstattungen wahrnehmen und wie sie diese bei der Auswahl ihrer
(potenziellen) Arbeitgeberinnen beeinflusst. Dadurch sollen Handlungsempfehlungen fir in
Osterreich ansassige Unternehmen aufgestellt werden, mit dem Ziel, ihnen bei der

Positionierung als attraktive Arbeitgeberlnnen zu helfen.
1.1. Forschungsinteresse

Soziale Medien wie LinkedIn, Instagram, Facebook oder TikTok sorgen dafur, dass der Alltag
der Menschen immer digitaler wird, der Arbeitsmarkt ist dabei keine Ausnahme. Auch hier sind
die Social-Media-Plattformen mittlerweile ein wesentlicher Bestandteil und spielen eine grol3e
Rolle dabei, welchen Erfolg Unternehmen und Organisationen durch ihren 6ffentlichen Auftritt

und ihre Kommunikation zu ihrer Zielgruppe erreichen kénnen (Lumma, 2022, S. V).



Die aktuelle Situation am Arbeitsmarkt ermdglicht es, flir hochqualifizierte und gut ausgebildete
Arbeitssuchende, viel Freiraum und Auswahl zu haben, wahrend Unternehmen als
Arbeitgeberinnen miteinander stets in Konkurrenz stehen und um Fachkrafte kdmpfen. In
diesem Wettbewerb und durch die Einbindung sozialer Medien wurden die klassischen
Stellenanzeigen und Inserate nebenséachlicher und das Employer Branding immer wichtiger.
Genau durch diesen Wettbewerb mit anderen Unternehmen am Arbeitsmarkt sind
Organisationen gezwungen, sich als attraktive Arbeitgeberinnen zu positionieren und zu
beweisen. Dabei scheitern aber manche Unternehmen und schaffen es nicht konsistent und
glaubwirdig zu kommunizieren, und ihren Employer Brand aufrechtzuerhalten (Wittmann,
2019, S. 31).

LinkedIn veréffentlichte 2019, auf Basis von intern ausgewerteten Daten, eine Liste mit den
Top 25 Firmen, die bei Nutzerlnnen der Plattform den besten Eindruck gemacht haben. Dabei
wurden die Reichweiten der Unternehmen, die Anzahl an Bewerbungen bei dem Unternehmen
und auch die Verweildauer von Mitarbeiterinnen als Faktoren berlcksichtigt. Dadurch konnte
herausgefunden werden, dass Top-Arbeitgeberinnen attraktivere Zusatzleistungen und eine
bessere Work-Life-Balance bieten und zusatzlich ihre Unternehmenswerte und die gelebte
Kultur Uber LinkedIn nach aulRen kommunizieren. Auch Barbara Wittmann, Managerin bei
LinkedIn, hebt hervor, welchen Einfluss Social Media auf die Arbeitgeberinnenmarke hat und
betont, dass beispielsweise die eigenen Mitarbeiterinnen als Botschafterlnnen fur das
Unternehmen dienen kdnnen (Wittmann, 2019, S. 32f).

Zu den Unternehmenswerten gehort auch immer mehr das Thema Nachhaltigkeit, denn
Firmen tragen, zu einer nachhaltigen Entwicklung unserer Umwelt, Gesellschaft und
Wirtschaft bei. Dieser Diskurs ist seit langerer Zeit regelmalig Thema in medialen
Diskussionen und wird entsprechend auch von Unternehmen in der o6&ffentlichen
Unternehmenskommunikation aufgegriffen, um die eigenen Standpunkte nach auRen zu
bringen (Knoche, 2014, S. 29).

Entsprechend ist das Ziel dieser vorliegenden Arbeit, herauszufinden welche Faktoren flr
Arbeitssuchende in Wien entscheidend sind, um sich fir oder gegen ein Unternehmen als
potenzielle Arbeitsstelle zu entscheiden. Konkret wird dabei der Fokus auf die Themen
Nachhaltigkeit und ESG gelegt und wie die Verwendung dieser in der o6ffentlichen
Unternehmenskommunikation Unternehmen als verantwortungsvolle und gute Arbeitgeberin
darstellen lasst. Das Forschungsinteresse setzt sich zum Ziel, am Ende der Forschung,
festmachen zu kénnen, auf welche Komponenten und Faktoren arbeitssuchende Personen
bei der Jobsuche besonders achten, um dadurch fir Unternehmen Handlungsvorschlage
aufstellen zu kdnnen, die diese dann in ihren Employer-Branding-Aktivitaten aufnehmen und

sich so am Arbeitsmarkt von ihrer Konkurrenz hervorheben konnen.



1.2. Struktur der Arbeit

Die vorliegende wissenschaftliche Arbeit bietet eine Ubersichtliche Zusammenfassung utber
die aktuellen Forschungen zum Thema CSR und ESG und erganzt diese durch den eigens

durchgefihrten empirischen Teil mit Hilfe von Leitfadeninterviews.

Zu Beginn wird die Ausgangslage geschildert und dadurch eine Einfuhrung und Einleitung zur

gewahlten Thematik geboten, welche die wissenschaftliche Relevanz untermalt.

Um den Rahmen der wissenschaftlichen Arbeit noch weiter abzustecken, werden im
darauffolgenden Kapitel die wichtigsten Begriffe erlautert und definiert. Dabei liegt der Fokus
auf der Corporate Social Responsibility (CSR), Nachhaltigkeit im Unternehmenskontext,
Environmental Social & Governance, Employer Branding und der Social-Media-Plattform
LinkedIn, da die UserIinnen dieser Plattform als Untersuchungseinheit flir den empirischen Teil

gelten.

AnschlieRend wird der theoretische Rahmen der Forschung abgesteckt, welcher durch die
Social Identity Theory, die Stakeholderinnen-Theorie, den Framing-Ansatz sowie die
Signaltheorie wesentlich gepragt wird. Diese Theorien gelten als Grundgerist fur die

Erstellung des Interviewleitfadens und die darauffolgende Analyse der gewonnenen Daten.

Auf Basis dessen folgt im Hauptteil der Arbeit die Darlegung und Auswertung der gewonnenen
Daten aus den zehn durchgeflihrten Leitfadeninterviews, welche als Kern der Arbeit gilt. Aus
diesem Grund wurde diesem Teil besonderer Fokus und Aufmerksamkeit gewidmet. Die
generierten Daten werden anschlieend Ubersichtlich aufgeschlisselt und mit Zitaten aus den
Interviews der jobsuchenden LinkedIn-Userlnnen belegt und untermauert. Die Transkripte der

Gesprache befinden sich im Anhang.

AbschlieRend werden im Fazit alle Kapitel und Ergebnisse pragnant und zusammenfassend
dargestellt und auch Grenzen und Limitationen der vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit

gezogen.



2. Forschungsstand

Als Basis fur die Erstellung des Leitfadens und die theoretische Gestaltung der vorliegenden
Arbeit wurden Studien mit relevanten Themen und &hnlichen Zugdngen herangezogen, um
damit den Rahmen fir die empirische Forschung abzustecken. Ziel ist es, mit der vorliegenden
Forschung die Erkenntnisse und Ergebnisse der anderer Studien zu unterstitzen, erganzen
oder widerlegen zu kénnen. Die gewonnenen Daten sollen mehr Einblicke in die spezifische
Zielgruppe von arbeitssuchenden Personen in Wien bieten. Dies wurde bisher in anderen

Forschungen noch nicht ausreichend untersucht.

Um den Aspekt CSR und Employer Branding aufzuarbeiten und zu erforschen, wurde hier
besonderer Fokus auf bestehende Studien gelegt. Schleer untersuchte zusammen mit
Calmbach im Jahr 2015, wie sich CSR-MalRnahmen auf die Mitarbeiterinnengewinnung
auswirken koénnen. Insgesamt wurden 1.002 Online-Befragungen mit 14- bis 24-jahrigen
Personen aus Baden-Wurttemberg, Deutschland ausgewertet. Als interessantes Ergebnis
dieser Studie gilt, dass viele der Befragten zwischen héheren Gehaltern und der Attraktivitat
des Arbeitsumfeldes abwagen. Ein ebenso bedeutsames Ergebnis zeigt, dass bei 51% der
Teilnehmerlnnen Unsicherheit und ein enormer Leistungsdruck festgestellt werden konnte.
Jede/r Zweite aulierte spurbare Sorgen und Angst vor dem Arbeitsalltag. Es konnte ebenfalls
herausgefunden werden, dass ein nahes Verhaltnis zwischen Mitarbeiterlnnen und
Fahrungskraften, nahes Verhaltnis zu Kolleglnnen und eine gute Work-Life-Balance zu
Faktoren gehdren, welche die Befragten wichtiger, als ein hohes Gehalt bewerten. In
Anbetracht dessen ist es naheliegend, dass Unternehmen CSR als Rekrutierungsinstrument
benutzen, um als Arbeitgeberin attraktiver wahrgenommen zu werden. So wie es auch Schleer
und Calmbach in ihrem Paper beschreiben, achten potenzielle Mitarbeiterinnen besonders auf
die moralisch-ethische Ausrichtung der Organisation und schlieRen dadurch auf die
Arbeitsbedingungen, was ihre Entscheidung fir oder gegen eine Bewerbung beeinflussen
kann. Die Autorlnnen betonen, dass Bewerberinnen mit guter Ausbildung eine groRere
Auswahl an potenziellen Arbeitgeberlnnen haben und dadurch eher dazu verleitet sind, sich
fur ein Unternehmen zu entscheiden, das CSR aufweisen kann (Schleer & Calmbach, 2015,
S. 12f).

Als Weiterfihrung der CSR untersuchten Albinger und Freeman (2000) die Corporate Social
Performance (CSP) und wie diese die Attraktivitat von Unternehmen als Arbeitgeberinnen bei
Jobsuchenden beeinflusst. Dabei betrachteten sie verschiedene Gruppen von
arbeitssuchenden Personen, die unterschiedliche Ausbildungen vorweisen konnten. Ihr Ziel

war es, hier Unterschiede und Gemeinsamkeiten herauszufinden. Die Autorinnen kamen zu
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den Ergebnissen, dass Unternehmen, die viel CSP vorweisen kénnen, Vorteile dabei haben,

qualifizierte Mitarbeiterinnen anzuwerben (Albinger & Freeman, 2000, S. 243).

Stranzl, Ruppel und Einwiller (2024) untersuchten mithilfe von qualitativen Interviews mit
Teleworkerlnnen aus 0Osterreichischen und deutschen Unternehmen, wie die soziale Distanz
die Bindung zur Organisation beeinflusst (Stranzl et al., 2024, S. 272f). Durch ihre Ergebnisse
wurde klar, dass die richtige und konsistente Kommunikation entscheidend dafur ist, wie
verbunden sich Mitarbeiterinnen mit ihrem Unternehmen fiihlen, vor allem wahrend Krisen und
bei digitalen Arbeithehmerinnen (Stranzl et al., 2024, S. 279).

Einwiller war 2025 zusammen mit Vercic et al. Teil einer Studie, die die sogenannte DICAS
vorstellte, die als Instrument dafur benutzt werden kann, die digitale Kommunikationsstrategie
von Unternehmen zu bewerten oder zu verbessern. Das kann dabei helfen, die BedUrfnisse
von Mitarbeiterlnnen zu befriedigen oder gewisse Bedenken zu beseitigen. Wird eine bessere
und effektivere Kommunikationsbasis geschaffen, kann dies innerhalb der Organisation
Innovationen, gesteigerte Produktivitat und allgemeine Zufriedenheit am Arbeitsplatz férdern.
Somit bietet diese Forschung fur Unternehmen relevante Erkenntnisse, hinsichtlich der

internen Kommunikation und die Mitarbeiterinnenzufriedenheit (Verci€ et al., 2025, S. 19).

Entsprechend ist flr die vorliegende Forschung von Interesse, herauszufinden wie die
Kommunikation auch fir potenzielle Arbeitnehmerinnen als Faktor miteinbezogen wird und ob

sie vor dem Eintritt in ein Unternehmen schon fiir eine gewisse Bindung sorgt.

Fir das Forschungsinteresse war es aul3erdem entscheidend, dass fir viele Unternehmen die
Nachhaltigkeitsberichterstattung in den letzten beiden Jahrzehnten sehr stark an Bedeutung
gewonnen hat. So beschreibt es auch Schaltegger (2014) in seinem Kapitel des Buches ,CSR
und Reporting: Nachhaltigkeits- und CSR-Berichterstattung verstehen und erfolgreich
umsetzen®. Ebenso wird erldutert, dass in der Nachhaltigkeits-, CSR- und
Kommunikationsliteratur diese Thematik immer prasenter wurde. Dabei ist aber zu betonen,
dass Nachhaltigkeitsberichterstattungen sich nicht nur auf reine Berichte und Reporte
beschranken. Vielmehr sind diese Berichterstattungen mittlerweile in vielen Bereichen der
Unternehmenskommunikation vorzufinden und werden vielseitig eingesetzt, was sowohl

extern als auch intern viele Vorteile mit sich bringen kann (Schaltegger, 2014, S. 21).

Ahnlich beschreiben Claudia Silber und Alexandra Hildebrandt (2020) die Entwicklung der
Prasenz von Nachhaltigkeitsberichterstattungen und CSR-relevanten Themen in der
Unternehmenskommunikation. Die Autorlnnen vermerken, dass davon viel den
Anforderungen der Gesetzgeberinnen auf der europaischen Ebene geschuldet sei. Im Zuge

dessen wurde in Deutschland im Marz 2017 ein Gesetz vom Bundesrat zur CSR-
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Berichtspflicht beschlossen, wodurch die von der Europaischen Union festgelegte CSR-
Richtlinie nun auch im deutschen Recht verankert wurde. Die beiden Autorinnen betonen,
ebenso wie Schaltegger, es Jahre zuvor bereits beobachtet zu haben, dass Verbraucherlnnen
und Stakeholderlnnen mittlerweile mehr Informationen aus dem Bereich der CSR verlangen
und deshalb Unternehmen in ihrem 6&ffentlichen Auftritt mehr Transparenz beweisen missen
(Silber & Hildebrandt, 2020, S. 297). In ihrem Kapitel des Buches ,Klimawandel in der
Wirtschaft” beschreiben die Verfasserlnnen, dass sie in Deutschland dabei einen deutlichen
Trend erkennen koénnen (Silber & Hildebrandt, 2020, S. 298). In einem anderen Abschnitt
dieses Buches erwahnen die Autorinnen eine Studie aus 2007, die herausfinden konnte, dass
drei Viertel der Konsumentinnen schadstoffarme oder auch naturnahe Produkte bevorzugen
(Rehm & Hildebrandt, 2020, S. 223).

Ebenfalls im Bereich der Nachhaltigkeit beschreiben Chang et al. (2022) in ihrem Paper, dass
Sustainability/Nachhaltigkeit als Grundstein daflir anzusehen ist, dass sich unsere Welt und
Gesellschaft weiterentwickeln und florieren kann. Mittlerweile werden auch in Anbetracht
dessen Unternehmen von der Offentlichkeit zur Verantwortung gezogen, um hier die Initiative
zu ergreifen und ihren Beitrag flr eine wohlhabende, resiliente, nachhaltige und inklusive
Gesellschaft und auch Wirtschaft fur zukunftige Generationen zu leisten (Chang et al., 2022,
S. 362).

Khan et al. (2020) erlautern in ihrem Paper, dass es in den vergangenen Jahren einige Studien
zur Qualitdt von Nachhaltigkeitsberichterstattungen gab und die Ergebnisse sich in
verschiedenen Landern unterscheiden. Angefuhrt wurde, dass beispielsweise Frankreich sehr
schlecht abgeschnitten hat und Unternehmen aus den USA
Nachhaltigkeitsberichterstattungen grundsatzlich eher fir die Verbesserung der
Unternehmensreputation nutzen wirden und somit von Greenwashing Gebrauch machen
(Khan et al., 2020, S. 341). Vor diesem Hintergrund ware eine Untersuchung dsterreichischer

Unternehmen und deren Einsatz von ESG-Kommunikation von wissenschaftlicher Relevanz.

Erganzend dazu stellen Green-Washing und negative Effekte von
Nachhaltigkeitsberichterstattungen eine grolie Herausforderung fr die
Unternehmenskommunikation dar. Durch die erhohten Anforderungen und entsprechenden
Anpassungen in der Unternehmenskommunikation, bieten Unternehmen mehr Angriffsflache
und schaffen mehr Raum flr negative Publizitat. Einwiller et al. (2019) diskutieren in ihrer
Publikation ,When CSR-based identification backfires: Testing the effects of CSR-related
negative publicity“ Uber die sogenannten Hyper-Vigilant Publics, durch die irrefihrende
Absichten von Unternehmen friiher oder spater aufgedeckt werden, was zu schwerwiegenden

Folgen fur deren Reputation fuhren kann (Einwiller et al., 2019, S. 1).
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In Bezug auf den Einfluss von interner und externer Unternehmenskommunikation auf die
Einstellung, die eine Zielgruppe zu einem Unternehmen entwickelt, untersuchte Nelke (2017)
die Einbindung von nachhaltigen Innovationen und beleuchtete Employer Branding etwas
naher. Dabei griff auch sie den Begriff der gesellschaftlichen Verantwortung auf, der sich
Unternehmen nun immer mehr stellen missen, um sich von der Konkurrenz abzuheben. Sie
kam zu der Conclusio, dass im Bereich des Employer Branding Nachhaltigkeit bei ihrem
untersuchten Beispiel nicht alle Zielgruppen erreichten konnten. Sie betonte, dass es wichtig
sei, bei der Rekrutierung nicht nur den Fokus darauf zu legen, Menschen mit nachhaltigen
Werten und Einstellungen anzusprechen, sondern vielmehr allgemein passende potenzielle
Mitarbeiterinnen zu finden (Nelke, 2017, S. 35f). Sie empfiehlt eine angebrachte
Segmentierung von den Zielgruppen, um so gezielt Strategien fur die

Unternehmenskommunikation entwickeln zu kénnen (Nelke, 2017, S. 35f).

Durch die durchgefiinrte Recherche ergaben sich folgende relevante Fragestellungen und
Aspekte, die in der vorliegenden Masterarbeit aufgegriffen und beantwortet werden sollen. Sie
dienen als Basis fir die Formulierung der Forschungsfrage und der Forschungsunterfragen
(siehe Kapitel 3), die daran anschlieRend abgeleitet die Themenbereiche fiir den Leitfaden
bildeten (siehe Kapitel 14.1.). Sie lauten:
o Wie beeinflusst die Unternehmenskommunikation jobsuchende Personen?
o Welche Rolle spielen ESG und Nachhaltigkeit in der Unternehmenskommunikation?
e Was beeinflusst die Einschatzung und Glaubwirdigkeit der Authentizitat von
kommunizierten Inhalten auf Social Media?
o Wie kénnen sich Unternehmen authentisch, nachhaltig und attraktiv am Arbeitsmarkt
positionieren?
¢ Wie nehmen dies in Wien ansassige Personen wahr?
e Wie sehr hat sich LinkedIn bei Userlnnen in Wien etabliert?
o Welche Funktionen werden gerne und haufig genutzt?

¢ Welche Rolle spielt LinkedIn mittlerweile bei der Jobsuche?
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3. Forschungsfrage und Forschungsunterfragen

Durch den vorherig angeflihrten Forschungsstand und die theoretische Verortung, lassen sich

nun folgende Forschungs- und Forschungsunterfragen herleiten, die in den weiteren Schritten

mit den Ergebnissen aus den Interviews beantwortet werden sollen:

Wie bewerten jobsuchende, in Wien anséssige LinkedIn-Userlnnen im Alter von 18 bis 30

Jahren den Einsatz von ESG-relevanten Themen in der Unternehmenskommunikation von

potenziellen Arbeitgeberinnen?

Forschungsunterfragen:

1)

2)

3)

4)

Wie nehmen junge, in Wien ansassige Jobsuchende
Nachhaltigkeitsberichterstattungen und ESG-relevante Inhalte auf Social Media wahr?
Wie wird die Authentizitat des Einsatzes von Nachhaltigkeitsberichterstattungen auf
LinkedIn und die kommunizierten Werte von Unternehmen von jungen, in Wien
ansassigen Jobsuchenden hinterfragt?

Welche Aspekte sind fur junge Personen bei der Wahl des/der neue/n Arbeitgeberin
entscheidend?

Welche LinkedIn-Funktionen werden von jungen Personen bei der Jobsuche

verwendet?
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4. Terminologie

Bevor zum theoretischen Rahmen Ubergegangen wird, ist es wichtig, die essenziellsten

Begriffe innerhalb dieser Forschung zu definieren.

4.1.  Corporate Social Responsibility (CSR)

Die Corporate Social Responsibility (CSR) und somit das Ubernehmen gesellschaftlicher
Verantwortung durch Unternehmerlnnen und Unternehmen fur ein nachhaltigeres und
besseres Gemeinwohl, ist eine lang gelebte Tradition und bereits in der Zeit der Antike
nachweisbar. Damals bezeichnet als ,die Tugenden des ehrenbaren Kaufmannes“ wurde CSR
bereits dafiir genutzt, um zu beschreiben, dass Geschéaftsleute sich ihrer Verantwortung immer
bewusst sein missen und ihre Geschafte ehrenhaft und verantwortungsvoll vollziehen sollten.
Reichtum war, ebenso wie heute, an wirtschaftlichen Erfolg geknUpft, aber sollte nie nur einen
reinen Selbstzweck haben. Dabei sind einige Parallelen zur Gegenwart erkennbar (Schleer,
2014, S. 21f).

In den letzten Jahrzehnten ist CSR zu einem Thema und Forschungsobjekt geworden, das in
verschiedenen Disziplinen, aber auch in den Medien betrachtliche Aufmerksamkeit und
Relevanz erlangt hat. Ob im sozialen Rahmen oder Stakeholderinnen-Management, sind CSR
und die damit einhergehenden Mdglichkeiten und Vorteile im organisationalen Kontext ein
beliebtes Untersuchungsobjekt (Albinger & Freeman, 2000, S. 243).

Durch medialen Fokus unterliegen besonders international agierende Unternehmen
steigendem Druck und Erwartungen, sich fur soziale, 6kologische und gesellschaftliche
Themen einzusetzen und dabei auch Uber ihr eigentliches Marktsegment hinaus flir diese
Belange offentlich einzutreten. Durch die Reichweite und Macht groRer, internationaler
Unternehmen erlangen sie den Status und die Verantwortung eines einflussreichen Akteurs
am Markt und sind dartber hinaus entscheidend fur die erfolgreiche Bewaltigung aktueller
Herausforderungen (Schleer, 2014, S. 23).

Um nochmals die Entstehung der CSR aufzugreifen, gelten als ein einschneidender Zeitraum
die Jahre rund um die 1950er in den Vereinigten Staaten Amerikas. Howard Bowen trug dabei
wesentlich zur wissenschaftlichen Diskussion und den ersten Definitionsversuchen des
Begriffs bei. Diese sind heute allerdings schon wieder kritisch zu hinterfragen (Schleer, 2014,
S. 17f). Schleer (2014) beschreibt, dass CSR dabei aber nicht nur von der Kultur und
Wirtschaftslage abhangig ist, sondern zusatzlich dem Wandel gesellschaftlicher Werte
ausgesetzt sei. Dementsprechend ist es unmdglich ein einheitliches Verstandnis des
eigentlichen Begriffs der CSR zu definieren (Schleer, 2014, S. 18).
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In Anbetracht dieser Herausforderung der Definition des breiten CSR-Begriffs werden im
folgenden Kapitel Definitionsversuche zusammengefasst, um einen Uberblick (ber die

relevanten Handlungsbereiche von CSR zu schaffen.

Die EU-Kommission hat im Jahr 2002 eine Mitteilung veroffentlicht, in der sie einen Rahmen
fur ein CSR-Konzept fir Unternehmen niederschrieb (EU-Kommission, 2002, S. 3). Dabei
definiert die Kommission CSR als ,ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient,
auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstatigkeit und in

die Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren” (EU-Kommission, 2002, S. 3).

Grundsatzlich lasst sich zusatzlich festlegen, dass CSR alle Bereiche, in denen sich eine
Organisation daran beteiligt soziale Verantwortung zu Ubernehmen, betrifft. Albinger und
Freeman (2000) beschreiben in ihrer Veroffentlichung, dass Unternehmen auf verschiedenen
Levels CSR Ubernehmen kdnnen (Albinger & Freeman, 2000, S. 243). Diese lauten:

1) Economic

2) Legal

3) Ethical

4) Philanthrophic

Sie betonen dabei aber umso mehr, dass eine Organisation ihre Verantwortung auf all diesen
Ebenen erfillen muss, um die Erwartungen von Konsumentinnen und Share- bzw.
Stakeholderlnnen zur Ganze zu treffen und dies auch mit entsprechender Glaubwiirdigkeit zu
erzielen. Dies ist entscheidend, um im Zuge getroffener MalRnahmen Profit und Vorteile fur
das Unternehmen zu generieren. Denn die Erfullung von sozialer Verantwortung ermoglicht
es einem Unternehmen nicht nur, sein Umfeld zu verbessern, indem es moralische und
ethische Verhaltensweisen an den Tag legt, sondern es kann verschiedenste Arten von
Wettbewerbsvorteilen mit sich bringen. Darin inkludiert sind eine bessere finanzielle
Performance und Reputation, motiviertere Mitarbeiterinnen und gréRere Chancen dabei

potenzielle Mitarbeiterinnen anzuwerben (Albinger & Freeman, 2000, S. 243).

CSR ist somit eng mit der Beziehung eines Unternehmens und dessen Stakeholderinnen
verbunden. Diese konnen im Unternehmenskontext aus Mitarbeiterlnnen, Kundinnen,
Lieferantinnen, Vertreterinnen der Politik oder auch Umweltschitzerlnnen bestehen.
Zusammenfassend sind Stakeholderlnnen alle Personen, die an Aktivitdten eines

Unternehmens teilnehmen oder auch von diesem betroffen sind (Schleer, 2014, S. 18).

FUhrungskrafte scheinen immer mehr zu realisieren, dass sich durch CSR und eine gute

Reputation viele Mdglichkeiten und eine bessere 6konomische Performance ergeben konnen.
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Dennoch gehdrt es naher erforscht, in welchem Ausmal sich dies tatsachlich auswirken kann
und welchen Beitrag CSR dabei leistet (Schleer, 2014, S. 2f).

Im Jahr 2006 haben Einwiller et al. eine Forschung durchgefihrt, wie sich negative Werbung
und Publizitat auf die Einstellung zu einem Unternehmen auswirkt und welche Rolle dabei die
Identifikation mit der Organisation einnimmt. Es konnte herausgefunden werden, dass sich die
Einstellung zu einem Unternehmen nach der Wahrnehmung von negativer Werbung nur wenig
verschlechtert, wenn sich eine Person sehr stark mit einem Unternehmen identifiziert. Wenn
sich ein/e Konsumentin also intensiv mit einer Organisation oder einem Produkt gleichsetzen
kann, mildern sich die Auswirkungen von negativer Publizitdt auf die Assoziationen des
Unternehmens (Einwiller et al., 2006, S. 191).

Schleer (2014) untersuchte ebenfalls die Wissenslicke Uber CSR-Malnahmen und die
tatsachliche Auswirkung auf die 6konomische Performance einer Organisation. Er erforschte,
wie sich CSR auf die Kaufentscheidung von Konsumentinnen auswirken kann und inwiefern
zwischen der Reputation eines Unternehmens und der Bereitschaft, deren Produkt zu kaufen,
ein Zusammenhang besteht. Es wurde erldutert, dass die Unternehmensreputation eine
wesentliche Rolle in diesem Zusammenspiel einnimmt, da sie sich unter anderem auf die
wahrgenommene Produktqualitdt auswirkt. Ebenso starkt eine gute Reputation die

Glaubwirdigkeit der kommunizierten Informationen (Schileer, 2014, S. 193f).

Er machte aul3erdem fest, dass CSR einen durchaus positiven Einfluss auf die Einstellung von
Einzelpersonen zu ein Unternehmen haben kann (Schleer, 2014, S. 30). Dennoch gibt es aber
zahlreiche Skeptikerlnnen, die noch mehr Belege fordern, um nicht nur einen klaren und
direkten Zusammenhang zwischen Einstellung, CSR und guter Reputation verifizieren zu
koénnen. Zusatzlich braucht es mehr Nachweise, wie diese Faktoren den 6konomischen Erfolg

einer Organisation fordern kdnnen (Schleer, 2014, S. 25).

Diese Forschung soll genau dazu beitragen und noch spezifischere Erkenntnisse Gber den

Einfluss auf die Einstellung von Arbeitssuchenden zu einem Unternehmen generieren.

Als ein weiteres Ziel dieser wissenschaftlichen Arbeit gilt es, die zusammengefassten Aspekte
und Definitionsversuche der Corporate Social Responsibility in den Kontext der Themen
Nachhaltigkeit und ESG zu bringen und wie dies vor allem die wichtige Stakeholderinnen-
Gruppe der (potenziellen) Arbeitnehmerinnen in deren Wahrnehmung des Unternehmens

beeinflusst.
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4.2.  Nachhaltigkeit im Unternehmenskontext

Der Begriff der Nachhaltigkeit findet seinen Ursprung im Mittelalter im Bereich der
Forstwirtschaft. Damals stand Nachhaltigkeit dafur, ungezigelten Waldrodungen
entgegenzuwirken (Walter, 2010, S. 180). Obwohl sich in vielerlei Hinsicht, vor allem in
Anbetracht des Begriff-Ursprunges, ein Zusammenhang zwischen den Begriffen Umwelt,
beziehungsweise Umweltschutz, und Nachhaltigkeit feststellen lasst, gilt es dennoch, sie in
einem breiteren Kontext zu betrachten. Mittlerweile ist Nachhaltigkeit mehr als Kultur oder

auch als Bildungsaufgabe zu verstehen (Walter, 2010, S. 36).

Heute lassen sich Corporate Social Responsibility und Nachhaltigkeit oft im selben Kontext
finden, sind aber unterschiedliche Begrifflichkeiten und haben andere Bedeutungen.
Nachhaltigkeit ist nichtsdestotrotz als wichtiger Aspekt von CSR zu kategorisieren, da dies flr
kommende Generationen aullerst relevant ist und gezielte Strategien sowie Handlungen
beinhaltet, die sich positiv auf die Zukunft auswirken (Walter, 2010, S. 36f). Die Weltwirtschaft
befindet sich in einem fundamentalen Strukturwandel, da Krisen wie der Klimawandel oder
auch im Zuge dessen, Ressourcenknappheiten, es von Unternehmen verlangen ihre

Geschaftsmodelle anzupassen (Hoppe et al., S. 141).

Viele unserer aktuellen Umweltprobleme und Naturkatastrophen sind menschlichem Verhalten
und Aktivitaten verschuldet. Das starke Bevodlkerungswachstum und die wirtschaftlichen
Umstande tragen maflRgebend dazu bei. Zwar gibt es weltweit beachtlichen Wohlstand, aber
ebenso gravierende und bedrohliche 6kologische Probleme, die dadurch ausgelést wurden.
Land- und Ressourcenverbrauch, Emissionen und andere Problemstellen sorgen fir
Klimawandel, Verschmutzung von Wasser, Béden und Luft. Sollte sich das Verhalten der
Menschen nicht andern, drohen noch schwerwiegendere Auswirkungen oder gar irreversible
Schaden (Knoche, 2014, S. 29).

Entsprechend sind Politik, Gesellschaft und Wirtschaft angehalten auch ihr Verhalten
anzupassen und Rahmenbedingungen zu etablieren, die hier entgegenwirken. Somit wird es
auch von einzelnen Unternehmen abverlangt, ihr Handeln nicht kurzfristig und -sichtig
auszurichten. Sie missen ihr Handeln so anpassen, sodass eine nachhaltigere Entwicklung
ermdglicht wird und MaRnahmen ergreifen, die kinftige Generationen nicht gefahrden, blof3
um die eigenen Bedurfnisse befriedigen zu kénnen. In Anbetracht dessen rucken seit Jahren
fairer Handel, Generationsgerechtigkeit und schonender Ressourcenverbrauch immer mehr in
den Vordergrund des  oOffentlichen  Diskurses und deshalb ebenso bei
Unternehmensstrategien. So wird deutlich, wie sich der Begriff von seinem Ursprung aus der
Forstwirtschaft erweitert und bis zu einem gewissen Grad auch entfernt hat. Im
Unternehmenskontext hat sich besonders die Wirtschaftswissenschaft mit dem Thema der
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Nachhaltigkeit auseinandergesetzt, um nachhaltiges Wirtschaften naher zu analysieren. Durch
die Forschungen der letzten Jahrzehnte wurde klar, dass nachhaltiges Wirtschaften essenziell
fur die Resilienz von Unternehmen ist. Die Implementierung von nachhaltigen Strategien
fordert die Fahigkeit, 6konomische, soziale und 6kologische Herausforderungen meistern zu
kénnen (Walter, 2010, S. 36f; Knoche, 2014, S. 29).

Die EU-Kommission erkannte, wie nahe CSR und Nachhaltigkeit im Unternehmenskontext
miteinander verknUpft sind. Wie sie bereits 2002 definierte, handeln Unternehmen dann
nachhaltig und tragen zu einer nachhaltigen Entwicklung bei, wenn sich ihre tagtaglichen
Operationen und Tatigkeiten an Umweltschutz und sozialer Verantwortung orientieren und
dies fir sie als Leitbild gilt (EU-Kommission, 2002, S. 6).

Fir Konsumentinnen wird es durch gesattigte Markte, uniberschaubare Entscheidungsfreiheit
und einer beschleunigten, digitalisierten Welt immer wichtiger und relevanter, sich auf ein
nachhaltiges Wachstum und einen bewussten Konsum zu fokussieren. Entsprechend ist
ebenso flr Unternehmen und deren 6konomischen Erfolg entscheidend, dass sie die
Vorstellungen der Konsumentinnen, besonders ihrer Zielgruppe, erfillen und beweisen.
Kundlinnen sind heutzutage machtiger und kritischer denn je, was sich in den letzten Jahren
noch mehr zugespitzt hat. Sie wollen und verlangen entsprechend Produkte, die ihren
nachhaltigen Bedingungen entsprechen und unter akzeptablen Sozialbedingungen hergestellt
werden (Rehm & Hildebrandt, 2020, S. 223).

Vor diesem Hintergrund gewinnen sogenannte Meaningful Brands an Bedeutung. Diese
stehen fir nachhaltiges Produzieren und Handeln und kommunizieren ihre Werte klar nach
aullen. Ziel ist es Vertrauen, Relevanz und Glaubwiurdigkeit zu schaffen, wobei es dabei
wesentlich ist, dass dies nicht nur als strategische Positionierung genutzt, sondern auch gelebt
wird. Entsprechend ist es entscheidend fur die Unternehmensfihrung die passenden
konkreten Rahmenbedingungen zu schaffen. Sie sind die Basis fur die Mitarbeiterlnnen und
deren Verhalten inklusive dem Leben der Markenidentitdt (Rehm & Hildebrandt, 2020, S.
223f).

Fir diese Forschung sind besonders diese Markenidentitdten von Interesse. Durch die
halbstandardisierten Leitfadeninterviews soll herausgefunden werden, wie sie Jobsuchende

bei der Wahl der potenziellen neuen Arbeitsstelle beeinflussen lassen.
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4.3. Environmental, Social, Governance (ESG)

,ESG ist kein Ziel. ESG ist der Weg.“
(Karr, 2025)

Zunachst ist zu betonen, dass sich durch die noch nicht weit zurtickliegende Entstehung von
ESG (Environmental, Social and Governance), der Begriff noch immer weiterentwickelt und
eine einheitliche Definition noch ausstandig ist (Koh et al., 2022, S. 1). Der Begriff ist so neu,
dass Expertlnnen behaupten, vor 15 Jahren ware das Akronym ESG noch nicht einmal
bekannt gewesen und es wurde bis vor Kurzem noch als Trend degradiert oder belachelt.
Entsprechend ist die rasant angestiegene Relevanz dieses Begriffs so beeindruckend und
verlangt nach wie vor nach mehr Erforschung, da er nicht nur die Unternehmensflihrung,
sondern auch die Beziehung von Unternehmen und Stake- oder Shareholders wesentlich
beeinflusst. Wenn friiher darliber gesprochen wurde, dann in keinem ernstzunehmenden
Kontext. Von vielen Skeptikerlnnen wurde er als kein verlasslicher Richtwert fur finanzielle
Entscheidungen eingestuft. Heute gilt der Begriff als zentrale und wesentliche Komponente fur
den wirtschaftlichen Erfolg und die unternehmerische Resilienz einer Organisation (Arvidsson
& Dumay, 2021, S. 1091f; Karr, 2022).

Erste Definitionsversuche und Eingrenzungen des Begriffs besagen dennoch, dass sich ESG
von dem gangigeren und bekannteren CSR-Konzept (Corporate Social Responsibility)
ableitet, weshalb diese zwei Begriffe oft im selben Kontext zu finden sind oder sogar synonym
verwendet werden (Koh et al., 2022, S. 1). ESG qilt dabei aber vielmehr als eine Art
Weiterentwicklung des allgemein bekannten Begriffsinhalts der CSR und dient als solide
Grundlage fur Nachhaltigkeit und diese in ein modernes und zukunftsorientiertes Management
und Wirtschaftsleben einer Organisation einzubetten (Holtmann, 2021, S. 193). ESG umfasst
grundsatzlich alle Aktivitdten, die mit dem Verhaltnis einer Organisation oder eines
Unternehmens und deren 6kologischem Umfeld zusammenhdngen und deren Ziel es ist,
Interessen und Anforderungen von Stakeholderlnnen-Gruppen zu befriedigen. Das ESG-
Management ist dabei essenziell in der Managementstrategie eines Unternehmens, um
Nachhaltigkeit zu schaffen (Koh et al., 2022, S. 2f).

ESG-relevante Themen umfassen unter anderem aktuelle gesellschaftspolitische und
umweltbezogene Probleme wie Armut, Klimawandel und andere Angelegenheiten. Die
Vereinigten Nationen (UN) fassen diese durch die Sustainable Development Goals
zusammen, denen vor allem Unternehmen folgen sollen, um diese Probleme flir die Umwelt,
Gesellschaft und Wirtschaft beseitigen zu kénnen. Eine internationale Studie konnte dabei
herausfinden, dass mehr als die Halfte der Menschen die Einschatzung haben, dass

Kapitalismus mehr Schaden fir die Welt anrichtet als Gutes tut. Viele dieser Missstande
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wurden durch Krisen wie die Covid-19-Pandemie nur verstarkt und in kurzer Zeit gab es viele
Veranderungen im Konsumverhalten und der Welt im Allgemeinen. Im Zuge dessen mussten
sich Unternehmen anpassen und Plane fir die neuen ESG-bezogenen Anforderungen
aufstellen (Arvidsson & Dumay, 2021, S. 1092).

Somit ist klar, dass ESG unter anderem nicht-finanzielle Faktoren im Management
miteinbezieht, die aber in die Unternehmens- und Nachhaltigkeitsberichterstattung
miteinflieBen. Arvidsson und Dumay (2021) definieren die Aspekte des Akronyms fir ihre
Forschung, um die Dimensionen in ihrer Studie entsprechend erfassen zu kénnen. Das schafft
eine gewisse Basis, um den Begriff noch besser verstehen zu kénnen und dient somit als
Basis zur Begriffsdefinition (Arvidsson & Dumay, 2021, S. 1096). Um dies genauer
aufzuschlisseln und aufzuzeigen, wie sich ESG-relevante Themen in Unternehmen
manifestieren, werden die drei Komponenten des Begriffs hier angefihrt:

e Environmental (E) Dimension: Darunter fallen unter anderem die Umweltinitiativen
einer Firma und Bemuhungen zur Reduzierung von CO2, anderen Emissionen und
Wasserverschwendung. Verwendung von recyclebaren Materialien, erneuerbarer
Energie und wiederverwertbaren Ressourcen werden ebenfalls angestrebt. Die
Unternehmen  versuchen aullerdem, energieeffiziente  Technologien und
Herstellungsverfahren zu implementieren (Arvidsson & Dumay, 2021, S. 1096).

o Social (S) Dimension: Hier wird zusammengefasst, wie Unternehmen mit ihren Stake-
und Shareholderlnnen kommunizieren und wie die Beziehungen zwischen ihnen
gepflegt werden. Die Bedirfnisse der Kundlnnen, Stake- und Shareholderinnen
mussen erfasst, berucksichtigt und entsprechend im Unternehmensalltag
implementiert werden (Arvidsson & Dumay, 2021, S. 1098).

o Governance (G) Dimension: Unternehmen, die diese Komponente in ihrer
Unternehmensfihrung erfolgreich umsetzen, leben nach dem Leitbild, immer ethisch
korrekt und mit Integritat zu handeln. Auch bei international agierenden Firmen
versichern sie, dass ihre Standards bei allen Standorten gelten und sie ihre Business-

Partnerlnnen ebenso dazu anhalten (Arvidsson & Dumay, 2021, S. 1100).

Durch den Omnibus-Vorschlag, der durch die EU-Kommission verdffentlicht wurde, erlangte
der Begriff noch mehr Aufmerksamkeit. Dieser wurde im Zuge des Europaischen Green Deals
und des Corporate Sustainability Reporting eingefihrt. Durch diesen wurden Fristen flr
Nachhaltigkeitsberichterstattungen angepasst, wobei dadurch fir Unternehmen der Anschein
erweckt wird, es handelt sich bei ESG nur um burokratischen Mehraufwand. Gewisse
Berichtspflichten wurden dabei fur Firmen verscharft oder zeitlich verschoben und die
Anforderungen angepasst. Dabei ist es aber fur die Management-Seite vielmehr eine Chance

und sollte als Leitbild fir nachhaltiges Wirtschaften betrachtet werden. Dadurch kdnnen
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wesentliche Ressourcen eingespart und sich den Stakeholderlnnen gegeniber eine klare
Positionierung angeeignet werden, die sich in der Unternehmenskultur manifestiert.
Besonders im Facility Management kdénnen durch die Umsetzung der ESG-Malinahmen
messbare und reale Auswirkungen festgemacht werden, die sich positiv auf die Umwelt,
Mitarbeiterinnen oder Governance-Strukturen auswirken. Dies beinhaltet unter anderem
Energieeffizienz, Ressourcenschonung, gesunde Arbeitsumgebung, Governance und
Verantwortung (Karr, 2025; Lenoble, 2025).

Es ist wichtig zu beachten, dass die ESG-Glaubwurdigkeit einer Organisation nicht mehr rein
vom Umfang der ESG-Kennzahlen in Nachhaltigkeitsberichterstattungen abhangig ist
(Holtmann, 2021, S. 189f). Die Glaubwirdigkeit spielt aber eine entscheidende Rolle bei der
Kommunikation von CSR- oder ESG-relevanten Themen und der Bindung zwischen
Stakeholderlnnen und dem jeweiligen Unternehmen. Durch authentische Prasentation kann
sich ebenso die Reputation der Organisation bei den Kundinnen oder anderen Zielgruppen
verbessern. ESG kann dabei einen wesentlichen Teil zur sogenannten Brand Credibility
beitragen. Studien zeigen, dass die Wahrnehmung von CSR-MalRnahmen einer Firma sich
positiv auf die Brand Credibility bei Kundinnen auswirkt. Zusatzlich bringt der authentische
Einsatz von ESG-relevanten Themen Vorteile beim Brand Image und ebenso im Wettbewerb
(Koh et al., 2022, S. 3).

Durch die aktuelle und weiterhin ansteigende Relevanz des Begriffs ESG wird er in dieser
Forschung aufgegriffen, um ihn mit empirisch gewonnenen Daten noch weiter im
Unternehmenskontext, vor allem im Employer Branding, einzubetten und neue Erkenntnisse

ZuU gewinnen.

22



4.4. Employer Branding

Der Begriff des Employer Branding hat seinen Ursprung im Jahr 1990 und gewann
anschlieBend vor allem im Bereich des Personalmanagements an Relevanz und
Aufmerksamkeit. Dennoch finden sich einige Schnittstellen zum Marketing, da sich
Unternehmen mittels strategischer Kommunikation nach innen und auflen als attraktive
Arbeitgeberlnnen positionieren wollen. Wenn es um Recruiting geht, wird Employer Branding
mit Prinzipien von Marketing, HR und Strategie, internes Branding, organisationales Verhalten
und Psychologie entwickelt. Dabei ist der Begriff aber von Employer Attractiveness zu
unterscheiden, welcher sich im Vergleich auf die Vorteile von (potenziellen) Arbeitnehmerinnen
bei der Anstellung in einer Organisation richtet. Er richtet sich gezielt auf Employment und
beschreibt den Charakter und die Identitat des Unternehmens als Arbeitgeberin. Ziel ist es,
dabei eine ansprechende Arbeitgeberlnnenmarke zu entwickeln, die bei Stakeholderlnnen und
vor allem (potenziellen) Arbeitnehmerlnnen, positive Assoziationen weckt. Dies betont, dass
er sich auf ein internes und externes Publikum fokussiert, wahrend sich Corporate Branding
und Product Branding hauptséachlich nach aufden richten. Employer Branding wird genutzt, um
die Reputation zu verbessern und im Zuge dessen, die Attraktivitat des Unternehmens als
Arbeitgeberin zu verstarken. Reputation definiert sich dabei als soziales Konstrukt von
Charakteristiken, die auf vergangenen Handlungen und zukinftigen Aussichten basiert
(Ferber, 2017, S. 357; Sivertzen et al., 2013, S. 474f).

Die Planung und Umsetzung einer starken Arbeitgeberinnenmarke und sich als attraktive
Arbeitgeberlnnen am Arbeitsmarkt zu positionieren, ist notwendiger und relevanter denn je.
Organisationen wollen einen kompetitiven Vorteil gegentiber anderen haben und im Zuge
dessen Okonomischen Profit generieren, um am immer globaler werdenden Arbeitsmarkt
uberleben zu koénnen (Sivertzen et al., 2013, S. 473f). Um qualifizierte und passende
Arbeitnehmerinnen anzusprechen ist es von groRer Bedeutung festzulegen und zu
kommunizieren, welche Werte eine Organisation vertritt und fur was sie steht. Dabei ist es
auch entscheidend, Interessentinnen zu helfen, sich vorstellen zu koénnen, wie das
Arbeitsleben im Unternehmen aussehen kodnnte. Die Herausforderung beim Employer
Branding und die Kommunikation mit potenziellen Mitarbeiterinnen liegt dementsprechend
darin, Strategien zu entwickeln und Wege zu finden sich als Arbeitgeberlnnen zu prasentieren
und eine Ansprache der relevanten Zielgruppe mdglich zu machen. Fur Unternehmen ist dies
entscheidend qualifizierte und passende Arbeitskrafte zu finden und intern halten zu kénnen
(Immerschitt & Stumpf, 2022, S. 2; Sivertzen et al., 2013, S. 473f).

Die Kommunikation mit (potenziellen) Mitarbeiterinnen und deren Bindung zum Unternehmen
wurde erst kirzlich durch Krisen, wie die Covid-19-Pandemie, erschwert. Hier waren

Organisationen zu mehr Kreativitat gezwungen, um mit ihren Arbeitnehmerinnen weiterhin in
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Kontakt zu stehen, wahrend diese aufgrund der damals aufliegenden Richtlinien ihre Arbeit
vorwiegend im Home Office verrichteten und teilweise monatelang nicht physisch im
Unternehmen anwesend waren. Dies war besonders kritisch fir Menschen, die frisch ins
Unternehmen eingestiegen sind. Dadurch sind nun auch neue Aufgaben fur Flihrungskrafte
und Unternehmen aufgekommen, da es mittlerweile mehr MaRnahmen fir die Bindung
zwischen Arbeitgeberlnnen und -nehmerlnnen und die Kommunikation der
Unternehmenskultur braucht (Immerschitt & Stumpf, 2022, S. 2).

Somit wird klar, dass digitale Medien und die Nutzung von Social Media zunehmend fur
Employer-Branding-Kampagnen an Bedeutung gewinnen und im Recruiting-Prozess immer
mehr miteingebunden werden. Studienergebnisse zeigen, dass Arbeitssuchende
Organisationen und deren Images vergleichen und dabei ihre eigenen Bedirfnisse und Werte
miteinbeziehen. Reputation, Vorteile durch die Anstellung, Image und andere Aspekte werden
fur Jobsuchende immer relevanter bei der Wahl einer neuen Arbeitsstelle und kénnen ebenso
von den Unternehmen strategisch dafiir genutzt werden, passende Arbeitskrafte anzuziehen
(Sivertzen et al., 2013, S. 473f). Studien haben dabei aber ebenso herausgefunden, dass
durch soziale Medien die Reputationen von Unternehmen viel leichter und schneller ruiniert
werden konnen. Dennoch wird betont, dass die Nutzung der digitalen Medien einige Vorteile
mit sich bringt, wie eine schnellere Bearbeitung von Bewerbungen und verkurzte
Antwortzeiten, wodurch der Bewerbungsprozess beschleunigt wird. Dies ist nicht nur eine
Erleichterung fur Jobsuchende, sondern auch fur die Unternehmen, die dadurch schneller und
leichter mit ihren Bewerberlnnen in Kontakt kommen und dabei Kosten einsparen kénnen
(Sivertzen et al., 2013, S. 475).

Ebenso ist es von der Unternehmensseite entscheidend, dass wenn Employer-Branding-
Kampagnen gestartet werden, diese gut Uberlegt und auf die Zielgruppe mafigeschneidert
sind. Wesentliche Faktoren dirfen dabei nicht vernachlassigt werden, da dies sonst dem
Unternehmen mehr Schaden als Vorteile bringt. Es sollte nie aus den Augen verloren werden,
dass der Zweck einer solchen Kampagne die Attraktivitatssteigerung des Unternehmens als
Arbeitgeberlin ist (Sivertzen et al., 2013, S. 475). Sivertzen et al. (2013) haben in diesem
Bereich eine Umfrage bei norwegischen Ingenieurstudentinnen gestartet, deren Ziel es war,
Faktoren identifizieren zu kdénnen, auf die Unternehmen im Employer Branding besonders
achten sollen. Studentinnen wurden bewusst als Gruppe gewahlt, da sie nach dem Studium
und somit in absehbarer Zukunft in den Arbeitsmarkt eintreten werden und deshalb besonders
die Perspektive dieser relevanten Zielgruppe widerspiegeln (Sivertzen et al., 2013, S. 476).
Untersucht wurde dabei der Zusammenhang zwischen der Nutzung von Social Media,
Corporate Reputation und den Intentionen, sich bei einem Job zu bewerben. Es konnte

festgemacht werden, dass tatsachlich nichtmaterielle Aspekte wesentlich wichtiger eingestuft
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wurden, um das Employer Branding und die Reputation zu verstarken. Das wurde als
Uberraschend dargestellt, da die Annahme bestand Kompensation ware der wichtigste Aspekt
fur Arbeitssuchende. Soziale und ékonomische Werte sind fUr potenzielle Arbeitnehmerinnen
zwar relevant, aber die Studie konnte aufzeigen, dass sich Unternehmen mehr auf
Innovationen, persoénliche Weiterentwicklung und ein gutes Umfeld fir Weiterbildungen
fokussieren sollten und diese in ihren Employer-Branding-Aktivitdten einbauen. Ebenso
konnte klar festgestellt werden, dass Social Media wesentlich zur guten Reputation beitragen
kann und eine Verbindung zwischen einer positiven Corporate Reputation und der Intention
sich bei einem Job oder Unternehmen zu bewerben besteht. Dennoch braucht es auch laut
den Autorlnnen noch mehr Forschungen, um diesbezuglich ein klareres und umfangreiches
Bild zu schaffen (Sivertzen et al., 2013, S. 478f).

Zusammenfassend gilt Employer Branding somit, wie es auch Siverizen et al. (2013)
definieren, als der Prozess vom Aufbau einer Arbeitgeberinnenidentitat, gezielt auf
existierende und potenzielle Arbeitnehmerinnen, um sich von der Konkurrenz abzuheben. Wie
es auch Sivertzen et al. (2013) hervorheben, orientieren sich Bewerberlnnen meist an der
Reputation eines Unternehmens und nutzen dies als Informationsquelle dartber, wie sich die
Organisation als Arbeitgeberin verhalten wirde und welche Werte sie verfolgt. Neue
Erkenntnisse und erweitertes Wissen Uber die Wahrnehmungen von Arbeitssuchenden und
deren Nutzung von sozialen Medien ermdglichen es fur Unternehmen, ihre Recruiting- und
Employer-Branding-Strategien noch besser und gezielter einsetzen zu kénnen, um den

maximalen Output zu erreichen (Sivertzen et al., 2013, S. 474f).

Entsprechend soll dieser Ansatz durch die geplanten Leitfadeninterviews im Zuge der
Forschung naher durchleuchtet werden, um hier neue relevante Daten zu generieren.
Besonderer Fokus liegt hier auf der Plattform LinkedIn als Social-Media-Kanal und ob sich bei

dieser Nutzerlnnen-Gruppe ahnliche Ergebnisse feststellen lassen.

25



4.5. LinkedIn

»I's not what you know; it's who you know.®
(Elad, 2021, S. 22)

Employer Branding flief3t, wie im vorherigen Kapitel erlautert, immer mehr in die interne und
externe Unternehmens- und Mitarbeiterinnenkommunikation mit ein. Mithilfe von
Unternehmensseiten auf Facebook, XING oder Linkedin kdnnen Unternehmen mit ihren
(potenziellen) Arbeitnehmerinnen interagieren und die Bindung zu ihnen starken (Helferich &
Pleil, 2021, S. 321; Hartel et al., 2024, S. 1573). Besonders LinkedIn konnte in den
vergangenen Jahren an Relevanz und Nutzerlnnen gewinnen und steht deshalb im Fokus
dieser Forschung (Statista, 2023; Hartel et al., 2024, S. 1573).

Soziales Netzwerken (Social Networking) wurde in den letzten Jahren ebenfalls immer
relevanter und prasenter in und fur viele Bereiche des (Berufs-)Alltags. Andere Plattformen
wie Instagram oder TikTok haben, dhnlich wie LinkedIn, an bemerkenswerter Beliebtheit und
Nutzung gewonnen. Allerdings unterscheidet sich LinkedIn in seiner Charakteristik und der Art
des dort betriebenen Social Networkings deutlich (Elad, 2021, S. 22). LinkedIn ist eine Social-
Media-Plattform, die ihren Fokus auf die Vernetzung von Unternehmen, Fuhrungskraften,
Recruiterlnnen und Jobsuchenden legt. Mittlerweile konnte sich LinkedIn als Marktfuhrer unter
den Business-Social-Netzworks etablieren (Smith & Watkins, 2023, S. 560f). Vor allem in den
letzten Jahren und durch die Krisen der jungsten Vergangenheit, hat die Plattform immer mehr
an Beliebtheit dazugewonnen. Die Zahl der Userinnen in Osterreich steigt nach wie vor stetig
an und erreichte im Marz 2023 beachtliche 1,98 Millionen Nutzerlnnen (Statista, 2023).

Nicht nur die Zahl an Userlnnen ist im Falle von LinkedIn interessant, sondern auch, dass die
Website des sozialen Netzwerks unter den 40 am haufigsten aufgerufenen Websites der Welt
vorzufinden ist und als eine sehr aktive Plattform gilt. Allein dadurch ist LinkedIn sehr
interessant fir den Recruiting-Sektor. Erganzend dazu dient das Netzwerk als spannende
Analyseeinheit, da es eine Vielzahl an Ebenen und Services bietet, die es ermdglichen,
verschiedene Zielgruppen rasch und effektiv zu erreichen. Besonders in Anbetracht des
akuten Fachkraftemangels empfehlen Expertlnnen die Nutzung von LinkedIn und seinen
Services, welche die Personalgewinnung mal3geblich erleichtern kénnen. Die Plattform bietet
aus Recruiting-Perspektive simple und effektive Losungen, um effizient passende
Kandidatinnen fur offene Stellen zu finden und gewahrleistet schnelle Moglichkeiten zur
Kontaktaufnahme (Dannhauser, 2020, S. 149f).

Auch bei jungen Erwachsenen, Studentinnen und anderen Jobsuchenden wird das Netzwerk

immer beliebter, da es fiur sie, genauso wie fur Unternehmen, Fuhrungskrafte oder
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Recruiterinnen, viele Vorteile mit sich bringt. LinkedIn gilt als das soziale Netzwerk fir jede
Person, die im Berufsleben steht und geschéaftliche Kontakte knipfen mdchte (Dannhauser,
2020, S. 149f).

Friher beschrankte sich das berufliche Netzwerken auf das Fiihren eines Adressbuches, wo
Kontakte eingetragen und verwaltet wurden. Um das eigene Netzwerk zu erweitern, wurden
Events besucht, um neue und womdglich brauchbare Kontakte zu knipfen. Mit dem
technologischen Fortschritt verlassen sich die Menschen aber immer mehr auf die Vorteile und
Méglichkeiten, die eben genau solche Plattformen wie LinkedIn bieten, um ihr Netzwerk
auszubauen. So wie E-Mails gréfitenteils Briefe ersetzten und das Smartphone in vielerlei
Hinsicht das Festnetztelefon, ersetzt LinkedIn die vorherige Herangehensweise so schnell wie
moglich, so viele Kontakte wie moglich zu knipfen und diese auch zu pflegen. LinkedIn als
soziale Plattform macht das Netzwerk der Userlnnen o6ffentlich und leicht zuganglich far
andere. Das bietet flr die Nutzerinnen den wesentlichen Vorteil, sich mit den Kontakten von
ihren eigenen Kontakten auf schnelle und einfache Art und Weise zu verknipfen, wodurch
sich eine Vielzahl an Mdglichkeiten fir eine Zusammenarbeit oder neue Anstellungen ergibt
(Elad, 2021, S. 24).

Neben dem Netzwerken ist klar, was LinkedIns grofte und wichtigste Funktion ist: eine
vereinfachte Jobsuche. Zuvor mussten Arbeitssuchende mehrfach Telefonate fihren, Briefe
oder E-Mails verfassen und Kontakte suchen, in der Hoffnung ein Unternehmen wiirde gerade
offene Stellen anbieten. Oder es wurden mehrere Plattformen, wie Stellenanzeigen auf
Webseiten oder in Zeitungen herangezogen, um dort Inserate ausfindig zu machen. LinkedIn
hat diesen Prozess vereinfacht, beziehungsweise sogar innoviert. Natlrlich sind nach wie vor
Telefonate, ein gewisser Schreibverkehr und Bewerbungsgesprache notwendig aber die
Suche nach passenden Stellen und das Kontaktieren der Unternehmen wurde auf eine
Plattform reduziert. Vor allem flr die sogenannten Active Job Seekers (aktiv Arbeitssuchende)
beschleunigt LinkedIn den Prozess und das Erfillen des Wunsches nach einer neuen
Arbeitsstelle, wobei auch die Passive Job Seekers (passiv Arbeitssuchende) von der Nutzung
profitieren kdnnen. Diese Personen haben bereits ein bestehendes Arbeitsverhaltnis aber sind
jedoch offen flr neue Stellenangebote. Durch LinkedIn bekommen sie regelmaRig die
neuesten Stellenausschreibungen angezeigt und kénnen bei Interesse darauf reagieren (Elad,
2021, S. 174f).

Zu betonen ist aber dennoch, dass vor allem fir Jobsuchende ein ansprechendes Profil und
ein vollstdandiges Portfolio an weiteren Bewerbungsunterlagen unerlasslich sind, um den
Traumjob zu erlangen. LinkedIn dient lediglich als Bricke und vereinfacht den Zugang zu den

27



ausgeschriebenen Stellen und mdglichen Kontakten eines passenden Unternehmens als
potenzielle/n Arbeitgeberin (Elad, 2021, S. 176f).

Privatpersonen haben die Mdglichkeit, ihr Profil mit ihrem Lebenslauf und weiteren
Informationen auszustatten, mit denen sie potenzielle Arbeitgeberinnen oder Recruiterinnen
ansprechen kénnen (Dannhauser, 2020, S. 149f). Das Profil kann jede/r Nutzerin so gestalten,
sodass aullenstehende Personen, wie Recruiterinnen oder potenzielle Arbeitgeberinnen alle
Kenntnisse, Ausbildungen, (Berufs-)Erfahrungen oder Interessen auf einen Blick einsehen
kénnen. Anders als ein Lebenslauf, eine Bewerbung oder ein Motivationsschreiben ist dem
Profil an Kreativitdt oder Detail keine Grenzen gesetzt und bietet mehr Spielraum durch
geringere Formalitat (Elad, 2021, S. 27f; Hartel, 2024, S. 1574f).

In Anbetracht all dessen macht LinkedIns eigenes Mission-Statement seinen Plattformnutzen
klar: ,Mitglieder rund um den Globus miteinander vernetzen, um sie produktiver und

erfolgreicher zu machen.“ (LinkedIn, 2025).

Fir diese wissenschaftliche Arbeit eignen sich Linkedln und dessen Userlnnen als
Untersuchungseinheit, da durch die Interviews mit Jobsuchenden weiter erforscht werden
kann, in welcher Hinsicht die Funktionen der Plattform tatsachlich die Suche nach einer
passenden Arbeitsstelle erleichtern. Dadurch, dass andere Plattformen wie Instagram oder
TikTok mehr fir private, soziale Kontakte und den Austausch dafir ausgelegt sind und

LinkedIn fur den beruflichen, eignet es sich fur den Fokus dieser Arbeit.
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5. Theoretischer Rahmen

Da sich die vorliegende Masterarbeit stark mit Themen wie Employer Branding und CSR
beschéftigt, ergibt sich die Mdglichkeit, Theorien aus verschiedenen Disziplinen zu vereinen,
die Unternehmen auch aus kommunikationwissenschaftlicher Sicht mehr Einblicke in den

Arbeitsmarkt bieten kénnen.
5.1.  The Social Identity Theory

Die Identitat der Menschen und das Gefuhl, zu wissen, wer sie wirklich sind, wird oftmals von
sozialen Gruppen beeinflusst, in denen sich Einzelpersonen aufhalten (Van Vugt & Hart, 2004,
S. 587). In diesem Kontext stellen sich viele Menschen im Laufe ihres Lebens die tiefgrindige
und vielschichtige Frage: ,Wer bin ich?“. Die Social Identity Theory (Theorie der sozialen
Identitat) versucht diese Frage naher zu durchleuchten und in diesem Bereich neue
Erkenntnisse zu gewinnen. Grundsatzlich gibt es hierbei zwei Zugange, um diese
Fragestellung aufzuschlisseln (Meschke, 2023, S. 39):
1) Die personliche ldentitat, unterteilt in Aspekte wie Charakter, Fahigkeiten oder
Interessen (Meschke, 2023, S. 39).
2) Die soziale Identitat, gepragt durch die Zugehérigkeit zu Gruppen (Meschke, 2023,
S. 39).

Die Social Identity Theory stellt die Annahme auf, dass sich Menschen selbst verschiedenen
Gruppen zuordnen und sich und andere Personen dadurch selbst kategorisieren (Trepte,
2004, S. 232f;, Ashforth & Mael, 1989, S. 20f). Personen bilden sich auf Basis ihrer
Gruppenzugehorigkeit im Anschluss, ihr Selbstkonzept und ihre Identitat (Meschke, 2023, S.
40). Diese Gruppierungen konnen von kurzfristiger Dauer sein, wie das Beitreten zu einem
Sportclub oder ahnliches. Darliber hinaus gibt es aber auch langfristig bestehende Gruppen,
wie die Selbstkategorisierung zu einem Geschlecht oder die Wahl einer neuen
Staatsburgerinnenschaft. Die sogenannte soziale Identitdt entsteht somit aus dem
individuellen Wissen, einer Gruppe anzugehoren (Trepte, 2004, S. 232f; Haslam et al., 2009,
S. 1f).

Soziale Klassifizierungen haben dabei zwei Funktionen: Zum einen helfen sie den Menschen
dabei, ihr soziales Umfeld kognitiv zu ordnen und unterstitzen sie dabei andere Personen zu
definieren und einzuordnen. Zum anderen hilft die Klassifizierung Individuen dabei, sich selbst
in das soziale Umfeld einzuordnen (Ashforth & Mael, 1989, S. 20f). Zudem gibt es
sogenannten In-Groups und Out-Groups, die genau diese Abgrenzungen und Einordnungen

definieren. Die Zugehorigkeit zu den In-Groups starkt den Zusammenhalt und lasst die
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Mitglieder die eigene Gruppe aufwerten, wahrend Out-Groups tendenziell eher abgewertet
oder stereotypisiert werden (Ashforth & Mael, 1989, S. 10).

Dabei ist zu betonen, dass die Entwicklung der sozialen ldentitdt nicht nur durch die
Selbstkategorisierung entsteht, sondern auch das Geflhl der Gruppenzugehérigkeit eine
wesentliche Rolle spielt. Dies zahlt in diesem Kontext als ausschlaggebende motivationale
Komponente, da die Menschen es als Antrieb sehen, Anerkennung und Gruppenzugehdrigkeit
in ihrer Gruppe zu finden und sich im Zuge dessen selbst aufwerten. Die positive
Selbstbewertung wird im Kontext dieser Theorie auch positive Distinktheit genannt, die sich
auf das Verhalten, die Wahrnehmung, Stimmung, ebenso wie Bewertungen der eigenen
Person und anderer auswirken. Die Bewertung anderer passiert vor allem im sozialen
Vergleich mit anderen Personen oder Gruppen, um sich selbst und die eigene Gruppe zu

positionieren und andere abzuwerten (Trepte, 2004, S. 233).

Die soziale Identifikation leitet sich aus dem Konzept der Gruppenidentifikation ab,
entsprechend werden diese beiden Begriffe, so wie es auch Ashforth und Mael (1989) tun,
synonym verwendet (Ashforth & Mael, 1989, S. 21). Sie definieren ebenfalls vier Prinzipien fir
soziale Identifikation, die fir diesen Kontext relevant sind:

1) Identifikation ist ein perzeptuelles kognitives Konstrukt, denn eine Person muss nicht
unbedingt viele Bemihungen fiir den Erfolg der Gruppe an den Tag bringen und sich
Ubermafig anstrengen, um zum Erreichen der Gruppenziele beizutragen. Vielmehr
basiert die Identifikation auf der psychologischen Verbundenheit mit dem Schicksal der
Gruppe (Ashforth & Mael, 1989, S. 21f).

2) Soziale Identifikation bedeutet, dass eine Person die Erfolge und das Versagen der
Gruppe miterlebt und diese spurt (Ashforth & Mael, 1989, S. 21f).

3) Identifikation muss von Internalisierung unterschieden werden. Das Erstere entspricht

“

eher dem ,lch bin...“ und das Zweite dem ,Ich glaube...”, wobei Werte oder auch
gewisse Einstellungen miteingebunden werden (Ashforth & Mael, 1989, S. 21f).

4) Identifikation mit einer Gruppe ist ahnlich zu jener mit Einzelpersonen (Eltern, Vorbilder,
etc.) oder einer wechselseitigen Rollenbeziehung (beispielsweise Ehemann und -frau),

da hier die sozialen Bezugspunkte wesentlich sind (Ashforth & Mael, 1989, S. 21f).

Wenn sich Menschen mit einer Gruppe stark identifizieren kénnen, wird ihr eigenes
Wohlbefinden mit dem der Gruppe gleichgestellt. Die Einzelpersonen sind dadurch auch
wesentlich williger, Kompromisse oder gar personliche Opfer einzugehen, nur um das Wohl
ihrer Gruppe oder Organisation aufrechtzuerhalten. Das Geflhl der Gruppenzugehdrigkeit und
der Grad an Loyalitat sind aber wesentlich davon abhangig, wie sehr sich eine Person mit
einer Gruppe identifiziert. Andersrum kann der Effekt auftreten, dass sich Personen als

Einzelgéngerlnnen oder AuRenseiterinnen in einer Gruppe sehen, wenn sie sich nicht
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zugehorig fuhlen, was die Bindung negativ beeinflusst (Van Vugt & Hart, 2004, S. 586f). Van
Vugt und Hart (2004) nennen dieses Phanomen den Social Glue (sozialen Kleber) (S. 586f).
Angelehnt daran soll diese Masterarbeit weiter erforschen, ob CSR und ESG Themen sind,
die den Social Glue stitzen und Jobsuchende in ihrer Entscheidung fur oder gegen ein

Unternehmen als Arbeitgeber positiv beeinflussen.
5.1.1. Organizational Identification Theory

Aufbauend darauf wird naher erforscht, inwiefern die soziale ldentitdt auch relevant flr
Unternehmen im Bereich des Arbeitsmarktes und Employer Branding ist. Die Organizational
Identification Theory (organisatorische Theorie) ist eine spezifische Form der sozialen Identitat
und fokussiert sich dabei auf die Zugehérigkeit zu einer Organisation oder einem
Unternehmen. Sie beschreibt, dass, je héher sich eine Person mit ihrer Organisation
identifiziert, desto starker dieses Unternehmen Teil des Selbst einer Einzelperson wird
(Meschke, 2023, S. 39f; Ashforth & Mael, 1989, S. 21f). Sie kann Menschen dabei
beeinflussen, wie sie eine Drohung gegeniber ihrer Gruppe wahrnehmen oder wie sie darauf
reagieren. Im organisatorischen Kontext konnten bisherige Forschungen aufllerdem
feststellen, dass Arbeitnehmerinnen eher und langer im Unternehmen tatig sind, wenn sie sich

mit ihrer Organisation positiv identifizieren konnen (Van Vugt & Hart, 2004, S. 587).

Auch Highhouse et al. (2003) betonen im Rahmen ihrer Studie, dass die Attraktivitat eines
Unternehmens oder einer Organisation wesentlich dazu beitragt, ob sich eine Person mit ihr
identifizieren mdochte. Je besser die Reputation und die emotionale Attraktivitat sind, desto
eher entsteht der Wunsch, ebenso Teil des Unternehmens zu werden. Somit zeigen die
Autorlnnen auf, dass organisatorische ldentifikation nicht nur auf gemeinsamen Werten

beruht, sondern auch auf dem Ruf des Unternehmens (Highhouse et al., 2003, S. 998f).

Meschke (2023) greift neben dem Begriff der sozialen Identitat ebenfalls den Begriff der
organisatorischen Identitat auf und geht dabei naher auf die Auswirkungen dieses Phanomens
ein. Er beschreibt, dass sich durch eine stark ausgepragte organisatorische ldentitdt mehr
Engagement bei den Arbeitnehmerinnen erkennen lasst und dies sich direkt auf eine intensive
Mitarbeiterlnnenloyalitdt auswirkt. Eine verstarkte organisatorische ldentitat zeigt sich bei
Arbeitnehmerinnen unter anderem auch eine intensive Zielbindung, eine erhdhte
Leistungsqualitat und eine allgemeine Arbeitszufriedenheit (Meschke, 2023, S. 39f). Herrscht
aber eine negative oder schwache Identifikation, kann dies sogar zu erhéhtem Stress oder gar

zu Depressionen bei den Arbeitnehmerlnnen fihren (Meschke, 2023, S. 39f).

Van Vugt und Hart (2004) haben im Rahmen ihrer Studie herausgefunden, dass die soziale

Identitat einen Uberaus positiven Einfluss auf das Gruppenzugehdrigkeitsgefiuhl und im Zuge
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dessen auch auf die Loyalitat und Bindung zu einer Gruppe hat (S. 594). Innerhalb der
organisatorischen ldentitat gibt es mehrere Komponenten und Bereiche, wie beispielsweise
Arbeitsgruppen, Abteilungen, in denen gearbeitet wird, mit wem die Person zusammen zu
Mittag isst oder ahnliches, die ein Individuum beeinflussen kdnnen (Ashforth & Mael, 1989, S.
22).

Entsprechend soll herausgefunden werden, wie es sich bei Jobsuchenden auswirkt, wenn
Unternehmen beispielsweise Nachhaltigkeit oder ESG-Themen in ihrer 6ffentlichen oder
internen Kommunikation glaubwirdig aufnehmen wund, ob sie oder bestehende

Arbeitnehmerlnnen diese Werte auch in ihr eigenes Selbstkonzept integrieren.

Denn es kann eine Mentalitat entstehen, die das Bedurfnis starkt, Teil einer solchen
verantwortungsvollen und nachhaltigen Organisation sein oder bleiben zu wollen. Dabei
besteht aber das Risiko, dass die kommunizierten Inhalte als unauthentisch wahrgenommen
werden, was |dentifikation gefahrdet und sogar zu Abgrenzung vom Unternehmen fihren kann
(Ashforth & Mael, 1989, S. 20f).

In diesem Kontext ist aber zu unterscheiden zwischen Organisational Identification und
Organisational Commitment, denn das Erstere ist eher eine Komponente des Letzteren.
Commitment (das Engagement oder die Verpflichtung) ist der Glaube an die Ziele und Werte
der Organisation, die Bereitschaft, Muhe fur die Organisation aufzubringen und der Wunsch,
Mitglied zu bleiben. Diese Komponenten beinhalten Internalisierung, Verhalten und Affekt,
jedoch keine Identifikation (Ashforth & Mael, 1989, S. 22).

Die Social Identity Theory kann auch auf die Zugehdrigkeit zu einem Unternehmen als Gruppe
Ubertragen werden und somit in vielerlei Hinsicht wertvolle Einblicke dazu liefern, wie
jobsuchende Menschen den Einsatz von Nachhaltigkeitsberichterstattungen und ESG-
Inhalten von Unternehmen auf Social Media wahrnehmen und, ob es ihre Entscheidungen und
Verhaltensweisen beeinflusst, wenn sie sich mit den beworbenen Inhalten identifizieren
kénnen (Meschke, 2023, S. 39f; Ashforth & Mael, 1989, S. 20f).

Fir diese Forschung entstand somit die Vermutung, dass, wenn Arbeitssuchende auf sozialen
Netzwerken sehen, wie ein Unternehmen soziale und 6kologische Verantwortung tbernimmt
und dies auch den eigenen Werten entspricht, sich dadurch ein Gefuhl von
Gruppenzugehorigkeit entwickeln kann, was sich laut den Annahmen dieser Theorie auf ihr
Verhalten auswirken kann. Dies wird im Laufe dieser Forschung untersucht und naher
analysiert. Auch zusammen mit dem Framing-Ansatz kdnnen diese Annahmen verknlpft

werden, was im Kapitel 5.3. naher erlautert wird.
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5.2. Die Stakeholderinnen-Theorie

Durch aktuelle wirtschaftliche Herausforderungen und soziale Anforderungen miuissen
Unternehmen eine gesamtgesellschaftliche Perspektive einnehmen, die durch
Stakeholderinnen reprasentiert wird (Witzel, 2019, S. 2). Auf Freemans Definition von
Stakeholderlnnen eines Unternehmens stitzt sich auch Witzel (2019): ,any group or individual
who is affected by or can affect the achievement of an organization’s objectives” (Witzel, 2019,
S. 19; Freeman, 2010, S. 1) und umfasst ,das aktive Management des
Unternehmensumfeldes, der Stakeholderbeziehungen sowie der Fdrderung gemeinsamer
Ziele® (Witzel, 2019, S. 19). Entsprechend haben Firmen die Aufgabe und tragen die
Verantwortung die Interessen ihrer Stakeholderlnnen in der Unternehmenskultur und in
Entscheidungsprozesse miteinzubeziehen. Ziel ist es dabei, durch das Berlicksichtigen der
vielseitigen Interessen einen langfristigen Erfolg fir das Unternehmen zu gewahrleisten
(Phillips et al., 2019, S. 5f; Freeman, 2010, S. 78f).

Nach dieser Definition zahlen somit bestehende, aber auch potenzielle Mitarbeiterinnen eines
Unternehmens zu seinen Stakeholderlnnen, da sie ebenso wie andere Gruppen oder
Personen zum Erfolg einer Organisation beisteuern, aber auch in wechselseitiger Beziehung
zu ihm stehen. Mitarbeiterinnen gelten als primére StakeholderIinnen (Primary Stakeholders),
ebenso wie Kundlnnen, Communities, Firmeninhaberlnnen, Lieferantinnen und
Kapitalgeberinnen. Zu den sekundéren Stakeholderlnnen (Secondary Stakeholders) gehéren
Gruppen wie die breite Offentlichkeit, politische Akteurlnnen, Wettbewerberlnnen oder auch
soziale Medien (Witzel, 2019, S. 21; Phillips et al., 2019, S. 7).

Die Stakeholderlnnen-Theorie und CSR werden zwar oft in Zusammenhang gebracht, sind
aber in ihren Definitionen stark zu unterscheiden, da beim Stakeholderinnen-Begriff weniger
das allgemeine Interesse und Wohl der Gesellschaft im Vordergrund steht, sondern der Fokus
vielmehr auf den spezifischen Stakeholderlnnen-Gruppen liegt (Witzel, 2019, S. 19). Trotzdem
spielt dieses Konzept im strategischen Management eine wesentliche Rolle und dient somit
als Grundlage fir den CSR-Diskurs, wodurch Unternehmen ihre soziodkonomischen
Beziehungen pflegen und Bedurfnisse von ihren unterschiedlichen Interessensgruppen rasch
erfassen und befriedigen kdnnen (Witzel, 2019, S. 19). Stakeholderlnnen formulieren
Anforderungen an Unternehmen, deren Aufgabe dann darin liegt, diese auszuflhren. Dies
aulert sich dann wiederrum in der CSR-Kommunikation aufert (Walter, 2010, S. 119).
Einwiller (2019) unterstreicht diese Perspektive in ihrem »Handbuch
Unternehmenskommunikation®, in dem sie beschreibt, dass sich ab den 1990er-Jahren ein
Trend dazu erkennen liel, dass Unternehmen sich mehr der Beziehungspflege mit ihren
Stakeholderlnnen widmeten. Angefuhrt wurden dazu einige Einflussfaktoren, die diese

Entwicklung vorantrieben. Dabei waren unter anderem die Globalisierung, mehr Wettbewerb,
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eine erhéhte Visibilitat durch mehr Medienaufmerksamkeit und die damit einhergehende
Verfligbarkeit von relevanten Informationen sowie die Aufforderung der Offentlichkeit nach

mehr Transparenz entscheidend (Einwiller, 2019, S. 3).

Aus wissenschaftlicher Perspektive ist die Stakeholderlnnen-Theorie interdisziplinar sehr
interessant, da sie auch aulerhalb der Wirtschaftswissenschaft und deren Forschung
Aufmerksamkeit gewinnen konnte (Witzel, 2019, S. 25). Beispielsweise die Analyse der
Kommunikation mit den Stakeholderlnnen ist von gro3er Bedeutung, um herauszufinden, wie
die Ziele des Stakeholderlnnen-Managements erreicht werden konnen. Dieser Aspekt wird
beispielsweise gerne in der politischen Stakeholderlnnen-Theorie untersucht (Witzel, 2019, S.
25). Die Kommunikation zwischen einem Unternehmen und seinen Stakeholderlnnen ist
essenziell, gilt aber als Herausforderung, da die Bedingungen und Anforderungen der
Interessensgruppen befriedigt werden missen, damit ein offener, glaubwirdiger und
authentischer Dialog entstehen kann. Um einen langfristigen Dialog, welcher angestrebt
werden sollte, zu schaffen, mussen klare Ziele definiert und zwischen den verschiedenen
Gruppen tagtaglich kommuniziert werden. Dadurch entsteht ein bereichernder Austausch, von
dem das Unternehmen und die Stakeholderlnnen-Gruppen in vielerlei Hinsicht profitieren
kénnen. Durch den Dialog kénnen auch aktuelle Trends verortet und rasch herausgefunden

werden, was die Interessensgruppen gerade besonders bewegt (Walter, 2019, S. 121).

Kritikerlnnen heben bei der Stakeholderlnnen-Theorie immer wieder hervor, dass dieser ein
sehr breiter Begriff ist und dadurch eine sehr breitgefacherte Definition zur Uberforderung
fuhren kann. Ebenso wird hierbei oft die Unterstellung oder Vermutung aufgebracht, dass die
selektive Berlcksichtigung der Interessen nur verwendet wird, um das Image einer Firma zu
verbessern (Phillips et al., 2019, S. 16f).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Stakeholderlnnen-Theorie fur diese Studie
von Relevanz ist, da sie es ermdglicht die vielfaltige und wechselseitige Beziehung zwischen
einem Unternehmen und seinen Stakeholderlnnen, inklusive potenziellen Mitarbeiterinnen, zu
untersuchen. Die Stakeholderinnen-Theorie nimmt an, dass wenn Unternehmen sich den
Interessen und Anforderungen, wie das Ubernehmen von sozialer und okologischer
Verantwortung, ihrer Interessensgruppen widmet, sie Wettbewerbsvorteile generieren und
somit in vielerlei Hinsicht profitieren (Witzel, 2019, S. 21; Phillips et al., 2019, S. 7). Dies kann
sich durch Profit, die Bindung von KundIlnnen oder auch (potenziellen) Mitarbeiterinnen an das
Unternehmen auRern, weshalb diese Theorie im Rahmen dieser Forschung von Interesse ist
und herausgefunden werden soll, ob diese Annahme durch die gewonnenen Ergebnisse

unterstutzt werden kann.
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5.3. Der Framing-Ansatz

Beim Diskutieren von oder Denken an spezifische Themen unterscheiden Menschen stets
zwischen wichtigen oder unwichtigen Fakten und Aspekten. Personen denken Uber Themen
meistens selektiv und heben dabei unbewusst gewisse Fakten hervor, wahrend sie andere in
den Hintergrund ricken. Besonders in gesellschaftlichen Debatten werden die Blickwinkel der
Menschen oftmals durch die Massenmedien beeinflusst und gepragt (Matthes, 2014, S. 9f).
Journalistinnen oder andere Akteurlnnen entscheiden Uber diverse Kanale, welche
Informationen und Perspektiven (iberhaupt an die Offentlichkeit gelangen und worliber erst
gar nicht berichtet wird (Matthes, 2014, S. 9f).

Genau diese Blickwinkel bezeichnen die sogenannten Frames (zu deutsch: Rahmen) und die
angewandte Forschung dazu die Framing-Forschung (auch Framing-Ansatz). Frames werden
somit fur Akteurlnnen der 6ffentlichen Kommunikation, wie Journalistinnen, Politikerinnen oder
Managerinnen, genutzt, um ihre Positionen hervorzuheben. Die Framing-Forschung
untersucht demnach die Effekte von Frames, von wem sie warum eingesetzt werden und wie

die Rezipientlnnen nach der Wahrnehmung beeinflussen (Matthes, 2014, S. 9f).

Frames werden somit verwendet, um gewisse Aspekte oder Themen aus der Wirklichkeit in
einen bedeutsamen Rahmen zu stellen, wodurch ihnen bestimmte Bedeutungen oder
Relevanzen zugeschrieben werden (Burkart, 2019, S. 204f; Borah, 2011, S. 249). Sie k6nnen
daher als Deutungsmuster verstanden werden und bestehen aus den nachfolgenden vier
Elementen (Burkart, 2019, S. 204f; Pavlova, 2022, S. 638):
1) Sie definieren eine Problemstellung (Burkart, 2019, S. 204f; Pavlova, 2022, S. 638).
2) Sie beschreiben die Ursache des Problems (Burkart, 2019, S. 204f; Pavlova, 2022, S.
638).
3) Sie bewerten klar den Vorgang (Burkart, 2019, S. 204f; Pavlova, 2022, S. 638).
4) Sie beinhalten eine Handlungsempfehlung oder sogar -aufforderung fir die
Problemstellung (Burkart, 2019, S. 204f; Pavlova, 2022, S. 638).

Entsprechend erméglichen es Frames, gewisse Informationen in den Hintergrund zu drangen
oder besonderen Fokus zu schenken und sind vor allem im Forschungsbereich der politischen
Kommunikation ein haufiges Forschungsobjekt. Diese selektive Kommunikation nutzen viele
offentliche Akteurlnnen wie eben Parteien oder andere politische Akteurlnnen, aber ebenso
soziale Bewegungen und unter anderem auch Unternehmen (Matthes, 2014, S. 12ff). Sie
nehmen dabei meistens einen sehr spezifischen Blickwinkel zu Themen ein und nutzen dann
genau diesen gezielt in ihrer 6ffentlichen Kommunikation. Durch Framing werden spezifische
Bezugsrahmen geschaffen, die flr das Publikum als Basis fur ihre Interpretation dienen
(Matthes, 2014, S. 9f; Burkart, 2019, S. 206).
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Somit wird klar, dass die Kommunikatorinnen versuchen, ihre eigenen Sichtweisen und
Meinungen in der Offentlichkeit durchzusetzen und zu etablieren. Diese sind auffindbar in
Pressemitteilungen, offentlichen Reden oder sogar auch in historischen Dokumenten.
Dadurch sind sie fester Bestandteil in sdmtlichen Formen der Offentlichkeitsarbeit und der PR
(Matthes, 2014, S. 14).

Eine besonders gute Veranschaulichung dessen bietet Burkart (2019) am Beispiel der
offentlichen Kommunikation zu 9/11 durch die Regierung der USA: ,So hat die amerikanische
Regierung zu 9/11 z. B. folgenden Frame propagiert: Die Anschlage vom 11. September 2001
wurden als (1) Kriegserklarung gedeutet, (2) verantwortlich dafur galten islamistische
Terroristen und ihr Kampf gegen die Demokratie, dies war eindeutig (3) negativ zu bewerten
und mindete in die (4) Forderung, gegen die Tater und ihre Verbindeten hart vorzugehen.*
(S. 205).

Der Framing-Ansatz ist interdisziplinar beliebt und findet in vielen Forschungsdisziplinen
seinen Anwendungsbereich. Besonders in der PR wird er gerne verwendet und deshalb auch
intensiv erforscht (Matthes, 2014, S. 12ff). Die PR-Forschung definiert Frames als erfolgreich,
wenn sie neben offentlicher Aufmerksamkeit, zudem erreichen, gewisse Sichtweisen,
Interpretationen oder Ldsungsvorschlage durchzusetzen. Frames sind aulierdem sehr
wandelbar und dynamisch, da sie im Prozess eines Diskurs immer wieder neu definiert,

angepasst oder gar ausgetauscht werden (Matthes, 2014, S. 14f).

Der Framing-Ansatz ist sehr eng mit dem Agenda-Setting verknipft, da die Grundannahme
das Selektionsprinzip ist. Dieses besagt, dass bestimmte Aspekte herausgegriffen und dabei
andere vernachlassigt werden. Daher stellt sich die Frage, ob und inwieweit Frames die
Rezipientinnen und wiederum deren Frames beeinflussen. Die Dauer von diesem Effekt der
Frames hangt aber davon ab, wann und wie die Rezipientinnen konkurrierende Frames
wahrnehmen. Zudem finden Framing-Effekte, vor allem bei Themen statt, die fir die jeweiligen
Rezipientlnnen nur geringe subjektive Bedeutung haben (Burkart, 2019, S. 205f; Borah, 2011,
S. 250).

Medien-Frames finden ihren Ursprung in journalistischen Texten. Dort werden gewisse
Themen auf bestimmte Art gerahmt, indem eine Problemdefinition angefuhrt wird.
Anschliel3end wird dafir die Verantwortung zugeschrieben, das Problem bewertet und dann
mogliche Handlungsempfehlungen dargelegt. Perspektiven und Sichtweisen werden dabei
gewisse Deutungsweisen zugeschrieben und in einen spezifischen Kontext eingebettet
(Matthes, 2014, S. 18).
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Eine Strategie ist dabei besonders entscheidend, da die eigenen Frames immer im
Wettbewerb mit Frames anderer Kommunikatorlnnen stehen, und dabei um Medienprasenz
und Aufmerksamkeit ringen (Matthes, 2014, S. 14). Beim strategischen Framing ist das Ziel
der Kommunikatorlnnen, dass sie ihre eigenen Frames an die Offentlichkeit zu bringen, sie
dort zu etablieren und somit die eigenen Interessen mehr hervorzuheben als es
Konkurrentlnnen tun (Matthes, 2014, S. 14).

In Anbetracht der angefiihrten Erlauterung des Framing-Ansatzes ergab sich flur die
vorliegende Forschung die Vermutung, dass Unternehmen in ihrer digitalen Kommunikation
auf LinkedIn nicht nur Inhalte zu ESG, Nachhaltigkeit oder CSR verdffentlichen, sondern diese
gezielt in gewisse Deutungsrahmen setzen. Sie wahlen in ihrer Unternehmenskommunikation
bewusst Bilder, Beispiele, Sprachstile oder andere Inhalte um die Aufmerksamkeit ihrer
Zielgruppe auf konkrete Bedeutungen, Interpretationen und Frames zu lenken. Die Frames in
Form von Nachhaltigkeitsberichterstattungen kénnen von den Organisationen somit auf
mehrere Arten gerahmt werden und vielseitig eingesetzt werden. Sie kdnnen sich und ihr
verantwortungsbewusstes Handeln der Umwelt oder Gesellschaft gegeniber oder sich selbst

als Teil von Innovationsstrategien framen (Matthes, 2014, S. 14).

Durch den empirischen Teil der vorliegenden Masterarbeit soll dahingehend erforscht werden,
welche Frames authentisch und positiv wahrgenommen werden und welche Aufbereitung der

kommunizierten Inhalte die beste Resonanz erhalt.

Ziel ist es dabei, herauszufinden, welche Frames die Attraktivitdt als Arbeitgeberin
beeinflussen, nahere Erkenntnisse fiir eine erfolgreiche Unternehmenskommunikation und

deren Wirkung auf die Wahrnehmung der Zielgruppe zu generieren.

37



5.4. Die Signaltheorie

Die Signaltheorie beschreibt die Signallbertragung zwischen zwei oder mehreren Parteien,
wobei es immer mindestens eine/n Senderln und eine/n Empféangerlin gibt. Dabei ist aber ein
wesentlicher Faktor, dass einer der Parteien gewisse Merkmale der jeweils anderen Seite nicht
bekannt sind oder diese nicht direkt beobachtet werden kénnen. Die Theorie basiert auf den
vier Komponenten: SenderIn, Signal, Signalumgebung und Empfangerin (Zhong, 2022, S.
346). Die Senderlnnen, beispielsweise Unternehmen oder Politikerinnen, haben in dieser
Dynamik gewisse Informationen Uber andere Personen, das Unternehmen oder ein Produkt,
die fur AuRenstehende nicht zuganglich sind, und die Empfangerinnen sind Personen, wie

Konsumentlnnen oder Investorinnen (Zhong, 2022, S. 346).

Als Signale definiert Spence (1973) Handlungen oder andere Merkmale, aufgrund diesen
gewisse Riickschliisse geschehen, die im Vorhinein nicht direkt beobachtbar sind. Signale
kénnen dabei so machtig sein, und die Uberzeugungen oder Meinungen der auRenstehenden
Parteien verandern. Die Signalumgebung, wie oben angeflhrt, beschreibt in diesem Kontext
die Medien der Signalubertragung. Auch dies kann den Empfang und sogar die Interpretation
der Signale beeinflussen (Spence, 1973, S. 357f; Zhong, 2022, S. 346).

Am Arbeitsmarkt wissen Unternehmen nur bedingt Gber die Fahigkeiten ihrer potenziellen und
frischen Arbeitnehmerinnen Bescheid. Genaue Skills oder Wissen stellen sich erst mit der Zeit
heraus oder werden durch die Tatigkeit im Unternehmen entwickelt, nachdem die Person ins
Unternehmen aufgenommen wurde (Spence, 1973, S. 357f). Somit ist das Einstellen neuer
Mitarbeiterinnen eine Art Investment des Unternehmens. Bewerberlnnen senden somit den
Firmen gewisse Signale, die das Wissen und die Kenntnisse einschatzbar machen. Von
Arbeitgeberinnen-Seite sind das beispielsweise Bildungsabschlisse ihrer potenziellen

Arbeitnehmerlnnen, da diese gewisse Fahigkeiten versprechen (Spence, 1973, S. 357f).

Diese Signale werden dann von den Unternehmen oder deren Recruiterlnnen interpretiert und
auf Basis dessen, ob eine Person passend als MitarbeiterIn eingeschatzt wird. (Spence, 1973,
S. 360f). Neben Qualifikationen kénnen Signale auch gewisse weiche Faktoren sein, wie die
Motivation fir eine konkrete Stelle oder personliche Werte, welche kommuniziert werden
(Spence, 1973, S. 366).

Die Signaltheorie wird primar dafur verwendet, um zu erforschen, inwiefern Unternehmen
CSR-relevante Inhalte als positive Signale einsetzen, die dann Stakeholderinnen (siehe 4.2.)
in ihren Ansichten und Meinungen beeinflussen oder gar andern kénnen. Aktuell brauchte es

laut Zhong (2022) dennoch mehr Studien, die die Signaltheorie anwenden, um mehr
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Erkenntnisse darlber zu gewinnen, wie es Stakeholderinnen bei ihrer Unterstitzung eines

Unternehmens aufgrund von gewissen Signalen beeinflusst (Zhong, 2022, S. 346).

Umgewandelt kann die Signaltheorie somit im Kontext dieser Forschung so verstanden
werden, dass Unternehmen mittels ihrer Posts auf LinkedIn und spezifischen Inhalten Signale
an eine Zielgruppe wie (potenzielle) Arbeithnehmerlnnen, senden (Spence, 1973, S. 357f).
Entsprechend ware dies flr die vorliegende Forschung interessant, da auf Basis dieser
Theorie angenommen werden kann, dass auch Unternehmen Signale an gewisse Zielgruppen

wie Bewerberlnnen senden (Spence, 1973, S. 360f).

Diese Signale konnten ESG-relevante Themen sein, um sich als attraktive Arbeitgeberlnnen
zu positionieren. Durch die Leitfadeninterviews, die im Zuge dieser Masterarbeit mit
Jobsuchenden gefuihrt werden, soll herausgefunden werden, inwiefern ESG-Signale als
glaubwirdige Zeichen fir nachhaltige Werte, Zukunftsorientiertheit und einer guten
Arbeitsatmosphdre wahrgenommen werden. Ebenso soll ermittelt werden, ob die
Interviewpartnerinnen die Signale als glaubwurdig und authentisch ansehen und wie sie diese

dabei beeinflussen, ein Unternehmen als attraktive Arbeitsstelle einzustufen.
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6. Forschungsdesign

Das Forschungsdesign soll gemeinsam mit der theoretischen Verortung als Grundgerust fur
die Forschung dienen. Um die angefiihrte Forschungsfrage zu beantworten, wurde als
Forschungsmethode das qualitative Leitfadeninterview gewahlt. Die Interviews werden mit
jobsuchenden, in Wien ansassigen, jungen Erwachsenen im Alter von 18 bis 30 Jahren,
durchgefiihrt. Ziel ist es, mithilfe der gewonnenen Daten, neben der Beantwortung der
Forschungsfrage, Handlungsempfehlungen fir Unternehmen aufzustellen, wie sie fir

potenzielle Arbeitnehmerinnen auf Social Media attraktiver wirken kénnen.

Ebenso sollen LinkedIn und die Nutzung der Zielgruppe in seiner Tiefe erfasst werden, da die
Plattform immer mehr an Beliebtheit gewinnt und somit ein spannendes Forschungsobjekt
darstellt (Statista, 2023; Hartel et al., 2024, S. 1573).

Im Rahmen der empirischen Erhebung wird ein theoriegeleitetes qualitatives
Forschungsdesign herangezogen, welches im folgenden Kapitel detailliert beschrieben wird.
Zunachst wird ein Uberblick Uber die Grundprinzipien der qualitativen Sozialforschung

gegeben, welche als Fundament fir diese Untersuchung dient.

Die Datenerhebung erfolgt durch Leitfadeninterviews, mit denen einerseits die thematische
Orientierung bewahrt wird und andererseits gewahrleistet wird, dass flexibel auf den
Gesprachsverlauf und die individuellen Perspektiven der Interviewten eingegangen werden
kann (Riesmeyer, 2011, S. 224; Averbeck-Lietz & Meyen, 2016, S. 144). Die Entwicklung
dieses Leitfadens orientiert sich an der forschungsleitenden Fragestellung und den daraus
abgeleiteten Forschungsunterfragen, um die thematischen Schwerpunkte systematisch

abzubilden.

Dieses methodische Vorgehen ermdglicht es, die Frage zu beantworten, wie junge, in Wien
ansassige LinkedIn-Userlnnen ESG- und Nachhaltigkeitsthemen in der
Unternehmenskommunikation wahrnehmen, wie sie deren Authentizitat einschatzen und

welchen Einfluss diese Wahrnehmungen auf die Wahl ihrer Arbeitgeberlnnen haben.
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6.1.  Die Grundprinzipien der qualitativen Forschung

Grundsatzlich gilt qualitative Forschung als eine Art Sammelbegriff fur diverse Zugange um
die soziale Wirklichkeit zu erfassen und zu analysieren (von Kardorff, 1995, S. 3ff). Sie gilt in
diversen Bereichen und Disziplinen als wesentlicher Bestandteil dabei soziale Phanomene
naher zu durchleuchten. Besonders in der Soziologie, Erziehungswissenschaft, Gesundheits-
aber vor allem auch in der Kommunikations- und Medienwissenschaft findet sie regelmafige
Anwendung. Verschiedenste Methoden wie Beobachtungen, Gesprache oder Interviews,
Inhaltsanalysen von Tagebichern oder Dokumenten kdnnen dabei zum Einsatz kommen (Mey
& Ruppel, 2018, S. 205).

Ziel ist es dabei, soziale Phdnomene in einer natlrlichen Umgebung zu erfassen und zu
verstehen. Qualitative Forschung strebt danach, moglichst detaillierte und vollstandige
Abbildungen der Wirklichkeit dieser Akteurlnnen zu generieren. Dabei spielen ebenso die
Forscherlnnen eine wesentliche Rolle, da sie in direkter Kommunikation mit inren Beforschten
stehen (von Kardorff, 1995, S. 3ff).

Die qualitative Forschung erhalt oft Kritik und wird mit der quantitativen Forschung in den
direkten Vergleich gestellt, da beispielsweise die StichprobengréRe meist sehr klein ist und
wenige Untersuchungspersonen an der Forschung teilnehmen und die Stichprobenwahl dabei
nicht auf einem Zufallsprinzip basiert. Viele Kritikerinnen bemangeln auRerdem, dass es keine
Auswertung durch statistische Analysen gibt und dabei keine metrischen Variablen eingesetzt
werden. Wie es auch Lamnek (2005) betont, gibt es zwar somit einige Nachteile des
qualitativen Forschungsdesign, wobei diese nicht auf jede Forschung zutreffen muissen
(Lamnek, 2005, S. 3). Dabei wird jedoch betont, dass die quantitative Forschung ebenfalls
gewisse Nachteile mit sich bringt und aber immer wieder reflektiert werden soll, ob es sich
dabei tatsachlich um Problemquellen handelt oder es unumgehbare oder gar erwunschte
Effekte mit sich bringen kann (Lamnek, 2005, S. 19).

Mit der Zeit und durch kritische Auseinandersetzung mit den Verfahren haben sich gewisse
Prinzipien fur die qualitative Forschung herauskristallisiert. Mey und Ruppel listen Prinzipien
fur qualitative Forschungsansatze auf, da diese ,eine besondere Sensibilisierung flr das
kommunikative, interaktive und soziale Moment er6ffnen.“ (Mey & Ruppel, 2018, S. 209).
Lamnek (2005) fuhrt noch erganzende Prinzipien an, die in Kombination einen strukturierten
Rahmen flr qualitative Forschung bieten. Diese Prinzipien lauten:
1) Offenheit

Dieses Prinzip ist wesentlich fur qualitative Forschungen, da dadurch von Beginn an festgelegt
wird, keine Hypothesen im Voraus zu prazisieren. Dadurch soll vermieden werden, sich strikt

an gewissen Theorien festzuhalten und sich nicht genug an fortlaufende Erkenntnisse im
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Forschungsprozess zu orientieren. Durch dieses Prinzip wird ebenfalls eine Offenheit
gegenuber den Standpunkten und Meinungen der Interviewpartnerinnen gewahrleistet (Mey
& Ruppel, 2018, S. 209; Lamnek, 2005, S. 19f).

2) Fremdheit
Dieser Aspekt unterstreicht, dass die Forscherinnen ihre eigenen Interpretationen
zuruckstellen sollen. Im Forschungsprozess nehmen sie vielmehr eine Haltung oder Rolle ein,
in der klar wird, dass sie Wissen und Informationen von ihren Beforschten erhalten wollen und
nicht umgekehrt. Sie stellen dabei ihr eigenes, vermeintliches Vorwissen zur Thematik in den
Hintergrund (Mey & Ruppel, 2018, S. 209).

3) Kommunikation/Kontextualitat
Das dritte genannte Prinzip umfasst, dass alle Daten und Ergebnisse, die in der Forschung
generiert werden, durch persénliche Kommunikation entstehen. Es wird betont, dass nur
durch die Kommunikation zwischen einer forschenden Person und deren
Forschungssubjekten, die Daten entstehen und eine Interpretation moglich gemacht wird (Mey
& Ruppel, 2018, S. 209f; Lamnek, 2005, S. 20f).

4) Reflexivitat
Dies ist ein wesentliches Prinzip, vor allem wahrend des Forschungsprozesses, da es
Forscherlnnen daran erinnert, ihre Arbeitsweise regelmaflig zu reflektieren und eine
sogenannte reflektierte Subjektivitdt beizubehalten. Forscherlnnen sind dabei angehalten
einzelne Elemente ihres Forschungsprozesses zu reflektieren und zu hinterfragen. Die
Forscherlnnen mussen dabei ihre Anpassungsfahigkeiten unter Beweis stellen (Mey & Ruppel,
2018, S. 210; Lamnek, 2005, S. 22).

5) Prozesscharakter von Forschung und Gegenstand
Unter diesem Prinzip fasst Lamnek (2005) zusammen, dass eine Forschung immer dynamisch
ist. Dabei ist zu beachten, dass der Forschungsprozess und auch die Forschungsgegenstande

sich mit der Zeit verandern kénnen (Lamnek, 2005, S. 21f).

6) Explikation
Als nachstes wird Explikation als Prinzip angefihrt, welches beschreibt, dass Transparenz und
Nachvollziehbarkeit wesentliche Aspekte eines Forschungsprozesses sind. Es braucht
gewisse Regeln, um die generierten Daten nachvollziehbar aufzubereiten und auszuwerten.
Dadurch wird die Intersubjektivitdt der Forschungsergebnisse gesichert (Lamnek, 2005, S.
22f).
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7) Flexibilitat
Zuletzt wird Flexibilitat von Lamnek (2005) definiert. Hiermit wird beschrieben, dass qualitative
Forschungen sich stets in eine neue Richtung bewegen und moglicherweise Aspekte
aufgreifen kénnen, an die vorher nicht gedacht wurden. Entsprechend bedarf es einer flexiblen

Vorgehensweise der Forscherlnnen (Lamnek, 2005, S. 23f).
6.2. Sampling

Es war vorgesehen, dass im Forschungszeitraum zehn Interviews durchgefiihrt werden. Diese
Anzahl wurde deshalb gewahlt, da zu Beginn der Forschung davon ausgegangen wurde, dass
durch zehn Gesprache genug Daten und hilfreiche Ergebnisse generiert werden. Hatte sich
herausgestellt, dass dies nicht der Fall ist, hatten weitere Interviews stattgefunden. Ziel war
es, die Interviews direkt nach den geflihrten Gesprachen zu transkribieren und die gewonnen
Inhalte in einer Auswertungstabelle Ubersichtlich aufzubereiten. Hatte sich bereits vor der
Durchfuhrung aller zehn Interviews gezeigt, dass genug relevante Daten gesammelt wurden,

um die Forschungsfragen zu beantworten, hatten keine weiteren mehr erfolgt.

Far die Interviews wurden jobsuchende LinkedIn-Userlnnen herangezogen, die in Wien leben
und zwischen 18 und 30 Jahre alt sind. Dadurch, dass LinkedIn als eine Social-Media-
Plattform dient, die ihren Fokus auf die Vernetzung zwischen Unternehmen, Recrutiererinnen
und potenziellen Arbeitnehmerinnen legt, ist es als Untersuchungsobjekt fir die
bevorstehende Masterarbeit naheliegend. Mittlerweile gilt LinkedIn als Anfuhrer in der Welt der
Business-Social-Networks (Smith & Watkins, 2023, S. 560f). Zusatzlich konnte beobachtet
werden, dass LinkedIn als Plattform in den letzten Jahren immer mehr an Beliebtheit gewann.
In Osterreich steigt die Zahl der Nutzerinnen stetig an und erreichte zuletzt im Marz des Jahres
2023 1,98 Millionen Userlnnen (Statista, 2023). Das soziale Netzwerk eignet sich somit in
vielerlei Hinsicht fur eine Untersuchung, da es immer mehr an Relevanz als Business-Plattform
in Osterreich gewinnt. Eine Analyse der Nutzerlnnen und deren Wahrnehmung von ESG-
relevanten Themen auf der Plattform wurde noch wenig erforscht, ebenso wie das Vorgehen

von jobsuchenden jungen Erwachsenen bei der Suche nach neuen Arbeitgeberinnen.

In Bezug auf die demografische Verteilung der Userlnnen konnte im Dezember 2022
festgehalten werden, dass dsterreichische LinkedIn-Nutzerlnnen im Alter von 25 bis 34 Jahren
eine klare Mehrheit abbilden. 62% der Userlnnen in Osterreich liegen in dieser Altersgruppe.
An zweiter Stelle befinden sich 18- bis 24-Jahrige mit 19,6% (Statista, 2022). Da sich somit
ein Grofteil der Nutzerlnnen innerhalb der Altersklasse 18 bis 30 Jahren befindet, wurde diese
fur die bevorstehende Masterarbeit gewahlt. Ebenso liegen innerhalb dieser Gruppe viele

junge Menschen, die beispielsweise nach dem Studium eine Arbeitsstelle suchen.
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Fur die Rekrutierung wurden unbekannte Personen als Interviewteilnehmerinnen kontaktiert.
Dies erfolgte direkt Uber Linkedln, da die Plattform eine Funktion anbietet, die es
Jobsuchenden ermdéglicht in ihrem Profil hervorzuheben, dass sie aktuell nach einer Stelle
suchen. Dadurch, dass sich die Auswahl auf in Wien ansassige Personen beschrankte, half
dies die richtigen Interviewpartnerinnen herauszufiltern. Passende Teilnehmerinnen wurden
dann per Privatnachricht Uber LinkedIn kontaktiert, wo auch die anderen Kriterien abgeklart

wurden. Die Nachricht wurde wie folgt an die Personen gesendet:

,Liebe/r Vorname/Nachname, fiir meine Masterarbeit an der Universitdt Wien zum Thema
»Nachhaltigkeit als Entscheidungskriterium: Wie ESG-Kommunikation die Attraktivitét der
Arbeitgeberinnen beeinflusst.” suche ich nach Interviewteilnehmerinnen. Von Ihrem Profil lese
ich heraus, dass Sie dafiir sehr gut geeignet wéren und ich wére dankbar fiir lhre
Einschétzungen zum Thema. Ich wiirde mich sehr (iber Ihre Riickmeldung freuen, ob Sie fiir
ein persénliches Interview bereit waren und folgende Kriterien erfiillen: anséssig in Wien,
aktuell auf Jobsuche, im Alter zwischen 18 und 30 Jahren. Ich freue mich auf lhre

Riickmeldung und bedanke mich im Voraus!*

Die Frage nach der LinkedIn-Nutzung wurde in der Nachricht bewusst ausgelassen, da der

Kontakt Uber die Plattform erfolgt und sie sich entsprechend eribrigt.

Um eine Verzerrung der gewonnenen Daten durch soziale Erwinschtheit zu vermeiden,
wurden, wie bereits angefiihrt, keine Personen aus dem Bekanntenkreis interviewt, auch wenn
sie den Auswahlkriterien als Interviewpartnerin entsprechen wirden. Fur alle Teilnehmerinnen
war es zwar nicht von grol3er Relevanz, dass sie regelmaRig Inhalte auf ihrem Profil
hochladen, aber es ist von Bedeutung, dass sie die Plattform mehrere Male pro Woche nutzen
und ihr Profil vollstandig mit einem Lebenslauf gestaltet haben. Genauso wichtig war es, dass
die Teilnehmerinnen zum Zeitpunkt der Feldphase einen Job suchen. Obwohl das Geschlecht
der Probandlnnen eine untergeordnete Rolle spielte, wurde trotzdem darauf geachtet, dass
die Aufteilung hier ausgeglichen ist, denn relevant sind die Wahrnehmungen und Einstellungen
aller Geschlechter. Bei der ersten Kontaktierung wurde ebenso mit den Probandinnen
abgeklart, dass die Gesprache aufgezeichnet werden und um ihre Einwilligung gebeten,

ebenso wie zu Beginn des jeweiligen Interviews.

Die nachfolgende Tabelle bietet einen genaueren Uberblick tiber die Teilnehmerinnen, deren

Alter, das Interviewsetting sowie die Interviewdauer:
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Teilnehmerin Alter Geschlecht | Setting Interviewdaier
(in Minuten und Sekunden)

Befragte Person 1 | 22 Jahre | méannlich In Person 39 Min. 32 Sek.
Befragte Person 2 | 25 Jahre | weiblich In Person 23 Min. 20 Sek.
Befragte Person 3 | 29 Jahre | mannlich In Person 28 Min. 45 Sek.
Befragte Person 4 | 30 Jahre | mannlich In Person 31 Min. 13 Sek.
Befragte Person 5 | 26 Jahre | weiblich In Person 27 Min. 53 Sek.
Befragte Person 6 | 27 Jahre | weiblich In Person 29 Min. 9 Sek.

Befragte Person 7 | 27 Jahre | mannlich In Person 23 Min. 11 Sek.
Befragte Person 8 | 26 Jahre | weiblich Per Telefon | 30 Min. 55 Sek.
Befragte Person 9 | 20 Jahre | mannlich In Person 25 Min. 17 Sek.
Befragte Person 10 | 21 Jahre | mannlich Per Telefon | 26 Min. 52 Sek.

Tabelle 1: Auflistung der Interviewteilnehmerlnnen

6.3. Leitfadeninterviews

Da bisher noch wenig bis kaum erforscht wurde, wie sich die Miteinbindung von ESG-
relevanten Themen und Nachhaltigkeitsberichterstattungen in die
Unternehmenskommunikation darauf auswirkt, ob sich Jobsuchende fir oder gegen ein
Unternehmen bei Bewerbungen entscheiden, wird die Forschungsfrage mithilfe qualitativer

Forschung untersucht werden.

Leitfadeninterviews beschreibt Lamnek als ,gangigste Form der Sozialforschung® (Riesmeyer,
2011, S. 223) und haben den Vorteil, dass sie ,in den Interpretationsmdglichkeiten und der
Datenerhebung, die unverzerrt authentisch ist, intersubjektiv nachvollzogen und beliebig
reproduziert werden kann® (Riesmeyer, 2011, S. 223). Die Informationen und Daten, die im
Zuge des Interviews gewonnen werden, sollen sofort und unverzerrt aufgenommen. Die
Aussagen der interviewten Personen werden wahrend des Gesprachs, mit ihrer Einwilligung,
aufgezeichnet, womit eine authentische Ubernahme der Unterhaltung gewahrleistet wird und

keine Informationen abhanden gehen (Lamnek, 2004, S. 329).

Qualitative Leitfadeninterviews sind beispielsweise nicht geeignet, wenn das Ziel ist,
reprasentative Daten generieren zu wollen. Wenn aber im Forschungsziel liegt, Sichtweisen
einzelner Personen oder deren individuelle Handlungsmuster zu erfassen und zu analysieren,

sind Interviews die richtige Methode fur die Datenerhebung. Die interviewten Personen kénnen
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im Gesprach ihre Perspektiven, Erlebnisse oder auch Erfahrungen darlegen und erlautern
(Riesmeyer, 2011, S. 224).

Ein Vorteil gegenuber Fragebdgen oder anderen standardisierten Interviews liegt bei
Leitfadeninterviews deutlich darin, dass sie relativ offen gestaltet sind und so den interviewten
Personen ermdoglichen, ihre Sichtweisen zu teilen. Dies bedeutet, angelehnt an Flick (2002),
dass sich die Interviews zwar an einem Rahmen, dem Leitfaden, orientieren, aber dabei noch
viel Flexibilitdt herrscht und dieser im Laufe des Interviews an den Gesprachsverlauf
angepasst wird (Riesmeyer, 2011, S. 224). Dies unterstreichen auch Averbeck-Lietz und
Meyen (2016). Mithilfe eines Leitfadens wird dem Gesprach Struktur verschafft, um
sicherzustellen, dass passende, relevante und interessante Daten generiert werden. Dennoch
sollte trotz der vorgegebenen Fragen genug Raum fir Diskussionen sein (Averbeck-Lietz &
Meyen, 2016, S. 144). Dabei liegt auch ein wesentlicher Unterschied zu quantitativen

Fragebdgen oder Befragungen (Riesmeyer, 2011, S. 224).

Der Leitfaden an sich stellt fur die Interviewerlnnen sicher, dass keine Fragen oder Themen
im Gesprachsverlauf vergessen werden oder gar untergehen, was sonst erschweren wirde,
die Forschungsfrage zu beantworten. Ein wichtiges Prinzip bei der Vorbereitung des
Leitfadens ist Offenheit, da sie es den interviewten Personen im Gesprach ermdglicht, diverse
Themen, Meinungen oder Erlebnisse von selbst anzusprechen oder diese zu schildern
(Riesmeyer, 2011, S. 224). Dabei ist wichtig, dass fur die gewahlte Thematik die personliche
Meinung ebenso wie die Wahrnehmung und Bewertung der zu interviewenden Personen im
Vordergrund stehen (Averbeck-Lietz & Meyen, 2016, S. 144).

Entscheidend daflr ist aber das Schaffen einer méglichst nattrlichen Gesprachssituation. Dies
kann wesentlich dazu beitragen oder wiederum schaden, dass sich die Interviewpartnerinnen
leicht in einen Redefluss finden und Vertrauen zum/zur Interviewerln aufbauen (Riesmeyer,
2011, S. 224). Das Kreieren einer naturlichen Gespréachssituation kann sich als
Herausforderung herausstellen. Die Gesprachspartnerinnen sollen dem Gesprachsverlauf
mdglich natirlich folgen aber trotzdem ihre Meinung in Ganze abgeben kénnen (Averbeck-
Lietz & Meyen, 2016, S. 144f).
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6.3.1. Erstellung

Um die forschungsleitende Fragestellung und die vier Forschungsunterfragen beantworten zu
kénnen, wurde ein Leitfaden erstellt, der als Rahmen fir die halbstandardisierten Interviews
dienen soll. Entsprechend unterteilt sich der Leitfaden in sieben Abschnitte, die dazu beitragen,
wesentliche Daten fir die Forschungsfragen generieren zu koénnen. Drei dieser sieben
Abschnitte wurden fiir den Einstieg und Abschluss des Interviews konzipiert, die restlichen vier

wurden gezielt flr die vier Forschungsunterfragen verfasst.

BegriufRung und Vorstellung

Die hier vorgesehenen Gesprachspunkte gelten als Gedachtnisstitzen, um die Forschung und
die grundlegenden Aspekte der Forschung zu erklaren. Besonders wichtig ist dabei, den
interviewten Personen nochmals zu erlautern, dass ihr Interview zwar aufgezeichnet wird, die

Transkription und Auswertung ihrer Aussagen allerdings vollstdndig anonymisiert werden.

Einstieg
Dieser Sinnabschnitt dient dazu, mit den Interviewpartnerlnnen in einen angenehmen
Gesprachsfluss zu kommen und wesentliche Aspekte fir ihre Teilnahme an der Forschung

abzudecken.

Wahrnehmung auf LinkedIn
Ziel dieses Themenbereichs ist es, von den Interviewpartnerinnen zu erfahren, wie sie die

gewahlte Thematik auf Linkedln wahrnehmen.

Authentizitit der Inhalte
Diesem Abschnitt wurde besondere Aufmerksamkeit geschenkt, da es hier um die subjektive
Einschatzung und Wahrnehmung der Authentizitdt von kommunizierten Inhalten der

Unternehmen geht.

Faktoren fiir die Wahl der Arbeitgeberinnen

Das Interesse liegt bei diesem Abschnitt vor allem darin, herauszufinden welche Faktoren fir
die Zielgruppe besonders relevant bei der Wahl des/der neuen Arbeitgeberin sind. Dies soll
Erkenntnisse dazu bringen, wie sich Unternehmen am Arbeitsmarkt von Konkurrentinnen
abzeichnen kénnen und sich als besonders attraktive Arbeitsstelle positionieren kénnen.
Ebenso soll herausgefunden werden, wie entscheidend dabei die Ubereinstimmung der

eigenen Werte mit denen des Unternehmens sein muss.

Verwendung von LinkedIn bei der Jobsuche
Der letzte thematische Sinnabschnitt im Leitfaden zielt darauf ab, die Nutzung von LinkedIn

wahrend der Jobsuche naher zu durchleuchten. Wie bereits im Kapitel 4.5. erlautert, ist
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LinkedIn die fuhrende Social-Media-Plattform fur Jobsuchende und bietet viele Vorteile fur
diese. Fur den Aspekt des Employer Branding und weitere Forschungen zu LinkedIn sollen

die gewonnenen Daten aus diesem Abschnitt neue Erkenntnisse bringen.

Abschluss

Dieser kurze und doch wichtige Abschnitt soll den interviewten Personen noch einmal die
Méoglichkeit bieten, bei Bedarf noch weitere Meinungen, Erlebnisse oder Ahnliches
hinzuzufigen. Als letzter Punkt wird nochmals um das Einverstandnis zur Verwendung der

gewonnenen Daten gebeten und sich fur die Zeit der Interviewpartnerlnnen gedankt.
Der gesamte Leitfaden ist im Anhang unter 14.1. angeflhrt.
6.3.2. Pretest, Durchfihrung und Interviewsituation

Ein Interview mit einer Testperson wurde nach der Finalisierung des Leitfadens durchgefiihrt
und leicht adaptiert. Dabei wurde jedoch blof3 die Formulierung der Fragen etwas angepasst,
um sie fur den Gesprachsverlauf noch zu verbessern, und ebenso die Reihenfolge der Fragen
teilweise verandert. Dies ermdglichte fur die weiteren Interviews einen verbesserten
Gesprachsfluss, da so ein angenehmerer Ubergang zwischen den Fragen gewahrleistet

werden konnte.

Ziel war es, alle Interviews in Person durchzufliihren und digitale Interviewsituationen zu
vermeiden, wobei dann aber aufgrund spontaner Ortsabwesenheit zwei der zehn Interviews
telefonisch abgehalten wurden. Dies hatte aber keine negativen Auswirkungen auf den
Gesprachsverlauf. Die anderen Interviews wurden an ruhigen, neutralen Orten abgehalten,
die jeweils mit den Interviewteilnehmerlnnen abgesprochen wurden. Das Setting wurde den
potenziellen Interviewpartnerinnen im Vorhinein bei der Terminkoordinierung geschildert und

um deren Einverstandnis gebeten.

Beim Zusammentreffen vor dem Interview und dem ersten Kennenlernen der Person wurde
aulerdem das Du-Wort angeboten. Entsprechend wurde dies im Gesprach angepasst, da der

Leitfaden in der Sie-Form formuliert wurde.

Das langste Interview dauerte 39 Minuten und 32 Sekunden und das kiirzeste 23 Minuten und

11 Sekunden (siehe Tabelle 1: Auflistung der Interviewteilnehmerinnen).
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6.3.3. Transkription

Mithilfe der Tonaufzeichnung der durchgefihrten Interviews wurden diese Wort fur Wort
transkribiert und somit verschriftlicht, um die Inhalte fir eine weitere Bearbeitung bestmaéglich

aufzubereiten.

Transkripte ermdéglichen es, Gesprochenes schriftlich festzuhalten und dienen als Basis fir die
Analyse der gewonnenen Daten. Dies ist aber mit einigen Hindernissen und Schwierigkeiten

verbunden, da Ordnung, Regeln und Struktur wesentlich sind (Dresing & Pehl, 2018, S. 16).

Fir die Transkription gibt es verschiedene Regeln und Anweisungen fur die Nutzung gewisser
Zeichen, die als Hinweise fur Pausen oder andere sprachliche Elemente dienen kdnnen.
Genauere Regeln oder Richtlinien sind aber vom Erkenntnisinteresse abhangig, da dies
definiert, ob beispielsweise auch die Kérpersprache (primar bei Videomaterial) miteinbezogen
wird. Das ist vor allem bei Forschungen relevant, die einen gewissen Habitus der
Forschungsteilnehmerinnen erforschen wollen. Sollen die Interviews aber wiederum eher
Sachinformationen ermitteln, dann konnen solche Details ausgelassen werden. So soll je nach
Forschungsfrage eine adaquate Transkriptionsform ausgewahlt werden. Die Gesprache
wurden mdglichst wortwortlich und mittels der angefiihrten Kiirzel transkribiert (Riesmeyer,
2011, S. 231; Mey & Ruppel, 2018, S. 223).

Auf Basis von Dresing und Pehl (2018) wurden folgende Kurzel fur die Transkription festgelegt:

Kurzel Erklarung

MH Forscherin

B1/B2/... Befragte Person

/ Halbsatz oder Satz- bzw. Wortabbruch
1 Sprecheriberlappungen

(..) Pausen von ein bis zwei Sekunden
(-.r) Pausen ab ca. drei Sekunden

Unv. unverstandlich

Tabelle : Transkriptionskirzel

Um im Ergebnisteil die Aussagen entsprechend zitieren zu koénnen, wurden
Zeilennummerierungen angegeben. Die vollstandigen Transkripte werden im Anhang unter
14.3. angeflhrt.
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6.4. Auswertungsmethode

Der Leitfaden fur die halbstandardisierten Interviews wurde in sechs Themenbereiche
aufgeteilt, die als Basis fUr die Auswertung der gewonnenen Daten dienen sollen und sorgen
dabei fir Ubersichtlichkeit. Die Themenbereiche lauten:

1) Einstieg

2) Wahrnehmung auf LinkedIn

3) Authentizitat der Inhalte

4) Faktoren fur die Wahl der Arbeitgeberinnen

5) Nutzung von LinkedIn bei der Jobsuche

6) Abschluss

Die Sinnabschnitte dienen ebenso als Codes flr die Auswertung (Flick, 2016, S. 402). Diese
Codes erleichtern zusatzlich das gesammelte Interviewmaterial zu ordnen, zu verorten und zu
kategorisieren (Mdller, 2018, S. 149).

Die Interviews wurden mit Einwilligung der Interviewpartnerinnen mittels Tonaufnahme
aufgezeichnet und danach detailliert transkribiert. Um die Inhalte entsprechend auswerten zu

kénnen, wurde die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring gewahlt.
6.4.1. Qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring

Qualitative Inhaltsanalysen haben sich als eine der haufigsten und gangigsten
Auswertungsmethoden durchgesetzt. Ein pragender Name dabei ist Philipp Mayring, dessen
Regeln als Basis flr die Inhaltsanalyse der gewonnenen Daten aus den Leitfadeninterviews
dienen (Mey & Ruppel, 2018, S. 225).

Sein Grundprinzip besagt, dass bei der Analyse die Kategorien flir die Auswertung durch ein
Wechselspiel zwischen den Theorien, der Forschungsfragen und dem gewonnenen
Datenmaterial entstehen. Somit werden die Kategorien durch gewisse Regeln zwar definiert,
aber wahrend der Analyse immer wieder neu Uberarbeitet und Uberprift (Mey & Ruppel, 2018,
S. 226).

Fir die Kategoriendefinition gibt es laut Mayring zwei Vorgehensweisen: induktiv und deduktiv.
Das Erstere beschreibt, dass die Kategorien sich direkt aus dem Datenmaterial entwickeln.
Das Zweitere wiederum, dass sie vorab basierend auf dem Leitfaden aufgestellt werden (Mey
& Ruppel, 2018, S. 226). Unter Kapitel 6.4.2. wird das Kategoriensystem angefuhrt, wobei ein
deduktiver Zugang gewahlt wurde. Die Kategorien leiteten sich direkt aus dem Leitfaden ab

und wurden nur bei Bedarf an das gewonnene Datenmaterial angepasst.
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Fir den weiteren Prozess wurden drei Analysetechniken fir qualitative Inhaltsanalysen
definiert (Mey & Ruppel, 2018, S. 226). Diese lauten:

1) Zusammenfassung
Das Ziel ist es dabei, das gewonnene Datenmaterial zusammenzufassen und im Zuge dessen
zu reduzieren. Dabei mUssen die zentralen Inhalte der Aussagen gewahrt werden. Dabei
werden die Textdaten verdichtet und dadurch Aussagen und Interpretationen Uber die Daten
ermoglicht (Mey & Ruppel, 2018, S. 226).

2) Explikation
Diese Technik beinhaltet die Kontextanalyse, um die Datenteile und Inhalte verstandlicher zu
machen (Mey & Ruppel, 2018, S. 226).

3) Strukturierung
Hier gibt es vier Vorgehensweisen: formal, inhaltlich, typisierend und skalierend. Diese
Methoden ermdglichen beispielsweise auch eine gewisse Quantifizierung der Daten, indem

sie auf Ordinalskalenniveaus eingeschatzt werden (Mey & Ruppel, 2018, S. 226).
6.4.2. Kategoriensystem

Fir die vorliegende Forschung und die gewonnenen Daten aus den halbstandardisierten
Leitfadeninterviews wurden fir die Auswertung mittels einer qualitativen Inhaltsanalyse sechs
Hauptkategorien aufgestellt. Diese unterteilen sich jeweils in Unterkategorien, um alle Inhalte
des Leitfadens passend aufzugreifen und fir die Analyse aufzubereiten. Die Bezeichnung der
jeweiligen Kategorien entspricht dabei der Bezeichnung der Themenbereiche des Leitfadens

oder leitet sich von der Fragestellung ab.

Hauptkategorie 1: Einstieg
Diese Kategorie dient, wie die Bezeichnung bereits verrat, als Einstieg in das Gesprach und
soll es fur beide Gesprachsteilnehmerinnen erleichtern in den Gesprachsfluss und in die
Thematik zu finden. Ziel ist es dabei, erste Einblicke in den Werdegang, die aktuelle Jobsuche
und erste Einblicke zum Thema Nachhaltigkeit zu erhalten. Die Unterkategorien lauten:

o Unterkategorie 1.1.: Werdegang

e Unterkategorie 1.2.: Aktuelle Jobsuche

o Unterkategorie 1.3.: Nachhaltigkeit im Berufskontext

o Unterkategorie 1.4.: Verbundenheit zu Nachhaltigkeit
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Hauptkategorie 2: Wahrnehmung auf Linkedin
Die zweite Hauptkategorie zielt darauf ab festzumachen, wie oft die Interviewpartnerinnen die
genannten Themen auf LinkedIn wahrnehmen und welche Unternehmen sie als nachhaltig
einschatzen. Als Anreiz werden dazu zwei LinkedIn-Posts von zwei Unternehmen aufgezeigt,
auf deren Basis die Teilnehmerinnen erlautern, welchen der Postings sie als ansprechender
empfinden. Im Zuge dessen wird ebenso erfragt, welches der Unternehmen sie als attraktivere
Arbeitsstelle einstufen. Die Unterkategorien lauten:

e Unterkategorie 2.1.: Nachhaltige Unternehmen

o Unterkategorie 2.2.: Nachhaltigkeit auf LinkedIn

o Unterkategorie 2.3.: Attraktivitat auf Basis von Beispiel-Posts

e Unterkategorie 2.4.: Einschatzung als Arbeitgeberin

Hauptkategorie 3: Authentizitat der Inhalte
Diese Kategorie umfasst wesentliche Fragestellungen und Inhalte bezlglich der
Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit und Authentizitat der kommunizierten Inhalte auf LinkedIn.

Die Unterkategorien lauten:
e Unterkategorie 3.1.: Merkmale fur Glaubwurdigkeit
o Unterkategorie 3.2.: Glaubwirdigkeit durch Content-Art
o Unterkategorie 3.3.: Skepsis durch Content-Art
o Unterkategorie 3.4.: Informationen Uber potenzielle Arbeitgeberlnnen
o Unterkategorie 3.5.: Nutzung von Plattformen

o Unterkategorie 3.6.: Bedeutung von Glaubwirdigkeit

Hauptkategorie 4: Faktoren fiir die Wahl der Arbeitgeberinnen

Kategorie 4 fokussiert sich primar darauf, herauszufinden, auf welche Faktoren
Arbeitssuchende bei der Suche nach einer neuen Arbeitsstelle achten. Entsprechend
gestalten sich die Unterkategorien so, dass hier relevante Daten generiert werden kénnen. Die
Unterkategorien lauten:

e Unterkategorie 4.1.: Wichtigste Faktoren

e Unterkategorie 4.2.: Ubereinstimmung eigener Werte

e Unterkategorie 4.3.: Bedingungen fir Nicht-Ubereinstimmung
e Unterkategorie 4.4.: Vergleich zweier Angebote

e Unterkategorie 4.5.: Kriterien fir Wunsch-Arbeitgeberinnen
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Hauptkategorie 5: Verwendung von Linkedin bei der Jobsuche

Diese Hauptkategorie untersucht die Nutzungshaufigkeit und -muster der LinkedIn-Userinnen.

Die Daten bieten Einblicke darin, inwiefern LinkedIn als Informationsquelle flr Auskiinfte tber

potenzielle Arbeitgeberinnen dient und welche Funktionen regelmafig genutzt werden. Die

Unterkategorien lauten:

o Unterkategorie 5.1.:
e Unterkategorie 5.2.:
e Unterkategorie 5.3.:
o Unterkategorie 5.4.:
e Unterkategorie 5.5.:

Hauptkategorie 6: Abschluss und erganzende Inhalte

Nutzung pro Woche

Nutzung fur Jobsuche

LinkedIn als Informationsquelle

Vorteile von LinkedIn

Anreiz durch Anzahl der Bewerbungen

Die letzte Kategorie bietet den Interviewpartnerinnen zum Ende des Gesprachs noch einmal

die Moglichkeit, Themen oder Erlebnisse von sich aus anzusprechen und diese erganzend zu

den vorformulierten Fragen auszufiihren. Die Unterkategorie lautet:

e Unterkategorie 6.1.: Erganzende Inhalte

Folgende Tabelle soll die Haupt- und Unterkategorien, die deduktiv auf Basis des Leitfadens

aufgestellt wurden, veranschaulichen. Die Auswertungstabelle ist unter 14.4. angefuhrt.

Faktoren fiir Verwendung Abschluss
Haupt- Einstie Wahrnehmung Authentizitat die Wahl der von LinkedIn und
kategorien 9 auf LinkedIn der Inhalte Arbeit- bei der erganzende
geberinnen Jobsuche Inhalte
Werdegan Nachhaltige Merkmale fiir Wichtigste Nutzung pro Ergénzende
gang Unternehmen Glaubwirdigkeit | Faktoren Woche Inhalte
Aktuelle Nachhaligkeit | Claubwirdigkeit | Uberein- Nutzung fir
) durch Content- stimmung
Jobsuche auf LinkedIn ) Jobsuche
Art eigener Werte
A Bedingungen .

Nachhaltigkeit | Auraktvitataut | g i durch | fur Nicht- Linkedin als

. Basis von - . Informations-

im Berufskontext o Content-Art Uberein-

Beispiel-Posts ) quelle

Unter- stimmung
kategorien Inf i

Verbundenheit . . n orma |on§n Vergleich .

2u Einschéatzung Uber potenzielle sweier Vorteile von

Nachhaltigkeit als Arbeitgeberin ﬁr:::geber- Angebote LinkedIn

Nutzung von
Plattformen

Kriterien flr
Wunsch-
Arbeitgeber-
Innen

Anreiz durch
Anzahl der
Bewerbungen

Bedeutung von
Glaubwirdigkeit

Tabelle 2: Haupt- und Unterkategorien
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7. Ergebnisse

Durch die leitenden Forschungsunterfragen dieser Studie ergaben sich fir den Leitfaden der
durchgeflhrten Interviews Themenbereiche, die die Beantwortung der Forschungsfrage

erzielen sollen:

Wie bewerten jobsuchende, in Wien ansassige LinkedIn-Userlnnen im Alter von 18 bis 30
Jahren den Einsatz von ESG-relevanten Themen in der Unternehmenskommunikation von

potenziellen Arbeitgeberlnnen?

Die Forschungsunterfragen lauten:

1) Wie nehmen junge, in Wien ansassige Jobsuchende
Nachhaltigkeitsberichterstattungen und ESG-relevante Inhalte auf Social Media wahr?

2) Wie wird die Authentizitdt des Einsatzes von Nachhaltigkeitsberichterstattungen auf
LinkedIn und die kommunizierten Werte von Unternehmen von jungen, in Wien
ansassigen Jobsuchenden hinterfragt?

3) Welche Aspekte sind fir junge Personen bei der Wahl des/der neue/n Arbeitgeberin
entscheidend?

4) Welche LinkedIn-Funktionen werden von jungen Personen bei der Jobsuche

verwendet?

Aus den angefuhrten Unterfragen ergaben sich folgende Themenbereiche:
1) Wahrnehmung auf LinkedIn
2) Authentizitat der Inhalte
3) Faktoren fur die Wahl der Arbeitgeberinnen

4) Verwendung von LinkedIn bei der Jobsuche

Diese wurden erganzt durch die Einstiegs- und Abschlussfragen, deren Inhalte ebenso

angeflhrt, verglichen und analysiert wurden.

Zusatzlich werden im folgenden Ergebnisteil noch weitere relevante Inhalte aus den
Einstiegsfragen oder dem Abschluss angeflihrt. Hier wurden ebenfalls noch Aussagen getatigt,
die zur Beantwortung der Forschungsfrage beigetragen haben. Die Ergebnisse aus den
gefuihrten Interviews werden im folgenden Kapitel aufgeschliisselt und analysiert. Die genauen

Transkripte der Interviews befinden sich im Anhang unter 14.3.
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7.1.  Einstieg

»---heute an morgen denken...”
(B1, Zeile 8)

Um mit den Gesprachsteilnehmerinnen einen angenehmen Gesprachsfluss zu finden, wurden
Einstiegsfragen formuliert. Dabei wurde die Ausgangssituation der aktuellen Jobsituation und

der Arbeitssuche besprochen und wie sich diese grob dargestellt.

Unterkategorie: Werdegang
Die Interviewteilnehmerlnnen teilten Einblicke in ihre akademischen und beruflichen
Laufbahnen, wodurch schnell klar wurde, wie breit gefachert die Ausbildungen und Interessen

sind.

Befragte Person 1 beispielsweise ist im Bereich der Juristerei tatig und konnte schon in jungen
Jahren viele berufliche Stationen vorweisen: ,...ich habe berufliche Erfahrung sowohl im
Intergovernmental-Bereich als auch in Commercial Diplomacy und aber immer mit
Rechtsfokus und auflerdem im politischen Spektrum berufliche Erfahrungen gesammelt...”
(B1, Zeile 4). Eine weitere befragte Person ist ebenfalls in der Juristerei tatig und konnte auch
beruflich zum Thema Nachhaltigkeit ebenso Wissen generieren und wurde auch regelmaRig
damit konfrontiert (B9, Zeile 8). Auch B4 flhlte sich durch ihren akademischen und beruflichen
Werdegang zu den Themen Nachhaltigkeit und Umweltschutz sehr verbunden und sagte dazu
im Genauen: ,Ich meine, ich als Biologe koénnte, glaube ich dartber sehr lang reden.” (B4,
Zeile 8). Somit sind B4 und B9 die einzigen, die durch ihren akademischen und beruflichen

Werdegang bereits mehr von ESG-relevanten Themen gepragt wurden.

Andere Bereiche wie Volks- und Betriebswirtschaft, Tourismus, Statistik, Bankenwesen, Data
Science & Kl und Finance oder Kommunikationswissenschaft wurden ebenso genannt (B2,
Zeile 3; B3, Zeile 3; B5, Zeile 2; B6, Zeile 2; B7, Zeile 2; B8, Zeile 4).

Somit waren die anderen Interviewteilnehmerlnnen in ihren Disziplinen sehr unterschiedlich
und bieten dadurch verschiedene Pragungen, Perspektiven und Einstellungen zu der

forschungsrelevanten Thematik von ESG und Nachhaltigkeit.

Unterkategorie: Aktuelle Jobsuche

Einige der Interviewteilnehmerinnen sind zwar aktuell beruflich tatig, haben jedoch das
Bedurfnis und die Ambition ihren Job in absehbarer Zukunft zu wechseln. Entsprechend
beschrieben viele der befragten Personen ihre aktuelle Jobsuche als eher passiv, wie
beispielsweise B2, die eine Tatigkeit mdchte, die mehr zu ihrem fachlichen Gebiet passt. Sie

erklarte, dass innerhalb der Universitat, die sie aktuell noch besucht, regelmafig Jobangebote
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geteilt werden, welche sie aktiv verfolgt und sie ebenso Inserate auf LinkedIn sichtet. Sie nutzt
hier die vielseitigen Plattformen, bis sie etwas Passendes findet, das fir sie ansprechend ist
(B2, Zeile 5f).

Einen &hnlichen Zugang schilderte BS. Sie erklarte im Gesprach: ,Es ist eher so eine passive
Suche. Es ist immer so ein bisschen nebenbei. Es ist nicht das Dringendste, aber ich wiirde
es schon gerne innerhalb des nachsten Jahres erledigt haben. Also den Jobwechsel.“ (B5,
Zeile 4).

B4 aulerte in Bezug auf Linkedln auch, wie sie eine Mischung aus aktiver und passiver
Jobsuche nutzt und sich teilweise durch das soziale Netzwerk erhofft von Recruiterlnnen

angeschrieben zu werden (B4, Zeile 6).

B1 beispielsweise schilderte aus der aktuellen Situation: ,Also bei mir ist glaube ich ein
bisschen ein atypischer Weg / ich bin mit meinem Job so wie jetzt ist eigentlich recht zufrieden,
aber bin halt am Umschauen oder einfach regelmaRig einfach mit einem offenen Auge und bin
schon immer wieder schauen, eben auf diversen Plattformen, Xing, LinkedIn, als auch in der
Jobbdrse der Republik, wenn jetzt irgendwas Interessantes ware. Und abseits dessen, wenn
man naturlich aus dem Kontaktnetz, was man halt hat, sich irgendwer meldet, dann schaut
man sich das einmal an, sage ich.“ (B1, Zeile 6). Dabei sind die Ansichten von B1 sehr
interessant, da sie aktuell einen Job ausilbt, jedoch Interesse hatte, das Unternehmen zu

wechseln und dabei der Anreiz entsprechend grof3 sein musste (B1, Zeile 6).

Besonders aktiv war B10 zum Zeitpunkt des Interviews und gab im Gesprach nahere Einblicke
zu ihrer Jobsuche, die sie folgendermalien beschrieb: ,Ich suche gerade ziemlich aktiv. Also
ich suche auf mehreren Plattformen. Bin auch relativ offen, in welche Richtung das gehen
kénnte. Es soll hauptsachlich irgendwas im Bankensektor sein oder zumindest irgendwas im
Finance-Bereich. Und natirlich lasst man sich dann trotzdem so von Jobangeboten auf
LinkedIn etc. berieseln. Aber ich bin genauso auf Websites unterwegs, schaue aktiv auf Xing
und so weiter.“ (B10, Zeile 4).

Insgesamt ging aus den Gesprachen hervor, dass die Plattform LinkedIn bei den meisten

Interviewteilnehmerlnnen eine wesentliche Rolle bei der Suche nach einer neuen Arbeit spielt.

Somit wird klar, dass die Zielgruppe fiir Unternehmen wesentlich grofier ist als vielleicht
gedacht, da auch passiv suchende Personen durch ansprechende und attraktive Inserate

womaoglich motivierter sind, sich zu bewerben und ihren aktuellen Job aufzugeben.
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Unterkategorie: Nachhaltigkeit im Berufskontext
Die steigende Relevanz von Nachhaltigkeit im Berufskontext und wie vielschichtig sich diese
Thematik im Arbeitsalltag manifestieren kann wird durch die diversen Ansichten der

Interviewteilnehmerinnen verdeutlicht.

Eine ahnliche Wahrnehmung davon konnte B10 im Gesprach bestatigen: ,Natrlich ist es jetzt
in den letzten Jahren ein wichtigeres Thema geworden und ich finde, das merkt man

tatsachlich im Berufsalltag auch.” (B10, Zeile 6).

Wie auch schon Walter (2010) oder Knoche (2014) beschrieben haben, ist es fiir Unternehmen
wichtig, im Bereich der Nachhaltigkeit an die nachsten Generationen zu denken (Walter, 2010,
S. 36f; Knoche, 2014; S. 29). Bei der Frage wonach die Interviewteilnehmerinnen bei
Nachhaltigkeit im Berufskontext spontan denken, duflerte sich B1 mit einem ahnlichen
Statement: ,,...heute an morgen denken...“ (B1, Zeile 8). Weiter erlautert B1 mit: ,....naturlich
ist es wichtig, fur die Gesellschaft, flr ein positives Morgen zu denken oder zu sagen, man
Uberlegt sich auch (..) wirtschaftet man nachhaltig fiir die nachste Generation...“ (B1, Zeile 8).
Diesen Ansatz stellte auch B9 in den Vordergrund und beschrieb Nachhaltigkeit im
Berufskontext folgendermalen: ,...dass der Weg zum Gewinn sowohl in diesem Jahr, im
nachsten Jahr, als auch in 10 oder 15 Jahren funktioniert. Also die Nachhaltigkeit wird sich fur
mich daraus ergeben, dass man Sachen macht, die nicht ausschlachten, sondern eher, wenn
man das jetzt in diesem landwirtschaftlichen Kontext weiter betreiben will, quasi wie eine Ernte,

also wiederkommen.“ (B9, Zeile 6).

B2 fasste diese beiden Aspekte in ihrer Auffassung des Themas sehr gut zusammen und
meinte: ,Nachhaltigkeit im Beruf ist fir mich vielleicht, wie das Unternehmen wirtschaftet. Zum
Beispiel, wenn ich an Banken denke, wie sie investieren, dass sie zum Beispiel in nachhaltige
Projekte investieren, dass sie zum Beispiel in nachhaltige Projekte investieren und nicht nurin
Waffenbranchen zum Beispiel. Das ist an was ich denke. Oder generell auch Projekte mit
Mitarbeitern machen, dass man sagt, okay, im Unternehmen wird Mull getrennt und auch

aufmerksam machen auf das Thema.” (B2, Zeile 8).

Einige der befragten Personen betrachteten dieses Thema von einer noch breiteren
Perspektive, wie beispielsweise B4, die auch den Fokus auf die Mitarbeiterinnen eines
Unternehmens legte. Im Genaueren erlduterte B4 das: ,Nachhaltigkeit bedeutet fir mich aber
auch im Berufskontext, dass sie nachhaltig mit Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern umgehen
und halt nicht wie so, ich weil} nicht, ob das das richtige Wort ist, aber so High-Performing-
Firmen, Mitarbeiterinnen verbrennen oder halt durch schlechte Bezahlung oder andere
Konditionen, aber das meiste rausholen und sie eine Mitarbeiter-Switch-Quote von einem
halben Jahr haben.” (B4, Zeile 8).
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Teils gingen die Interviewteilnehmerinnen noch mehr ins Detail und teilten konkrete
Beobachtungen und Erfahrungen, wie B10. Sie konnte durch ihre Tatigkeiten in diversen
Unternehmen wahrnehmen, dass intern mehr unternommen wird, was Recycling angeht.
Oder auch an die Mitarbeiterlnnen kommuniziert wird, dass flr den Arbeitsweg, wenn mdglich,

das Fahrrad statt dem Auto oder anderen Verkehrsmitteln zu nutzen (B10, Zeile 6).

Zwecks Mull und Umwelt dullerte sich B3 mit genauen Vorstellungen zum Verhalten von
Unternehmen und betonte dabei, was es flr sie in diesem Kontext bedeutet, dass ,,...die Firma
schaut, dass sie ihre Ressourcen so einsetzt, dass sie nicht Ubermafig viel Mall produziert
und dass eine Unternehmenskultur gelebt wird. Und dass sie auch schaut, dass sie
umwelttechnisch, das ist nicht, keine Ahnung, was ein Chemiekonzern ist, da der Abwasser in
den nachsten Fluss leitet und das aber nicht nur zum Schein macht, sondern wirklich verfolgt.”
(B3, Zeile 9).

Manche der Befragten konnten berichten, dass Unternehmen intern bereits eigene
Abteilungen fir Nachhaltigkeit errichtet haben und sie dadurch auf Nachhaltigkeit im
Berufskontext noch mehr aufmerksam wurden (B5, Zeile 6). B5 berichtete: ,Also ich muss
sagen, bei meinem jetzigen Unternehmen ist es so, dass wir eine eigene
Nachhaltigkeitsabteilung haben. Also bei uns wird das wirklich voll grof3geschrieben. Das finde
ich auch voll cool, weil das ist ein wichtiges Thema. Also bei uns wird da wirklich auch viel
geschaut.” (B5, Zeile 6).

Ahnliches konnte B8 schildern und erklarte im Gesprach: ,Es gibt eine eigene Abteilung, die
sich wirklich darauf spezialisieren, das Unternehmen nachhaltiger zu machen. Ob das
funktioniert oder nicht, sei dahingestellt.“ (B8, Zeile 18). Durch diese Aussage wurde aber klar,

dass sie trotzdem eine gewisse Skepsis zu diesem Bezug hat.

Unterkategorie: Verbundenheit zu Nachhaltigkeit

Um die Ausgangssituation zum Thema Nachhaltigkeit und Umwelt zu etablieren, wurden die
Interviewteilnehmerlnnen gefragt, wie sie sich in ihrem Privatleben, abseits ihrer beruflichen
Tatigkeit und den Tatigkeiten von Unternehmen, mit der genannten Thematik verbunden

fuhlen.

B9 erlauterte, wie bereits oben schon erwahnt, dass die Pragung eher durch berufliche
Erfahrung entstanden sei, wobei dies im privaten Leben keine einschneidende Auswirkung
hatte, und beschrieb das folgendermalien: ,Ilch habe beruflich mit Umweltschutz eigentlich
recht viel zum Tun gehabt. Daher wurde ich sagen, dass ich schon irgendwie einen
besonderen Bezugspunkt zu der Sache habe. Auf der anderen Seite wirde ich mich jetzt,

wenn man das so allgemein gesellschaftlich einordnet, sicher nicht so als Mensch
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beschreiben, der sich mit solchen Sachen wie Nachhaltigkeit oder Umweltschutz plakatieren
wirde.“ (B9, Zeile 8).

Eine gewisse Reflektiertheit zeigte beispielsweise B1, die berichtete, dass sie definitiv mehr
nachhaltige Bemuhungen in ihren Alltag inkludieren konnte (B1, Zeile 12). Ein Beispiel dazu
ist folgende Aussage von B1: ,Ich schaue, dass ich sehr Zero Waste beim Essen bin. Ich kaufe
Kleidung fast nur Second Hand oder schaue, dass ich Kleiderkreisel im Bekanntenkreis mach.
Aber ich personlich muss mich an der Nase nehmen und sagen / also ich schaue jetzt nicht
irgendwie, dass ich jetzt nur das Obst aus Osterreich konsumiere oder bin im Kontext so, dass
ich das Gefuhl habe, Lifestyle-technisch da, wo es gut umsetzbar ist, ja. Aber ich kdénnte
deutlich mehr tun, mit meiner Privilegien wahrscheinlich auch relativ bewusst eigentlich und tu
weniger, als ich tun sollte.“ (B1, Zeile 12). Ahnlich beschrieben es B3 oder B4. Beide erklarten,
dass sie im Alltag darauf achten, Plastikmiill zu vermeiden, die 6ffentlichen Verkehrsmittel zu
verwenden oder weniger Fleisch zu konsumieren. Dennoch sei ihnen bewusst, dass ihre
Bemuhungen nicht Uberdurchschnittlich sind, wobei B4 Nachhaltigkeit einen hoheren

Stellenwert im privaten Alltag einrdumte (B3, Zeile 14; B4, Zeile 10ff).

B2 hingegen berihrt die Thematik im privaten Bereich sehr, da Nachhaltigkeit, Klimaschutz
und Umwelt ihre Hobbies wesentlich beeintrachtigen oder weiter einschranken kénnen (B2,
Zeile 10). Sie erklarte: ,In meinem privaten Leben spielt das eine sehr grol3e Rolle. Ich bin
eine leidenschaftliche Taucherin und ich sehe hautnah, wie Riffe und Meere immer mehr
bedroht werden, wie sehr viele Tiere eben am Aussterben sind, sehr viele Haiarten einfach
nicht genug Nahrung finden. Nicht nur unbedingt mit dem Klimawandel, sondern mit der
Uberfischung. Und ich glaube, gerade wenn ich eigentlich ausschalten sollte und in Urlaub
fahre, dann sehe ich eigentlich hautnah eher, wie unser Planet bedroht wird durch
unterschiedlichste Faktoren von Unternehmen und so weiter.“ (B2, Zeile 10). Sie nimmt am
Ende ihres Statements bewusst die Verantwortung der Unternehmen und deren Rolle im

Umwelt- und Klimaschutz in den Vordergrund (B2, Zeile 10).

B8 aulerte sich sehr kritisch und skeptisch gegentiber den Themen Nachhaltigkeit und
Umweltschutz und zog im Gesprach einen Vergleich zwischen Osterreich und anderen
Landern heran. Dabei zeigte sie Frust tiber die strengen Regelungen in Osterreich, da es diese
im Ausland nicht gibt und ihr Verstandnis dazu, dass Osterreichische Burgerlnnen und
Unternehmen das Fehlverhalten kompensieren mussen, scheinbar immer mehr schwindet
(B8, Zeile 14). Durch folgende Aussage untermalt sie ihren Frust: ,Also ich bin so 50/50 und
ich finde, es ist immer ein bisschen schwierig, wenn wir in Osterreich sehr, sehr viele
Vorschriften haben. Und dann / Ich bin generell jemand, der sehr gerne reist und oft andere
Lander sich anschaut. Und wenn man sich dort die Mullberge anschaut oder wie das auf Inseln

einfach alles angeziindet wird, denke ich mir, das sind halt so grof3e Klimaprobleme und ich
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muss dann immer jedes Mal schauen, ob ich wohl nichts mit Plastik kaufe. Deswegen Ich bin
generell immer ein bisschen zwiegespalten, ob / wie positiv ich das Ganze finde.” (B8, Zeile
14).

Diesen Arger und ein fehlendes Verstandnis fir die strengen Regelungen im Inland erwahnte
auch B6 im gemeinsamen Gesprach. Sie stltzte sich dabei auf die immense Verschwendung
von Lebensmitteln, die grofteils durch Lebensmittelmarkte produziert wird. lhrer Ansicht nach
liegt es dabei an der EU und einer dringend notigen Lockerung der Richtlinien und Gesetze in
diesem Bereich, um hier nachhaltiger zu werden und weniger Essen zu verschwenden (B6,
Zeile 16). Ihre Verargerung wird durch folgendes klar: ,Und auch alleine was weggeschmissen
wird. Also, diese Regeln kénnte man ja viel mehr lockern, weil das Lebensmittel, wenn sie
abgelaufen sind, nicht mehr gespendet werden durfen, aber ein Joghurt kann ich bis eine
Woche danach essen. Also in der Hinsicht konnte man EU-weit mehr machen, dass das
gelockert wird und vor allem auch, dass Tomaten nicht automatisch in 100 Plastiksackerl
gepackt sind.“ (B6, Zeile 16). Sie konnte zwar Bereiche und Unternehmen nennen, die sie als
nachhaltig wahrnimmt betonte trotzdem, dass ,,...die Lebensmittelindustrie tut nachhaltiger als
sie ist.” (B6, Zeile 16).
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7.2.  Wahrnehmung auf LinkedIn

»--- jede Firma ist noch nicht nachhaltig genug...”
(B4, Zeile 14)

Mit diesem Themenbereich konnte herausgefunden werden, wie die Interviewteilnehmerinnen

Nachhaltigkeit auf Social Media, besonders auf LinkedIn, wahrnehmen.

Unterkategorie: Nachhaltige Unternehmen

Wie bereits beschrieben, hat bei B4 Nachhaltigkeit einen sehr hohen Stellenwert und ist
dementsprechend kritisch, wenn es um dieses Thema und darUber, welche Unternehmen
grundsatzlich als nachhaltig wahrgenommen oder eingestuft werden, geht (B4, Zeile 14). Dies
wurde besonders klar durch folgende Aussage: ,...das ist vielleicht eine sehr pessimistische
Ansicht. Ich denke, jede Firma ist noch nicht nachhaltig genug, wie sie nachhaltig sein kdnnten.
Aber viele bewegen sich eben in die richtige Richtung. Aber ad hoc, muss ich ganz ehrlich
gestehen, fallen mir, glaube ich, konkret keine Firmen ein, wo ich sage, die wirden sich jetzt
durch Nachhaltigkeit auszeichnen.” (B4, Zeile 14).

Fiar viele andere Interviewteilnehmerlnnen war diese Frage ebenfalls nicht leicht zu
beantworten. B1 konnte dennoch ein Unternehmen und dessen Nachhaltigkeitsbemihungen
klar benennen und berichtete Folgendes: ,Die Bekleidungsmarke Patagonia ist ja sehr, sehr
stark in dem Bereich, hat sich ja auch eigentlich das als Kernidentitat quasi zum Selbstnutz
gemacht, zu sagen, dass sie nicht nur nachhaltig arbeiten, fair bezahlen und auch auf die
Produkte, also auf die Herkunft der Produkte achten und auch sehr viel wieder spenden.“ (B1,
Zeile 16). B6 war ebenfalls in der Lage ein Unternehmen zu benennen, tat dies aber mit
Vorsicht, da sie ihre Nennung als kontrovers bezeichnete: ,lch muss sagen, ich finde, das
klingt zwar kontrovers, aber ich finde Nespresso irgendwie sehr nachhaltig, weil die sehr viel
in die Werbung investieren, dass die Leute die Kapseln zurlckbringen und dass man das
macht. Und dafir bieten sie aber eine hohe Dienstleistung, dass man sich auch wohl fiihlt, das
wieder zurlckzubringen. Auf die Schnelle, nur Nespresso wirde mir einfallen.” (B6, Zeile 12).
Die Aussagen zeigen, wie vorsichtig viele Menschen mittlerweile bei der Einstufung geworden
sind, da viele das Thema und ihre eigene Einschatzung dazu mit viel Skepsis verbinden (B6,
Zeile 12). Folgendes Zitat von B6 unterstreicht dies: ,Ich glaube, die anderen Firmen, so 100%
nachhaltig, wie sie tun, auch Hotelketten, sind sie in Wirklichkeit eh nicht. Das sehe ich oft
mehr als Werbung, als Nachhaltigkeit.“ (B6, Zeile 12).

Tatsachlich gaben viele der Interviewteilnehmerlnnen an, dass es ihnen leichter fallen wirde
Unternehmen zu nennen, die nicht nachhaltig sind. B8 beispielsweise fiel es schwer, ein

nachhaltiges Unternehmen zu nennen und sagte, dass sie eher das Gegenteil sagen konnte
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und nannte dabei als Beispiel Nestlé und deren Tochterunternehmen. Sie beschrieb, dass sie
dabei von der langjahrigen schlechten Reputation voreingenommen sei, aber nicht weil}, wie
diese Unternehmen heutzutage aufgestellt sind und mittlerweile womdglich nachhaltiger sind
(B8, Zeile 18).

Am leichtesten fiel es B10 nicht nur ein, sondern mehrere Unternehmen zu nennen, die sie als
besonders nachhaltig wahrnimmt und deren Social-Media-Auftritt ihr auch entsprechend im
Gedachtnis geblieben ist (B10, Zeile 12). Das erstgenannte Beispiel war Verbund, was
.---meiner Meinung nach auf LinkedIn recht aktiv und pusht da ziemlich in die Richtung. Also
das ist sicher in meinem LinkedIn-Feed das prasenteste Unternehmen.“ (B10, Zeile 12). Als
ebenso sehr aktiv auf LinkedIn empfindet B10 die Burgenland Energie, A1 und Red Bull (B10,
Zeile 12). Dabei betonte sie besonders, dass ,....man merkt, dass die probieren, ein modernes
Bild zu geben.“ (B10, Zeile 12).

Die Gesprache zeigen, dass, wenn ein Unternehmen nicht nachhaltig handelt und einen
schlechten Ruf hat, bleibt es den Menschen eher im Gedachtnis. Firmen missen ebenso eine
gewisse Skepsis durch ihre Unternehmenskommunikation bekdmpfen, die in mehreren

Interviews erkennbar wurde.

Unterkategorie: Nachhaltigkeit auf Linkedin

Um im Gesprach das Thema LinkedIn einzufiihren und erstmals konkret aufzugreifen, wurden
die befragten Personen gebeten, zu beschreiben, wie oft sie auf der Plattform Posts zu
Nachhaltigkeit und ESG-relevanten Inhalten wahrnehmen und wie dieser Content ihrer

Meinung nach meist aufgebaut ist.

Dabei konnte B10 angeben, auf Social Media und besonders auf LinkedIn sehr haufig Posts
mit ESG-relevanten Inhalten zu sehen (B10, Zeile 18). Sie war sogar in der Lage, eine sehr
konkrete Angabe zu machen und erklarte dazu: ,....das ist ungefahr so jeder, so circa drei von
zehn Posts gehen schon in die Richtung Nachhaltigkeit. Also es gibt naturlich einen
persoénlichen Feed mit Leuten, die man kennt. Es gibt aber genauso Unternehmensprofile und
von eben diesen Unternehmensprofilen ist eigentlich ein Grofdteil davon Richtung
Nachhaltigkeit ausgerichtet.“ (B10, Zeile 16).

B4 schilderte aus ihrer Perspektive die Wahrnehmung einer erhdhten Frequenz: ,Mir ist schon
aufgefallen, auch im Gesprach mit Freundinnen und Freunden, die alter sind oder auch mit
Familie, dass das Uber die Zeit jetzt immer mehr / mehr wird, sage ich mal, dass sich Firmen
sich mit dem Wort Nachhaltigkeit profilieren wollen und dass es auch immer mehr sozusagen
auch damit beworben wird. Ob sie am Ende des Tages wirklich so sind, das ist schwer zu
beurteilen.“ (B4, Zeile 16). Ein ahnliches Statement teilte B6, denn auch sie erkennt eine

vermehrte Wahrnehmung und steigende Frequenz, so wie B4, und nannte als Richtwert circa
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zwei Postings taglich (B6, Zeile 20). Des weiteren erlauterte sie: ,Witzigerweise immer ofter,
aber ich glaube das liegt daran, dass so viele Firmen einfach da auch in Werbung investieren
und viel in dieses Sustainability arbeiten.” (B6, Zeile 20). Dem konnte sich B9 ebenso
anschlielen, wie sie im Gesprach aulderte. lhrer Einschatzung nach wurden diese Themen
.-..in den letzten zehn Jahren doch sehr medial prasent.” (B9, Zeile 12). Sie beschrieb die
Haufigkeit von Posts zu ESG-relevanten Inhalten auf LinkedIn als eher regelmaflig und glaubt,
dass diese RegelmaRigkeit auf beruflicher Beschaftigung mit den Themen beruht (B9, Zeile
12).

Ahnlich duRerte sich B1. Sie zeigte sich aber fast genervt und teilte die Meinung, dass es
schon eher einen ,,...Hang zur Ubertreibung...“ (B1, Zeile 19) hat. Dabei wurde aber betont,
dass sie keine Differenzierung zwischen privaten Userlnnen und &ffentlichen
Unternehmensseiten machen wirde (B1, Zeile 19). Tendenziell ist hier die Wahrnehmung
folgendermallen zusammenzufassen: ,Wenn ich das jetzt ein bisschen forsch ausdriicken
darf, ich habe das Gefuhl, jeder schmiickt sich ja mit Federn auf LinkedIn, so viel nur geht.*
(B1, Zeile 19). B1 schéatzte die haufige Miteinbindung dieser Themen als Notwendigkeit ein,
um sich in der heutigen Zeit gegeniber des Wettbewerbs durchzusetzen und zu beweisen
(B1, Zeile 23).

B2 teilte aber eine andere Wahrnehmung und stufte die Haufigkeit solcher LinkedIn-Posts als
eher selten ein. Sie betonte dabei, wie schade sie das findet, da es fur ein Unternehmen ihrer
Ansicht nach positive Auswirkungen haben konnte, wenn sie sich offentlich zu solchen
relevanten Themen auliern (B2, Zeile 15). B3 teilte eine dhnliche Wahrnehmung, aber nannte
eine gewisse Regelmaligkeit: ,Also bewusst eher wenig. Mir kommt schon immer wieder
etwas unter. Vor allem, wenn ich mir jetzt eine Stellenausschreibung sehe und mir das
Unternehmen anschaue, dann ist es schon o6fters, dass man sagt / dass dann kommt ,Wir
sind nachhaltig, weil wir machen jetzt das und das und das und das“...“ (B3, Zeile 28).
Interessanterweise empfindet aber B3 die Nachhaltigkeitsberichterstattung intensiver rund um
den Jahreswechsel, wo Unternehmen ihre erreichten Ziele oder jene fur das folgende Jahr

prasentieren (B3, Zeile 32).

B5 verglich ihre Wahrnehmung der Themen mit der Haufigkeit auf anderen Plattformen. Sie
bemangelte, dass sie auf LinkedIn weniger Inhalte zu diesen wichtigen Diskursen sieht und es
auf Instagram eine hohere Frequenz gébe (B5, Zeile 24). Ahnlich wie B2 duRerte B5 ebenso
den Wunsch, dass Unternehmen auf LinkedIn mehr und ofter zu diesen Themen Stellung
beziehen (B5, Zeile 24). Im gleichen Ausmal schilderte B8 ihre Wahrnehmung und definierte
es als ,Eher selten.” (B8, Zeile 22). Dabei sei aber zu beachten, dass sie auf all ihren Social-
Media-Accounts kaum Unternehmensseiten folgt, sondern eher Privatpersonen, die weniger
dazu teilen (B8, Zeile 22).
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Am wenigsten nimmt, laut eigenen Angaben, B7 Posts zu ESG-relevanten Themen auf
LinkedIn wahr. Sie gab an, zwar schon einmal gesponserte Posts von Greenpeace auf TikTok
gesehen zu haben, aber sonst nicht oft mit der Thematik auf Social Media konfrontiert zu
werden (B7, Zeile 20).

Durch viele Aussagen, besonders denen von B1, B4 wird klar, dass eine grundlegende Skepsis
gegenuber der Authentizitdt der kommunizierten Inhalten bei den Userlnnen besteht.
Tendenziell wurde aber klar, dass die Mehrheit der befragten Personen eine eher niedrige
Haufigkeit von LinkedIn-Posts zu ESG-relevanten Themen vermerkte (B1, Zeile 19; B4, Zeile
16).

Um herauszufinden, welche Art von Content am haufigsten wahrgenommen wird und
entsprechend bei den Userlnnen im Gedachtnis bleibt, wurden die Interviewteilnehmerinnen

diesbezlglich um ihre Wahrnehmung gebeten.

B8 definierte die Merkmale von Posts mit ESG-relevanten Themen als ,,...eher immer viel Text
und viel Zahlen.” (B8, Zeile 24), was ebenso von B7 gleichermallen wahrgenommen wird.
Auch sie konnte in den Posts primar Zahlen wahrnehmen (B7, Zeile 26). B4 konnte keine
spezifische Art von Content und Darstellung nennen, aber au3erte nochmals einen gewissen
Frust darUber, dass sich Unternehmen mehr mit dem Wort Nachhaltigkeit schmicken, ohne
konkrete Daten zu liefern. lhrer Einschatzung nach preisen sich viele als nachhaltige
Unternehmen aber bieten wenig, bis gar keine Informationen daruber, was dazu beitragt (B4,
Zeile 18). Ahnlich schilderte B5 ihre Wahrnehmung. Sie meinte, Zahlen sind meist bei den
Posts dabei, wobei es ihrer Einschatzung nach meist mehr darum ginge, dass Unternehmen

zeigen, wie nachhaltig sie sind (B5, Zeile 26).

B6 wiederum erwdhnte Statistiken eher nebenbei, da sie mehr Videos wahrnehmen wirde,
durch die Unternehmen ihre aktuellen Nachhaltigkeitsbemihungen nach aulien
kommunizieren. Ihrer Einschatzung nach liegt das daran, dass, durch die neuen Richtlinien
der EU, Unternehmen erst jetzt richtig beginnen wirden, ihre Nachhaltigkeitsberichte
ausfuhrlicher zu machen und dies dann in der offentlichen Kommunikation nutzen. Im
Gesprach kam dann heraus, dass sie aktuell mehr die Soft Facts als die Hard Facts auf Social
Media wahrnehme (B6, Zeile 22ff). Dies konnte mit der Einschatzung von B1 verbunden
werden, da sie meinte, groBere Unternehmen bieten in der Regel mehr Statistiken und
berichten in dieser Art mehr (B1, Zeile 25). B3 konnte berichten, dass sie ofters Videos mit
Mitarbeiterinnen gesehen hat und Texten in denen beschrieben wird, wie sich das
Unternehmen bemiiht, nachhaltiger zu sein (B3, Zeile 32). Die gleiche Wahrnehmung aulierte

B10, die sagte, sie wirde eher wenig Statistiken und Zahlen sehen, sondern Inhalte, die
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emotional aufgebaut sind, um positive Emotionen zu wecken und hervorzuheben (B10, Zeile
20).

B4 hingegen wurde sich winschen, mehr Zahlen und Fakten in Posts zu ESG-relevanten
Themen zu lesen. Fir sie gabe es bei den Posts auf Social Media zu viele leere Worte und
Unternehmen wirden sich blo3 mit dem Schlagwort Nachhaltigkeit schmucken (B4, Zeile 18).
Diesen Arger darUber, wie Unternehmen diesen Diskurs ihrer Meinung nach ausnutzen,
erlautert B4 folgendermalien: ,...ohne irgendwie das mit irgendeiner Statistik, mit Daten eine
Basis dazu schaffen, sondern behaupten einfach nachhaltig zu sein. Oder keine Ahnung, auch
eine Consulting-Firma schreibt dann auf einmal, sie sind ein nachhaltiges Unternehmen, ohne
jetzt konkret Beispiele zu geben. Deswegen, ich sehe oft das Wort nachhaltig oder
Nachhaltigkeit, aber ohne meine persénliche Wahrnehmung, nicht so richtig mit einer

Substanz, dass sie wirklich nachhaltig sind.“ (B4, Zeile 18).

Unterkategorie: Attraktivitat auf Basis von Beispiel-Posts

Darauffolgend bekamen die befragten Personen die beiden Beispiel-Posts zur Ubersicht
gezeigt. Der Post von |kea umfasste viele Aspekte der Unternehmenswerte und
Nachhaltigkeitsbemuhungen, die primar durch Zahlen und Fakten gestitzt werden. Es
handelte sich dabei konkret um einen Nachhaltigkeitsbericht, in dem sie ihre Fortschritte
prasentierten, aber auch, was sie noch erreichen wollen. Abgedeckt wurden Themen wie
Gender Pay Gap, CO2-Reduzierung oder der Riickkaufservice. A7 zeigte ein Video Uber ein
neues Schulungsformat fur ihre Lehrlinge, die zusammen mit Expertinnen und Keynote-
Speakerlnnen einen ganzen Tag uber aktuelle wichtige Nachhaltigkeitsthemen lernten. Das
Video bot Statements von den Vortragenden und den Lehrlingen, die Uber ihre Erkenntnisse

von dem organisierten Tag berichteten. Beide Posts sind im Anhang unter 14.2. angeflhrt.

Alle Personen sahen die Posts zum ersten Mal wahrend des Interviews, um ihre spontanen
Reaktionen einzufangen. Lediglich beim telefonischen Interview wurden die Links unmittelbar
vor Beginn des Telefonats geteilt und B8 schaute sie davor und nicht live im Gesprach, um
Zeit einzusparen. Im Folgenden werden die Bewertungen dieser beiden Posts von A7 und lkea
durch die Interviewteilnehmerinnen angefihrt. Grundsatzlich konnte vermerkt werden, dass
es flr alle Interviewteilnehmerlnnen leicht war ihren jeweiligen Favoriten zu nennen und die

Meinungen dazu sind relativ ausgewogen.

B8 beispielsweise konnte klar angeben, dass ihr der Post von A7 mit dem Video wesentlich
besser gefallen hat. Die Entscheidung fiel ihr sehr leicht, da sie laut eigenen Angaben ,...
einfach absolut kein Zahlenmensch...” (B8, Zeile 28) sei. lhre Abneigung ginge so weit, dass
sie solche Posts wie jener von /kea gar nicht ansprechen und erlauterte im Gesprach: ,Ich

hasse nichts mehr als Zahlen und wenn ich da schon zehn Fotos sehe von irgendwelchen
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Zahlen, ist das irgendwie / Ich finde, das ist einfach was. Ja, das gefallt mir schon aus Prinzip
nicht.“ (B8, Zeile 28). Ihrer Ansicht nach ware das Video von A1 viel personlicher, denn Zahlen

wurden sie emotional Uberhaupt nicht berthren. (B8, Zeile 28)

Diese Einschatzung teilte B2 teilweise. Fur sie war ebenfalls das Video von A1 ansprechender
als die Darstellung von Zahlen und Fakten. Es wurden durch das Video mehr Emotionen
geweckt, da sie erkannte, wie junge Menschen durch die Nachhaltigkeitsaktion des
Unternehmens motiviert wurden. Sie selbst definierte sich zwar als Zahlenmensch, aber
erklarte im Gesprach, dass sie es trotzdem ansprechender fand, besonders junge, aktive
Menschen in den Vordergrund zu holen, wenn es um so ein wichtiges Thema wie Umwelt und
Klimaschutz geht (B2, Zeile 22ff). B3 war von einem Vorwissen zur Unternehmenskultur von
A1 zwar teils voreingenommen, aber nannte trotzdem auf Basis der beiden Posts jenen mit
dem Video als Favoriten. Ihr gefiel, dass viele verschiedene Personen im Video zum Thema
sprachen (B3, Zeile 40). Eine Einstellung, die B10 teilte, denn auch fir sie war die Wahl sehr
eindeutig und nannte dabei das Video von A7, weil es ,...einen deutlich personlicheren
Charakter hat. Also es nimmt mich persdnlich mehr mit, wenn ich jetzt ein Video sehe, wo mir
sozusagen erklart wird, wieso man was macht und welche Griinde man daflir hat, dass man

nachhaltig handelt, als wie jetzt nur die Zahlen sozusagen zu posten.“ (B10, Zeile 26).

B5 gab ebenfalls mit Uberzeugung an, dass ihr der Post von A7 besser gefiel, weil es ihrer
Meinung nach mehr vermittelt, wie A7 unternehmensinterne Werte auch wirklich lebt und an
Mitarbeiterlnnen weitergibt. Sie betonte ebenfalls, dass sie Videos als persénlicher empfindet,
und es mehr beweist, wie das Unternehmen diese Werte an nachfolgende Generationen
weitergibt (BS, Zeile 38ff). Fir BS war das wesentlich ansprechender als der Post von lkea bei
dem blo ,....Zahlen hingeklatscht...“ (B5, Zeile 38) wurden. lhrer Einschatzung nach ist bei
Posts wie dem von lkea aufRerdem das Risiko hoher, dass die Userlnnen schneller
vorbeiscrollen, da dadurch weniger Emotionen und Eyecatcher integriert sind und die Inhalte
nicht im Gedachtnis hangen bleiben (B5, Zeile 44).

Der Post von lkea erlangte aber bei einigen Interviewteilnehmerinnen viel Resonanz. B1
beispielsweise hob hervor, dass A1 ihrer Ansicht nach ,,...ein sehr nettes Feel-Good-Video...”
(B1, Zeile 39) veroffentlichte, wobei fir sie das Gefiihl aufkam, es handle sich mehr um eine
PR-MaRnahme als um das Beweisen einer nachhaltigen Unternehmenskultur. Sie nannte den
Post der lkea Group im Vergleich als klaren Favoriten im Vergleich, da durch die vielseitigen
nachhaltigen Bereiche, die das Posting abdeckt, mehr Engagement vermittelt wurde (B1, Zeile
39ff). Eine ahnliche Skepsis kam nach der Durchsicht des A1 Videos auch bei B4 auf, die die
Sorge aulerte, dass es sich dabei blof} um eine Marketingaktion handle. Diese fiihrte sie wie
folgt aus: ,Ich kenne mich mit A1 und ihren Programmen nicht gut genug aus, ob jetzt

sozusagen eine Fortbildung zur Nachhaltigkeit, ob das generell eine regular stattfindende
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Fortbildung ist oder ob sie allein nur flir dieses, kdnnte auch sein, Marketingaktion das einmalig
gemacht haben, um zu sagen, dass sie nachhaltig sind.“ (B4, Zeile 31). Eine ahnliche kritische
Sichtweise aulerte B9 und sagte dabei sehr direkt in Bezug auf das Video von A17: ,...dieser

floskelhafte Umgang mit dem Thema, der fuhrt fur mich ins gar nichts.“ (B9, Zeile 24).

Warum sie den Post von /kea besser fand, konnte B4 detailliert erlautern: ,,...lkea hat es viel
besser gemacht. Vor allem, weil sie nicht nur auf Nachhaltigkeit von ihren Produkten gegangen
sind, sondern zum Beispiel die eine Seite ging zum Gender Pay Gap oder Altersdiversitat und
Nachhaltigkeit meiner Auffassung nach, hat halt auch in so vielen verschiedenen Bereichen
als nur Umwelt- und Klimaschutz ist Nachhaltigkeit nétig...“ (B4, Zeile 31). Dieselbe Meinung
vertritt auch B9 und beflrwortete, dass greifbarer und ansprechender ist, dass /kea genaue
Umsetzungen flr ihre Nachhaltigkeitsziele angab (B9, Zeile 24). Folgende Beispiele nannte
sie: ,Bei dem praktischen Beispiel, wenn man sagt, okay passt, die haben mehr Ersatzteile,
die nehmen mehr Sachen zurtick und kdnnen die wiederverwerten. Das sind ja alles Sachen,
die fur jeden Beteiligten in dem Prozess zielfuhrend und gewinnbringend sind. Und da finde

ich sowas naturlich um einiges greifbarer und zielorientierter.“ (B9, Zeile 24).

Zudem gab B6 Meinungen zum Beitrag von lkea ab, der ihr personlich besser gefiel, und
betonte dabei, dass sie es ansprechend findet wie das Unternehmen ,...Zahlen, Daten,
Fakten...“ (B6, Zeile 33) liefert. Sie fligte noch hinzu, dass es bei lkea auch als KundIn spurbar
ist, wie sie ihre Nachhaltigkeitsbemuihungen in allen moglichen Bereichen umsetzen (B6, Zeile
33). B6 beschreibt dies folgendermalen: ,...dieses Gefuhl bei lkea, dass das mehr fir den
Menschen geht auch wenn du dich mit der Firma mehr beschéaftigt das, was ich jetzt schon
mal getan habe, dann kriegst du aber flr ein Gefihl, dass die das aktivst tun und handeln.*
(B6, Zeile 33). Dennoch betont B6, dass es flir A7 schwieriger sein muss, ein solches Gefuhl
an Kundlnnen zu vermitteln, da es eine andere Branche, mit anderen Stores und Produkten
ist (B6, Zeile 35). Abgesehen davon beendet sie ihr Statement zum Vergleich der beiden Posts
mit folgender Aussage: ,Aber dadurch, dass das eine ist ein Birokonzern, der andere ist ein
Shop, den man spirt und mit dem man Verbundenheit hat. Aber von den Posts her, lkea, weil
es einfach Zahlen, Daten, Fakten hat.“ (B6, Zeile 35).

Im darauffolgenden Gesprach mit B7 kamen von der befragten Person ahnliche Angaben.
Auch sie hob die Attraktivitat und Glaubwirdigkeit durch Zahlen und Fakten hervor und
bemangelte, dass der Post von A7 dies nicht im selben Ausmal lieferte. Ebenso stdrten sie
die fehlenden anderen Mitarbeiterinnen des Unternehmens, da es im Video um die Lehrlinge
von A1 ging. Fur B7 fehlen deshalb wesentliche Einblicke, wie beispielsweise Nachhaltigkeit

auf der Managementebene gelebt wird (B7, Zeile 34ff).
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Somit wurde klar, dass es nicht unbedingt eine spezifische Art von Content und Aufbereitung
dieser Thematik gibt, die ein Favorit bei allen Personen ist. Die Wahrnehmung ist abhangig

von personenspezifischen Praferenzen und Einstellungen.

Es konnte aber festgestellt werden, dass die méannlichen Interviewteilnehmer den Post von
lkea tendenziell ansprechender fanden, da er sich auf Zahlen und Fakten stitzte. Frauen
fanden im Vergleich den Post von A7 attraktiver, weil sie hier mehr Emotionen suggeriert
bekamen, als blo3 durch reine Zahlen, die sie weniger emotional bertihren. Dabei gab es aber
jeweils Ausnahmen. B6 gab als weibliche Interviewteilnehmerin an, dass sie den Post von /kea
ansprechender findet und B3 und B10 als Mann fanden jenen von A7 besser. Somit fanden
drei von vier Frauen das Video ansprechender und vier von sechs Mannern die Zahlen, Daten

und Fakten des /kea Beitrags.

Unterkategorie: Einschatzung als Arbeitgeberin
Um den Aspekt des Employer Brandings noch weiter in den Vordergrund zu riicken, wurden
die Interviewteilnehmerlnnen gebeten anzugeben, welches der beiden Unternehmen auf Basis

der beiden Beispiel-Posts als bessere/n Arbeitgeberln einschatzen wirden.

B1 rechtfertigte ihre Wahl von lkea mit den Fakten, die im angefiihrten Post erwahnt wurden.
Sie fuhrte folgende Aspekte an: ,...wir reden da von Menschen mit Special Needs, die da
einfach in einer guten Beschaftigungsquote sind...“ (B1, Zeile 41) und ,Wir reden da von einem
Gender Pay Gap, der nur noch ein bisschen / ich glaube ich habe mir jetzt die konkrete Zeit
gemerkt ich glaube halbes Prozent...“ (B1, Zeile 41). Sie betonte dabei, dass diese Werte fur
sie personlich wesentlich ansprechender sind (B1, Zeile 41). Eine dhnliche Auskunft gab B4,
obwohl es ihr schwer fiel eine Wahl zu treffen und dabei die eigene Branche auszublenden.
Dennoch findet sie lkea auf Basis der beiden Beispielposts als seridser (B4, Zeile 33).
Derselben Meinung war auch B7, da es fur sie ansprechend war, dass lkea genaue Angaben
auf Basis von Zahlen und Fakten gegeben hat (B7, Zeile 40) . Dennoch duferte sie, wie auch
viele andere Interviewteilnehmerlnnen wahrend den Interviews, hier eine gewisse Skepsis:
»ich glaube eher (..) Ikea aus diesem Grund, weil dort sind also bei den Post zum Beispiel
Gender Pay Gap mit den 0,64% steht explizit auch dort drin. Ob es in echt so ist nobody knows,
sorry. Bei dem Post, bei A1 geht es halt nur um die Lehrlinge. Ich weil3 nicht, ob es zum Beispiel
fur Manager auch genau gleich grof3geschrieben wird, also nur fur die Lehrlinge.“ (B7, Zeile
40).

Wiederum gab, basierend auf ihrer vorigen Wahl, B2 nochmal A7 an, da das Video sie
emotional mehr berlhrte und sie sich davon eher angesprochen flihlte (B2, Zeile 26). Fur sie
wurde dadurch das Gefiuhl vermittelt, dass die Mitarbeiterinnen, mehr als Individuen

angesehen und nicht nur als Mittel zur Erfolgsmaximierung von Erfolgen benutzt werden (B2,
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Zeile 28). Die gleiche Wahrnehmung hatte B5, denn sie bekam durch die Posts den Eindruck,
dass wenn sie bei A1 arbeiten wiirde, ebenfalls Teil solcher Unternehmensaktionen sein
koénnte, was flr sie besonders ansprechend ist. Obwohl sie den Post von lkea ansprechender
fand, nannte B6 A7 aber als attraktivere/n Arbeitgeberin, da durch den Beitrag fir sie vermittelt

wurde, dass viel fur die Mitarbeiterinnen getan wird (B6, Zeile 37).

B3 war bei ihrer Antwort relativ zwiegespalten, besonders durch bestehendes Wissen zu A7.
Fir sie wesentlich, so mehrere Male im Interview erwahnt, ist das Gehalt ein wichtiger Faktor
bei der Jobsuche und A1 soll dabei ihres Wissens nach die bessere Wahl sein. Dennoch wurde
fur sie klar, dass bei lkea eine bessere Harmonie zwischen den Mitarbeiterinnen spirbar sei,
die sie bei A7 nicht so wahrnehmen wiirde (B3, Zeile 42). Ahnlich unentschlossen zeigte sich
B8, die die Meinung aulerte, beide Unternehmen waren vermutlich gute Arbeitgeberinnen.

Trotzdem tendierte sie aber schlussendlich eher zu /kea (B8, Zeile 32).

Dies ist naturlich fur beide Unternehmen ein gutes Zeichen, da keines kategorisch von den
Interviewteilnehmerlnnen abgelehnt wurde und vielen der befragten Personen die Wahl

tendenziell eher schwer fiel.

Insgesamt gaben funf der zehn Gesprachspartnerinnen an A7 eher als Arbeitgeberin zu
wahlen, wobei sich drei Personen hingegen flr lkea entscheiden wiirden. Zwei ProbandIlnnen
gaben keine direkte Antwort auf die Frage bei welchem Unternehmen sie sich bewerben

wiurden.

Auffallig ist, dass kaum Interviewteilnehmerlnnen einen Post weniger ansprechend fanden,
das Unternehmen aber trotzdem als bessere Arbeitgeberlnnen einschatzten. Die Wahl blieb
bei fast allen Interviewteilnehmerinnen bei beiden Fragen dieselbe. Lediglich B6 fand zwar
den Beitrag von lkea auf Basis von Zahlen und Fakten ansprechender, aber nannte trotzdem
A1 als attraktiveres Unternehmen fiir eine potenzielle Anstellung. Diese Entscheidung
begriindete sie aber anhand der fehlenden Uberschneidung ihres Fachbereichs und dem von
lkea (B6, Zeile 37).
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7.3. Authentizitat der Inhalte

»---jede Statistik kann man drehen, wie man es braucht...”
(B9, Zeile 28)

Um fur Unternehmen greifbarer zu machen, wie sie am ansprechendsten authentisch und
glaubwirdig kommunizieren koénnen, wurden die Interviewteilnehmerinnen um ihre
Einschatzungen gebeten. Durch die Ergebnisse lassen sich wertvolle
Handlungsempfehlungen fir erfolgreiche Unternehmenskommunikation ableiten, die im

nachsten Kapitel aufgeschlisselt werden.

Unterkategorie: Merkmale fiir Glaubwirdigkeit
Hier wurden die Interviewteilnehmerinnen gefragt, an welchen Kriterien sie messen, wie ernst
es Unternehmen mit Nachhaltigkeit wirklich meinen und, ob es Indikatoren gibt, die auf eine

authentische und ehrliche Kommunikation hinweisen.

Im gemeinsamen Gesprach konnte B1 dazu konkrete Beispiele nennen und stitzte sich dabei
auf tatsachliche Handlungen von Unternehmen, die direkt auf die Glaubwdirdigkeit Auswirkung
haben. Es braucht ihrer Meinung nach Aktionen, auf die aktiv zurickgegriffen werden kann,
wie die Rlckverlagerung der Produktion von Schlumberger (B1, Zeile 49). Dazu erzahlte sie:
,und das fand ich auch irgendwie beeindruckend, weil es etwas ist, wo ich sage, wenn man
wirklich hohere Kosten in Kauf nimmt, aber sowohl die heimische Wirtschaft starkt als auch
wirklich sagt, man wird regionaler und man senkt nicht nur den CO2-Abdruck, sondern einfach
man durchbricht Lieferketten, dann ist das etwas, was wirklich hoch anzurechnen ist.“ (B1,
Zeile 49).

Fur B5 sind Zahlen im Allgemeinen zwar wesentlich glaubwdardiger, denn ,,...Zahlen lugen halt
auch nicht.“ (B5, Zeile 52). Obwohl sie, selbst als Zahlenmensch, das Video von A7
ansprechender fand, ist ihr bewusst, welche Herausforderung es ist, einen solchen Post
glaubwirdig zu gestalten. Im Gesprach sagte sie dazu auch ehrlich, dass sie sich solche
Videos nicht anschauen wirde, wenn sie das Gefiihl bekommt, es wurde vom Unternehmen
zufallig eine Person ausgewahlt, die nicht mehr als einen vorgeschriebenen Text von sich gibt.
Fir sie ist es authentischer, wenn besonders junge Menschen eingesetzt werden (B5, Zeile
52). Ganz klar unterstitzt diese Ansicht B7, die es daran misst, wie ernst es Unternehmen mit
Nachhaltigkeit wirklich meinen, wenn sie ihre Aussagen wissenschaftlich mit Zahlen belegen
kénnen (B7, Zeile 50).

Wie unten weiter ausgefihrt, sind fir B4 zwar Zahlen nicht ausschlaggebend fir die
Glaubwiirdigkeit und Authentizitat, da sie den Fokus vielmehr auf Ehrlichkeit legt. Fir sie ware

es ebenso ein Mafistab, wenn Unternehmen auch ehrlich kommunizieren, dass sie ihre Ziele
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noch nicht erreicht haben, abstecken, welche sie noch erreichen wollen und wie sie das tun
wollen. Wenn Firmen offen dazu stehen, dass sie aktuell nicht nachhaltig genug sind und in
dem Bereich sich noch verbessern wollen, ware dies ihrer Ansicht nach viel glaubwirdiger,
authentischer und ansprechender, als sich mit unrealistischen Angaben zu schmicken (B4,
Zeile 371f). Eine ahnliche Denkweise hat B5, die ebenso meinte, es ware unglaubwurdig, wenn
Unternehmen nur einen weiteren Beitrag voller Zahlen hochladen. Fur sie ware es wesentlich
glaubwirdiger und ansprechender, wenn Unternehmen stattdessen die Gelegenheit nutzen,
um sich selbst in Verantwortung zu nehmen und offen zu kommunizieren was sie in Zukunft
besser machen kénnen und werden. Dabei bezog sie sich auf einen Teil des Beispiel-Posts
von lkea, wo sie vermerkten, dass sie weiterhin noch viel verandern wollen. Messbar werden
die Nachhaltigkeitsbemihungen laut B5 erst, wenn die Unternehmen dies auch fundieren
kénnen und die Posts zu den ESG-relevanten Inhalten eine gewisse Regelmafigkeit haben,
da einmal im Jahr ein Nachhaltigkeitsbericht zu wenig ist (B5, Zeile 54). Fur sie greifbar und
messbar ist die Authentizitat, wenn die Bemuhungen spulrbar sind, und erklarte dies weiter
durch folgende Erfahrung aus dem aktuellen Arbeitsplatz: ,...wie bei meinem jetzigen
Unternehmen, wenn ich sage: ,,Okay, die haben halt wirklich so eine Nachhaltigkeitsabteilung®,
du gehst auf die Website, da steht dann Nachhaltigkeit und so weiter, dann denkst du dir:

,Okay, die nehmen das auch voll ernst auch.“.“ (B5, Zeile 56).

Auch B6 wiinscht sich greifbare und konkrete Quoten und Zahlen von Unternehmen, um die
Glaubwiirdigkeit und Authentizitat der kommunizierten Inhalte tatsachlich zu messen. Sie nutzt
dafur aber andere Plattformen wie Kununu haufiger als LinkedIn (B6, Zeile 41). Sie erklarte:
.-..zUum Beispiel Frauenquoten oder Gleichberechtigung von Zahlungen, kann man glaube ich
viel nachschauen auf den Plattformen, wo Mitarbeiter ihre ehemaligen Arbeitgeber bewerten
koénnen. Also da schaue ich bei jeder Firma nach, wie die bewertet worden ist.“ (B6, Zeile 41).
In Bezug auf Social Media wirde sie da aber auch analysieren, wie sich das Unternehmen
prasentiert und mit was sie sich beschaftigen, wobei sie dabei, ahnlich wie andere
Interviewteilnehmerinnen, eine Skepsis dartiber dullerte, ob die kommunizierten Inhalte auf

sozialen Netzwerken dann doch tatsachlich der Realitat gleichen (B6, Zeile 41).

Die Frage danach, wie sie die Glaubwdurdigkeit misst, war fur B2 schwierig zu beantworten, da
fur sie Greenwashing in dem Kontext ein beachtlicher Faktor ist. Besonders in Anbetracht der
Branche in der Ikea, eines der Unternehmen von den Beispielposts im vorigen
Themenbereich, fir ihre Mdbelproduktion Bdume abholzen muss, sieht B2 den Post trotz der
angeflhrten Statistiken und Zahlen eher skeptisch (B2, Zeile 32ff). Ein Standpunkt, den auch
B3 hervorhob. Auch fir sie ist es sehr unglaubwurdig, wenn Unternehmen, die bekanntlich in
einer weniger nachhaltigen Branche tatig sind und bereits eine schlechte Reputation haben,
dann nach aufen kommunizieren, dass sie sehr nachhaltig sind und dadurch aus ihrer Sicht

mehr Heuchlerei als Authentizitat vermittelt wird (B3, Zeile 52).
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Besonders hier wurde klar, dass die Interviewteilnehmerinnen den Wunsch an Unternehmen

haben, Fakten zu liefern.

Unterkategorie: Glaubwiirdigkeit durch Content-Art

Aufbauend darauf wurden die befragten Personen darum gebeten, anzugeben, welche Arten
von Content sie als besonders glaubwirdig empfinden. Dabei sollten sie einschatzen, ob es
eher Zahlen, Daten und Fakten sind oder Personen, die in einem Video sprechen. Die

Ergebnisse werden nachfolgend aufgelistet.

Zahlen und Fakten préaferiert beispielsweise B1. Sie dulerte sich gegenlber klassischen
Werbe-Videos eher skeptisch und meinte im Gesprach: ,...Daten zahlen mehr als lose Worte
und (..) das liegt sicher auch daran, dass ich Erfahrungen in Bereichen habe, die viel mit
Dampfplauderei zu tun hatten. Also ich habe das Geflihl, das ganze Speaker-Ding und (..)
dieses aufgesetzte Commercial-Thema, das nervt mich personlich fast eher...“ (B1, Zeile 44).
Derselben Meinung war definitiv ebenso B6, die Posts auf Basis von Zahlen und Fakten, wie
jenen von lkea, glaubwirdiger findet. Sie duerte eine grundlegende Skepsis gegenlber
Videos wie jenes von A1, weil sie den Gedanken nicht verleugnen kann, ob das Unternehmen
so eine Aktion nur macht, um darauf ein Werbe-Video zu machen oder, ob ihnen auch wirklich

etwas daran liegt und die Werte auch intern gelebt werden (B6, Zeile 39).

Eine klare Praferenz aulerte B7 und nannte klar Zahlen und Fakten als glaubwurdiger fur
LinkedIn-Posts im ESG-Bereich (B7, Zeile 44). Dennoch erwahnte auch sie ein gewisses
Misstrauen und drickte dies folgendermalen aus: ,Natlrlich kann man eine Statistik auch so
drehen, dass das eigentlich tberhaupt nicht stimmt mit Anflihrungszeichen. Aber fir mich
personlich sind Zahlen und Fakten eher wichtiger vielleicht auch wissenschaftlich belegt.“ (B7,
Zeile 44).

Besondere Glaubwdirdigkeit schreibt auch B9 Zahlen und Fakten zu, die von ihr als Hard Facts
bezeichnet werden, wobei sie ebenso wie andere Interviewteilnehmerinnen betont, dass alle
Statistiken gefalscht werden kénnen (B9, Zeile 28). Leere Worte wurden sie personlich nicht
so berlihren, da: ,,...ich will da nicht absprechen, dass die das Ziel nicht verfolgen wollten, dass
die nicht ehrlich betreiben wollen, aber wenn du dann einen Schlussstrich ziehst, dann hilft
halt dieses Lippenbekenntnis und dieses unglaubliche Wollen effektiv dann auch gar nicht so
viel.“ (B9, Zeile 28).

Fiar B4 sind Zahlen und Fakten zwar ebenso von Vorteil, aber ihrer Meinung nach missen
Unternehmen diese nicht unbedingt vorweisen, um Glaubwdirdigkeit zu erzielen. Dabei zahlt
fur sie als potenzielle Arbeithnehmerin, dass Unternehmen aufzeigen, welche Aktionen und

Ansatze aktiv intern gelebt werden, um emotional abgeholt zu werden (B4, Zeile 37).
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Eine aulerst interessante und selbstreflektierte Aussage zur Glaubwiurdigkeit teilte B10 im
Gesprach. Sie dachte vor dem Vergleich der beiden Beispiel-Posts, dass sie Posts mit Zahlen
und Fakten glaubwirdiger findet, aber wirde dies nun anders einschatzen (B10, Zeile 32). Sie
teilte folgende Meinung: ,...aber jetzt, nachdem ich die Post angeschaut habe, finde ich
tatsachlich, dass das erste mich mehr mitgenommen hat und das ist deswegen auch
ansprechender finde und auch den Arbeitgeber deswegen ansprechender finde. Also das erste
hat mich da wirklich mehr mitgenommen.“ (B10, Zeile 32). Fir sie ware auch das Video von
A1 ein Beweis dafur, dass konkrete Bemuhungen angestellt wurden, um Nachhaltigkeit im
Unternehmen Mitarbeiterinnen ndherzubringen (B10, Zeile 34). Fir B10 waren bei Beitragen
solche ... Zahlen sowieso ungreifbar und die kdnnen da quasi reinschreiben, was sie wollen,
meiner Meinung nach.” (B10, Zeile 34). lhrer Meinung nach ist es messbarer, wie ernst es
Unternehmen mit Nachhaltigkeit tatsachlich meinen, wenn sie zeigen und kommunizieren,

dass sie ihre Werte an ihre Mitarbeiterinnen weitergeben (B10, Zeile 38).

Trotz ihrer selbstdefinierten Abneigung gegeniber Zahlen, gab B8 dennoch zu, dass sie in
diesem Kontext wichtig sind, da sie die kommunizierten Inhalte mit der Begriindung: ,,....dann
kann man es wissenschaftlich belegen, eben fiir die Glaubhaftigkeit.“ (B8, Zeile 36). Neben
dem Belegen durch Zahlen ist ihr aber wesentlich wichtiger, dass Unternehmen bei diesem
umstrittenen Thema betonen, warum ihnen Nachhaltigkeit ein Anliegen ist und wieso sie
gewisse Aktionen starten. Dabei wirde es leichter erfolgen, eine gewisse Emotionalitat zu
beweisen, die mehr Menschen anspricht (B8, Zeile 36). B8 erklarte dies folgendermalien:
,...wir sind alle irgendwie Menschen oder haben das Menschliche. Man sollte an das
appellieren, weil einfach zu jemandem zu sagen ja, wenn du das machst, dann sparst du 42%
oder macht es, damit vielleicht deine Kinder eine bessere Zukunft haben. Das sind einfach
ganz unterschiedliche Herangehensweisen und da beridhrt mich das emotionale ein bisschen
mehr.“ (B8, Zeile 36).

Was sie eher skeptisch machen wirde, ware, wenn ein Unternehmen tGbermafigen Fokus auf
ESG-bezogene Posts setzt, besonders wenn es eine Firma ist und keine
Klimaschutzorganisation, beispielsweise (B8, Zeile 42). Ihrer Meinung nach machen Maf} und
Ziel die Glaubwiirdigkeit aus, denn sie erklarte, dass ,....wenn es zu viel ist, finde ich das halt

eher unglaubwirdig.“ (B8, Zeile 42).

B2 hingegen findet es ansprechender und authentischer, wenn ein Unternehmen eine Person
zeigt, die fir die kommunizierten Inhalte steht (B2, Zeile 30). Obwohl ihr der Post von lkea
zwar gefallen hat, wiirde sie es noch besser finden, wenn ,,...jetzt noch eine Person ware, die
dahintersteht. Oder ein Partner, ein anderes Unternehmen, das bestatigt, dass die Logistik
besser funktioniert als vorher zum Beispiel. Oder Forster, die sagen, dass weniger abgeforstet

wird durch lkea’‘s Hilfe.” (B2, Zeile 30), um die Glaubwurdigkeit zu verstarken.

73



Eine Meinung, die B3 zu einem Teil ebenso vertritt. Auch fir sie ist es ansprechend Gesichter
zu sehen, wie beispielsweise die von Mitarbeiterlnnen. Dabei fugte sie dennoch eine gewisse
Vorsicht hinzu, da fur sie klar ist, dass aktive Arbeitnehmerinnen nicht schlecht Uber ihre
Arbeitgeberlnnen in einem Werbe-Video sprechen wirden. Dennoch findet sie eine Mischung
aus der Miteinbindung von Mitarbeiterlnnen und den nackten, harten Zahlen und Fakten am

ansprechendsten und glaubwiirdigsten (B3, Zeile 46ff).

Ebenso ist es flir B5 ansprechender, Mitarbeiterlnnen miteinzubeziehen, wobei sie bei dem
Beispielpost von A1 bemangelte, dass dort keine Zahlen involviert wurden. Dennoch gefiel ihr
bei dem Beispiel Post sehr, wie die Lehrlinge im Video die Gelegenheit hatten, ihre Meinung
zu teilen. Fur sie ware die glaubwirdigste und ansprechendste Art von Content in Bezug auf

Nachhaltigkeit, wenn die beiden Beispiel-Posts kombiniert werden (B5, Zeile 48).

Videos mit Personen, wie Testimonials, Influencerinnen oder Mitarbeiterinnen empfindet B7
hingegen aber als eher unglaubwurdig, geschuldet durch Bedenken, dass die Personen und
ihre Meinungen durch eine Bezahlung womaglich nicht authentisch sind und entsprechend die
Erfahrung nicht realistisch (B7, Zeile 48).

Nach dem Auswerten der besprochenen Inhalte der ersten beiden Unterkategorien wurde ein
weiteres Mal klar, wie tief bei vielen Userlnnen die Skepsis gegeniber der kommunizierten
Inhalte sitzt. Es stellt eine wahre Herausforderung fur Unternehmen dar, authentische und
ansprechende Posts fur LinkedIn-Userlnnen zu generieren, da sich diese als sehr kritisch
herausstellen. Zwei von zehn Interviewteilnehmerinnen nannten dezidiert Greenwashing als
Sorge und andere beschriecben eine ahnliche Skepsis gegenlber der

Unternehmenskommunikation und ESG-relevanten Inhalten.

Unterkategorie: Informationen liber potenzielle Arbeitgeberinnen
Bei diesem Teil der Interviews schilderten die Interviewteilnehmerinnen inwiefern sie sich
gezielt Uber die Nachhaltigkeitsbemihungen ihrer potenziellen Arbeitgeberlnnen informieren

und welche Rolle dies bei ihrer Jobsuche spielt.

Relativ wenig setzt sich B1 mit den Nachhaltigkeitsbemihungen von potenziellen
Arbeitgeberlnnen auseinander. Dies sei, laut eigenen Angaben, den eigenen Interessen und
dem atypischen juristischen Bereich geschuldet, durch den sie kaum mit den Themen im
beruflichen Kontext konfrontiert ist (B1, Zeile 51f). Entsprechend deutete sie fur sich die
Relevanz folgendermalen: ,...es ist eine sehr, sehr untergeordnete Rolle.“ (B1, Zeile 52). Eine
ahnliche Herangehensweise zeigte B2, wobei sie sich durch den Anreiz des Interviews nun
motivierter flihlte, auf das in der Zukunft mehr Fokus zu legen. Wie sie bereits erwahnte, haben

fur sie Nachhaltigkeit und Umweltschutz namlich einen hohen Stellenwert und entsprechend
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wird sie im Bewerbungsprozess nun bewusster darauf achten (B2, Zeile 36). Eine ebenso
untergeordnete Rolle spielt die Recherche zu den Nachhaltigkeitsbemihungen von
Unternehmen im Bewerbungsprozess von B4 (B4, Zeile 45). Sie erklarte dies mit folgender
Begriindung: ,Also ich finde, das ist immer ein ganz grofRer Pluspunkt, wenn eine Firma damit
wirbt und halt eben das auf Sachen stiitzt. Wie gesagt, nur nachhaltig hinschreiben ist dann
auch nicht ausreichend, aber ich wirde nicht sagen, dass mein Fokus jetzt auf dem liegt.“ (B4,
Zeile 45).

Nachhaltigkeit ist bei der Recherche Uber potenzielle neue Arbeitgeberinnen fir B6 eher
zweitrangig, da ihr andere soziale Belange wie Gleichberechtigung um einiges wichtiger sind
und sie darauf eher den Fokus legt, um Informationen einzuholen. Ihr ist es ein Anliegen zu
Beginn der Jobsuche herauszufinden, wie das Unternehmen von anderen bewertet worden ist
und ob es beispielsweise Unterschiede bei den Gehaltern von Frauen und Mannern gibt und
wie allgemein hier die Frauenquote bei Fihrungskraften ist (B6, Zeile 43). Die Relevanz
beschreibt sie folgendermalien: ,,....fur mich ist wichtig, dass eine Firma mich ethisch vertreten
kdnnte.“ (B6, Zeile 43).

Einen ahnlichen Standpunkt vertritt B8, die den Fokus so wie B6 eher darauflegt,
herauszufinden wie Unternehmen Menschen behandeln und vertreten und welchen Ruf es
allgemein im 6ffentlichen Diskurs hat. Als Negativbeispiel nannte sie das Unternehmen Nestlé,
das aufgrund einer weitverbreiteten schlechten Reputation bekannt ist. Sie differenziert aber
dabei, dass es schwierig ist kleine Unternehmen an ihren Nachhaltigkeitsbemihungen zu
messen und dabei nicht denselben Standard wie bei Konzernen setzt. Laut eigener Angabe
ware es sowieso schwer dies zu messen oder zu beurteilen, ob ein Unternehmen jetzt wirklich
nachhaltig ist, ohne dort tatsachlich zu arbeiten. Fur B8 ist in erster Linie wichtig, dass der
ausgeschrieben Job zu ihr passt und die Reputation des Unternehmens bekanntlich gut ist
(B8, Zeile 44).

B3 wiederrum wurde sich gezielt Gber die Nachhaltigkeitsbemihungen informieren, besonders
wenn sie sich Jobausschreibungen von Unternehmen ansieht und Uberlegt, dort arbeiten zu
wollen. Auf den Websites der Firmen und via LinkedIn recherchiert sie gezielt Uber die

Nachhaltigkeitsprogramme (B3, Zeile, 54).

Einen groRen Stellenwert hat diese Recherche ebenso bei B5, da es fir sie wesentliche
Sympathiepunkte flr ein Unternehmen bringt, wenn es sich hier gut positioniert und
beispielsweise, so wie ihre aktuelle Arbeitsstelle, eine eigene Abteilung hat, die sich diesen
Themen widmet (B5, Zeile 60).

Aus zuruckliegender Erfahrung erklarte B9, dass sie sich nicht Uber die

Nachhaltigkeitsbemihungen potenzieller Arbeitgeberinnen informiert hat (B9, Zeile 30). Sie

75



begriindete dies folgendermalien: ,Das waren aber alles eher so klassische studentische
Jobs, die haben ja alle ein Ablaufdatum irgendwo. Und da ist es dann fir mich um ganz
anderen Sachen gegangen. (B9, Zeile 30). In der Zukunft wirde das aber flr sie nun
kontinuierlich eine wichtigere Rolle bei der Jobsuche spielen, da sie eine langfristigere
Anstellung anstrebt und da jetzt weitere Faktoren miteinbezogen werden. lhr ist klar, dass
Unternehmen, die die nachsten Jahrzehnte weiterhin gewinnbringend wirtschaften wollen,
Nachhaltigkeit beriicksichtigen missen und entsprechend wachst fir sie die Relevanz bei der
aktuellen Jobsuche (B9, Zeile 30).

Irrelevant bei der Jobsuche ist diese Art von Recherche fiir B7, da sie nur bei Unternehmen in
der Region nach einer neuen Arbeit sucht und dabei der Auffassung ist, dass diese ,,...jetzt

nicht die gréRten Klimasiinder.“ sind (B7, Zeile 54).

Unterkategorie: Nutzung von Plattformen

Durch diese Unterkategorie wurden Informationen dazu generiert, welche Plattformen die
Interviewteilnehmerlnnen wie nutzen, um sich gezielt Uber potenzielle Arbeitgeberinnen zu
informieren, besonders im Kontext der Nachhaltigkeitsberichterstattung. Dabei konnten
Einblicke gesammelt werden welche Plattformen sie als nitzlich empfinden, um relevante

Informationen Uber die Unternehmen zu finden.

Dadurch, dass sich B3 haufig Uber die Nachhaltigkeitsbemihungen von potenziellen
Arbeitgeberinnen informiert hat sie dabei mehrere Zugange. Primar nutzt sie Google, da ihrer
Meinung nach Social Media nur einen Teil der Realitat darstelle und sich die Unternehmen dort
nur von ihrer besten Seite prasentieren. Im ersten Schritt nutzt sie dabei lieber Google und
liest sich externe Berichterstattungen durch und recherchiert, ob es da Artikel Uber
irgendwelche Skandale gibt. Ein personlicher Tipp von ihr ware es aullerdem Informationen
uber gewisse Unternehmen auf TikTok zu sammeln und da Erfahrungen und Berichte von den

Userlnnen zu sammeln (B3, Zeile 56).

Eine Recherche Uber Google ist fir B8 der erste Schritt, um sich naher Uber potenzielle
Arbeitgeberinnen zu informieren. Danach durchblickt sie die Social-Media-Kanale der

Unternehmen, was in der Regel auch primar LinkedIn beinhaltet (B8, Zeile 46).

Interviewteilnehmerln B4 beschreibt Social Media, als einen ,...sehr offenen Raum...“ (B4,
Zeile 47), was fur sie ein wesentlicher Vorteil ist, um sich Gber Unternehmen und ihre Werte
zu informieren und empfindet auch als positiv die Postings anderer Userlnnen in Betracht zu
ziehen (B4, Zeile 47).

Fir B5 ist ebenso Social Media ist ein nitzliches Tool, um ESG-relevante Informationen

einzuholen. Dabei ware LinkedIn ihr erster Ansatzpunkt, im nachsten Schritt durchsichtet sie
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andere Social-Media-Accounts von ihren potenziellen neuen Arbeitgeberinnen. Dabei
vernachlassigt sie aber nicht die firmeneigenen Websites, um sich gezielt Uber die
Bemuhungen und Programme der Unternehmen zu informieren. Entsprechend deckt sie
einige Plattformen ab, um sich ein genaues Bild zu verschaffen (B5, Zeile 64). Sie figte noch
hinzu, dass wenn sie die Zeit dazu und aktuell keinen Stress bei der Jobsuche hatte, gerne
vergleichen und beobachten wirde, wie oft Unternehmen gewisse Annoncen wieder

hochladen, um einzuschatzen wie die Drop-Out-Rate ist (B4, Zeile 49).

LinkedIn ist ebenso flr B6 ein wichtiges Tool, das sie gerne fur die Informationseinholung nutzt
(B6, Zeile 47). Sie beschreibt: ,Da finde ich sieht man auch viel, weil da siehst du ja, welche
Menschen arbeiten, dann kannst du auch wieder schauen, was die so posten. Und es gibt ja
viele Menschen mittlerweile auf LinkedIn, die das ja nutzen wie Instagram. Und dann merkst

du ja auch, ob die gerne zu der Firma etwas posten oder eher nicht.“ (B6, Zeile 47).

Zusatzliche nannte B6 die Plattform Kununu, auf der Mitarbeiterinnen anonym ihre
Arbeitgeberinnen bewerten kénnen und entsprechend ein authentisches Bild vom intern
gelebten Arbeitsalltag bietet (B6, Zeile 47).

B9 beschrieb LinkedIn als Plattform fiir die Recherche als das Netzwerk, das einen gewissen
Tiefgang ermdglicht, um sich ein konkretes Bild von potenziellen Arbeitgeberinnen zu
schaffen. Im Vergleich zu anderen sozialen Netzwerken ist sie auch der Meinung, dass
LinkedIn besser in diesem Aspekt ist aber die Recherche Uber andere nicht vernachlassigt
werden sollte (B9, Zeile 32).

Im Gegensatz dazu aulRerte B10, dass flr sie ,,...Instagram deutlich wichtiger geworden.” ist,
um an ESG-relevante Informationen zu potenziellen Arbeitgeberinnen zu gelangen (B10, Zeile
40). Sie schilderte, dass sich noch vor circa drei Jahren hauptsachlich Uber LinkedIn tber
diese Aspekte informierte, aber nun andere soziale Medien wie Instagram oder TikTok ebenso
wichtig sind (B10, Zeile 40).

Unterkategorie: Bedeutung von Glaubwiirdigkeit

Um festzumachen inwiefern die Transparenz zu und Glaubwirdigkeit von ESG-relevanten
Inhalten fiir die Interviewteilnehmerinnen dabei beeinflusst ein Unternehmen als potenzielle
Arbeitgeberlnnen in Erwagung zu ziehen, wurde sie gebeten dazu ihre Standpunkte

abzugeben.

Fur B5 ist dieser Aspekt von besonderer Relevanz, was sie im Gesprach naher ausfiihrte und
erklarte: ,...ich will nicht bei wem arbeiten und dann komme ich dort hin und dann ist dann
einfach nichts von den Werten, fir die ich einstehe, sind einfach dort vertreten. Das ist mir

schon ziemlich wichtig.“ (B5, Zeile 66). Weiters gab sie an, dass wenn ein Unternehmen solche
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Informationen nicht preisgibt, fir sie der Anschein erweckt wird, Mitarbeiterlnnen sind dort nur
Arbeitstiere  und es ginge nur um Leistung. Wenn eine Firma in ihrer
Unternehmenskommunikation die eigenen Werte positioniert, kdme laut BS die Menschlichkeit

bei der Zielgruppe wesentlich mehr an (B5, Zeile 66).

B6 sah sich dabei eher im Zwiespalt, da sie der Meinung ist, dass es auch Unternehmen gibt,
die ihre Nachhaltigkeitsbemiihungen eher im Stillen ausleben und das nicht unbedingt alles
nach auRen an die Offentlichkeit tragen. Dabei betont sie aber dennoch, dass es besonders
fur Unternehmen wichtig ist sich positiv zu positionieren, wenn sie bereits Objekt negativer
Schlagzeilen waren. Sollte durch ihren Social-Media-Auftritt dabei kein bessere Bild entstehen,
das dem entgegensteht, wiirde sie das verwerflich finden und es eher nicht als potenzielle/n

Arbeitgeberin in Erwagung ziehen (B6, Zeile 49).

Transparenz und Glaubwiirdigkeit sind flr B7 eher zweitranging, was Nachhaltigkeit angeht,
da fUr sie andere Themen relevanter sind. Beispielsweise ist fur sie Diversitat innerhalb eines
Unternehmens ein wesentlich wichtigerer Aspekt, der kommuniziert werden sollte (B7, Zeile
58).

Im Interview gab B8 ehrlich zu, dass sie sich zu diesem Aspekt zuvor noch keine Gedanken
gemacht hatte und musste entsprechend einen Moment dariber nachdenken. Danach gab sie
an, dass es sie aber stutzig machen wirde, wenn sich ein Unternehmen gar nicht zu
gesellschaftlichen Themen wie Nachhaltigkeit positioniert. Dabei nimmt sie aber ebenso einen
breiteren Blickwinkel ein und erweitert die Diskussion auf weitere Themen wie flexible
Arbeitszeiten. FUr sie ist das ein sehr vielschichtiges Thema und ihr ist bewusst, dass sich
Unternehmen mittlerweile zu vielerlei Diskursen positionieren missen. Dennoch kdnnte sie
nicht mit voller Uberzeugung sagen, dass sie ein Unternehmen absolut nicht als potenzielle/n
Arbeitgeberin in Erwagung ziehen wirde, wenn sie sich zu gewissen Themen nicht klar auf3ern
(B8, Zeile 48).

Sehr gleichgiiltig zeigte sich B9 diesbeziiglich im Gesprach und meinte, dass es sie nicht von
einer Bewerbung abschrecken wirde, wenn ein Unternehmen nicht zu ESG-relevanten
Themen Stellung bezieht. Dadurch, dass sie bei den bereits besprochenen Punkten
angebracht hatte, dass fur sie ,...diese ganzen Lippenbekenntnisse und so, die sind eh alle
schon und gut und toll...“ (B9, Zeile 34) sind, ist es nicht Uberraschend, dass sie sich bei dieser
Frage entsprechend aulRerte. Ihrer Meinung nach missen sich Unternehmen nicht ,,... zu Gott
und der Welt...* (B9, Zeile 34) bekennen, um flir sie als potenzielle Arbeitgeberinnen in
Betracht gezogen zu werden. Sie wirde sich vielmehr lieber direkt mit dem Unternehmen und
den Mitarbeiterlnnen in Kontakt setzen und es auf diese Weise kennenlernen und sich auf

Basis dessen eine Meinung bilden. Dennoch ist ihr bewusst, dass das Kommunizieren nach
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aulien wichtig ist und aulerte sich dazu folgendermalfien: ,Das ist natlrlich Teil des Grof3en
und Ganzen, was naturlich auch zukunftsorientiert und sinnvoll und gewinnbringend und auch
gut fur die Gesellschaft sein soll, aber dass das dann bei jeder Mdglichkeit kommuniziert
werden muss an Menschen, die mit dem Unternehmen nichts zu tun haben, ob das notwendig
ist, weild ich nicht.” (B9, Zeile 34). Dieser Aspekt ware ihrer Meinung nach besonders wichtig
fur Unternehmen, die direkt an die Endkundinnen kommunizieren und bei ihnen eine gewisse
Prasenz erzeugen mussen, um sie von ihren Dienstleistungen oder Produkten Gberzeugen zu
kénnen. Fir sie persdnlich als potenzielle/r Arbeitnehmerln sei es dahingestellt, wie sich ein
Unternehmen positioniert, da sie sowieso spatestens als Mitarbeiterin feststellen wird, ob die
kommunizierten Inhalte der Realitat entsprechen oder nicht (B9, Zeile 34). Entsprechend
erklarte sie dies mit den Worten: ,....das ware fast doppelt skurril, wenn du einen Arbeitgeber
hast, der sich unglaublich dazu bekennt und du intern weil3t, dass das tberhaupt null der Fall
ist. Also wie gesagt, da ist mir diese Offentlichkeitswirksamkeit von solchen Sachen wurscht.*
(B9, Zeile 34).

Obwohl sich B10 zwar nicht gezielt Uber die Nachhaltigkeitsbemihungen von potenziellen
Arbeitgeberinnen informiert, sagte sie trotzdem, dass es ein gutes Bild macht, wenn sie ihre
Nachhaltigkeitsberichte 6ffentlich teilen (B10, Zeile 44). Fir sie steht diese Transparenz in
direkter Verbindung mit dem Branding als Arbeitgeberin und erklarte dies so: ,,Also wenn sich
ein Unternehmen um die Umwelt kimmert, dann transportiert es meiner Meinung nach auch
mit, dass es hdchstwahrscheinlich auch um die Mitarbeiter kimmert und dass andere Themen,
die jetzt direkten Einfluss, also nicht indirekten, sondern direkten auf die Arbeithehmer haben,

ebenso mitbeachtet werden.“ (B10, Zeile 44).
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7.4.  Faktoren fur die Wahl der Arbeitgeberlnnen

,...dass man einfach keine Nummer ist, die Profit erwirtschaftet, sondern einfach ein Teil des
Unternehmens ist und wirklich wertgeschatzt wird...“
(B2, Zeile 38)

Um besser einschatzen zu kénnen, welche Faktoren jobsuchenden Personen in Wien nun
wirklich wichtig sind, wurden Fragen formuliert, die tiefere Einblicke bieten sollen. Dabei ging
es neben dem Nachhaltigkeitsaspekt in der Berufswelt ebenso um andere Vorstellungen und

Wiinsche gegeniber Arbeitgeberinnen.

Unterkategorie: Wichtigste Faktoren

Aufbauend darauf wurden die Interviewteilnehmerlnnen gefragt, was fur sie im Allgemeinen
die wichtigsten Faktoren bei der Wahl eines/einer neue/n Arbeitgeberin ist. Dabei wurden sie
nicht darum gebeten diese Faktoren in einer genauen Reihenfolge anzugeben, sondern

einfach zu nennen, auf was sie nun tatsachlich am meisten achten.

Eine angenehme Work-Life-Balance ist fur B1 sehr wichtig, mit der Mdglichkeit auf Home
Office und flexiblen Arbeitszeiten mit dem Wunsch bei einer Anstellung von 40 Stunden nicht
60 arbeiten zu mussen (B1, Zeile 54). Wertschatzung und Fairness innerhalb des
Unternehmens nannte sie als einen ebenso relevanten Faktor, bei dem sie betonte, dass ein
positives Gemeinschaftsgefihl wichtig fur das Miteinander ist (B1, Zeile 55). Dabei muss ihrer
Meinung nach die Hierarchie nicht unbedingt flach sein, ,....aber es muss ein wertschatzendes
Klima herrschen...“ (B1, Zeile 57). Das Setting im Buro vor Ort ist ihr ebenfalls wichtig, da sie
sich einen eigenen Arbeitsplatz winscht und sie gerne statt im Home Office ihre Arbeit

physisch im Biro verrichtet (B1, Zeile 59).

Fokus auf Mitarbeiterinnen ist fur B2 ein entscheidender Faktor, da es fir sie wichtig ist, dass
Unternehmen Sonderleistungen, wie das Zahlen einer Mitgliedschaft im Fitnessstudio, bieten.
Dadurch wird fUr sie ersichtlich, dass eine Firma die Angestellten wertschatzt und nicht nur
den Fokus auf Profitgenerierung hat. Ahnlich wie B1 nannte B2 das Bedurfnis sich als
MitarbeiterIn im Biro wohlzufiihlen, dort die Mdglichkeit hat zu entspannen und eine moderne
Ausstattung inklusive Klimaanlage hat (B2, Zeile 38). Als dritten Faktor nannte B2, dass das
Unternehmen ,,...einen guten Ruf hat.“ (B2, Zeile 40). lhr Wunsch ist es fiir ein Unternehmen
zu arbeiten, das eine positive Reputation hat und nicht Kontakte ,,...zu dubiosen Partnern hat.*
(B2, Zeile 40).

Dies ist auch entscheidend fir B3, die im Gesprach erklarte, dass neue Arbeitgeberinnen
,...hicht in der Offentlichkeit als von Grund auf bése wahrgenommen...“ (B3, Zeile 62) werden

sollten. Entsprechend meinte sie, wirde sie sich beispielsweise nicht bei Nestlé bewerben
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wurde, das bekanntlich eine schlechte Reputation hat (B3, Zeile 62). Dieses Negativ-Beispiel
wurde ebenso von B8 genannt (B8, Zeile 44). Zusatzlich meinte sie, dass ihr personlich das
Team grundsatzlich sehr wichtig ist, was aber leider im Vorhinein oft schwer einzuschéatzen ist
(B3, Zeile 62). Noch wesentlicher ist bei der Jobsuche und im Bewerbungsprozess aber
eindeutig das Gehalt fir B3 mit der Begrindung: ,....weil man will ja nicht Vollzeit arbeiten fur

einen Hungerlohn.* (B3, Zeile 62).

Bestatigt wurde der Wunsch nach fairer Entlohnung von B4, die diese Nennung ahnlich wie
B3 begrundete: ,...das ist halt wichtig, weil man braucht halt Geld zum Leben.“ (B4, Zeile 51).
B4 unterstitzte dabei auch das Bedurfnis von B1 nach flexiblen Arbeitszeiten und einer
genauen Angabe, ob der Job auf Gleitzeitbasis ist und es die Option auf Home Office gibt (B4,
Zeile 51). Flexibilitdt sprach auch B6 im Gesprach eine Prioritat zu, da ihrer Meinung nach
viele Burojobs ,,...nicht mehr die Notwendigkeit, so veraltet nach Stunden zu denken...“ (B6,
Zeile 51). Sie wunscht sich von ihren zuklnftigen Arbeitgeberinnen eine gewisse Freiheit bei
der Einteilung der Arbeitsstunden, soweit es moglich ist. Ein angenehmes Miteinander wurde
auch von ihr, sowie von B1, aufgezahlt, da Wertschatzung, konstruktive Kommunikation in
passendem Ton fir sie essenziell sind. Wie schon bei anderen Interviewteilnehmerinnen vor
ihr, sind fir B6 Lohn und Sonderleistungen wichtige Faktoren bei der Entscheidung flir oder
gegen ein Unternehmen im Bewerbungsprozess. Sie geht dabei aber tber faire Bezahlung
hinaus und erklarte, dass Unternehmen Mdglichkeiten auf Erhéhungen oder Beférderungen
bieten (B6, Zeile 51).

Eine fast idente Angabe machte B8, da fir sie Gehalt als einen der wichtigsten
Entscheidungsfaktoren gilt, ebenso wie Flexibilitdt und dadurch nicht immer an das Biro
ortsgebunden zu sein (B8, Zeile 50). Den zweitgenannten Faktor betonte sie mit den Worten:
,Das ist immer fir mich extrem extrem wichtig, wenn nicht sogar der wichtigste Faktor. Dann
kommt eigentlich das Geld...” (B8, Zeile 50). Gleichermalien wie es von B1 oder B6
geschildert wurde, ist das Team und das Miteinander fir B8 entscheidend bei der Wahl einer
neuen Arbeitsstelle (B8, Zeile 50). Diese Nennung begriindete sie folgendermalien: ,Man kann
immer wieder Tatigkeiten haben, die einem nicht so Spal® machen, aber die Menschen
drumherum machen da halt vieles aus. Und wenn die Tatigkeit vielleicht cool ist, aber die
Menschen oder das Team total gehassig ist und Uberhaupt kein Zusammenhalt ist, dann finde
ich das halt blod.“ (B8, Zeile 50).

B9 schloss sich den Faktoren Gehalt und positives Miteinander an, da es flir sie wichtig ist,
dass innerhalb des Teams sich die Leute gut verstehen und gut zusammenarbeiten kdnnen.
Gehalt ist fUr sie entscheidend, da dieser ihre Arbeit entsprechend widerspiegeln soll und ihr
Leben finanziert. Ergdnzend fugte sie noch hinzu, dass ihr der Beruf Freude bereiten soll und

Spal® machen muss (B9, Zeile 38).
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In einem ahnlichen Wortlaut listete B10 ihre Faktoren auf, da auch fir sie in erster Linie die
Kultur und das Miteinander im Team, eine faire Bezahlung und der Standort des

Unternehmens die wichtigsten Aspekte bei der Wahl des neuen Jobs sind (B10, Zeile 46).

Ein weiteres Mal wurden angemessenes Gehalt und Remote Work von B7 genannt. Sie
erganzte ihre Faktoren fur die Wahl eines neuen Jobs noch mit dem Wunsch Verantwortung

in der Arbeit ibernehmen zu kénnen (B7, Zeile 62ff).

Neben der fachlichen Ubereinstimmung der Arbeit und dem Wunsch, dass der Job kein
Pendeln Uber weite Distanzen bedeutet, sind fur BS die Werte des Unternehmens besonders
wichtig. Wenn sie beim Recherchieren Uber diese Firma kontrare Werte zu ihren eigenen
erkennt, wirde sie sich nicht dort bewerben kdénnen. Dazu folgen in der nachsten

Unterkategorie noch weitere Ergebnisse (B5, Zeile 70).

Sieben von den zehn befragten Personen nannten als einen der wichtigsten Faktoren eine

faire Bezahlung fur ihre Tatigkeit.

Unterkategorie: Ubereinstimmung eigener Werte

Nachdem im vorigen Gesprachsverlauf die eigene Verbundenheit zu Nachhaltigkeit und
andere personliche Werte mit den Interviewteilnehmerlnnen besprochen wurden, wurde
aufbauend darauf geklart, inwiefern ihnen wichtig ist, dass ihre eigenen Werte auch von ihren

Arbeitgeberlnnen vertreten werden und dabei eine gewisse Ubereinstimmung besteht.

B2 aulerte Bedenken Uber eine Anstellung in der Pharmazie Branche oder einem
Unternehmen, das primar von Mannern gefuhrt wird, da dies laut eigener Angabe ihren Werten
widerspricht. Ihrer Einschatzung nach kdnnte sie sich in solchen Fallen nicht vorstellen einen
Job in einem solchen Unternehmen anzutreten (B2, Zeile 44). Ebenso ein moralisches
Dilemma sieht sie bei Firmen, die mit Standorten in Landern zusammenarbeiten, bei denen
Kinderarbeit verrichtet wird oder, die dem Umweltschutz schaden. Sie betont dabei die
Bedenken, dass solche Aspekte erst aufkommen wirden, wenn sie bereits im Unternehmen
tatig ist, was die Situation erschwert (B2, Zeile 45). Dennoch meinte sie abschliel3end:
»Wahrscheinlich wirde ich dann schon den Weg weg vom Unternehmen wieder wahlen, wenn

ich das mitbekommen wiirde.” (B2, Zeile 45).

Wenn Unternehmen somit ihre Werte klar kommunizieren und die Unternehmenskultur offen
darlegen und duber Social Media greifbar machen, finden sie leichter passende
Mitarbeiterlnnen und vermeiden dabei, dass Personen in das Unternehmen beitreten und
schnell wieder gehen, wenn die Ubereinstimmung nicht besteht. Durch die Aussagen der

Interviewteilnehmerlnnen wurde auch klar, dass wenn Firmen sich nicht zu solchen Werten
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positionieren oder negativer Reputation aktiv entgegenzuwirken, eventuell Bewerberinnen

abschrecken.

Fir B5 ist die Ubereinstimmung der eigenen Werte mit denen des/der Arbeitgeberln von
besonderer Wichtigkeit, was sie aktuell in ihrer Tatigkeit auch bereits spurt (B5, Zeile 68). Sie
beschrieb die Situation mit folgenden Worten: ,Das ist bei meinem jetzigen Unternehmen auch
so, dass die sich auch viel fir Feminismus einsetzen und fur Frauen in Fihrungsrollen und so.
Das finde ich auch voll cool, weil dann flihlt man sich einfach auch wohler.“ (B5, Zeile 68).
Weiters fulhrte sie aus, dass solche Faktoren ihr als Mitarbeiterln das Geflhl vermitteln, nicht

nur als Angestellte, sondern als Mensch gesehen zu werden (B5, Zeile 68).

B6 basiert ihre Antwort auf ihrem Wunsch fur ein harmonisches Miteinander und sagte: ,,Wenn
das flir mich nicht passt, dann wuirde ich mich gar nicht bewerben. Wenn ich schon merke, die
Firma wirkt so starr, so streng von ihrer Hierarchie her, dann passe ich als Menschen nicht
rein. Also finde ich schon, dass meine Werte eine grof3e Rolle spielen. Aber ich finde, das

merkt man schon sehr, wie die Firma auftritt, ob das flr einen passt oder nicht.“ (B6, Zeile 55)

Obwohl Nachhaltigkeit fur B7 bei der Wahl einer neuen Arbeit eine eher untergeordnete Rolle
spielt, gibt es definitiv andere Werte, die ihre Entscheidung wesentlich beeinflussen wiirden
(B7, Zeile 66). Fir sie ware es ein Ausscheidekriterium, wenn ein Unternehmen ,...eine
unethische Moral unterstitzt...“ (B7, Zeile 66). Aufgrund der Branche, in der B7 spezialisiert
ist, waren solche unethischen Werte das Einsetzen von Social Scoring. Selbst, wenn sich das
nach dem Antreten des Jobs herausstellt, ware dies eine rote Linie durch die B7 sofort das

Unternehmen verlassen wurde (B7, Zeile 6ff).

Ebenfalls fiir B8 ist eine Ubereinstimmung ein wichtiges Kriterium bei der Jobsuche, da sie die
Sorge hat, schlechte oder unethische Werte, die in einem Unternehmen gelebt werden,
kénnen auf sie abfarben (B8, Zeile 54). Sie erinnerte sich dabei an folgendes Zitat: ,Meine
frhere Chefin hat immer gesagt ,Der Fisch fangt am Kopf zu stinken an® ist ganz lustig. Weil
wenn das eben das, was man sagen will, die Chefitaten irgendwie vertreten oder flr Werte
haben, das wirkt sich einfach aus.” (B8, Zeile 54). Entsprechend waren Arbeitgeberinnen, die
beispielsweise rassistisch sind, fir sie absolut keine Option und auch ein Grund ein

Unternehmen zu verlassen (B8, Zeile 56).

Aus Erfahrung sprach B9, die schilderte, dass bei der letzten Jobsuche und Wahl der neuen
Arbeit genau die Ubereinstimmung der Werte der entscheidende Faktor fir die Entscheidung
war (B9, Zeile 42). Sie gab folgendes wieder: ,,Bei meiner letzten Berufswahl war das im Prinzip
der entscheidende Faktor, dass ich einen Arbeitgeber gefunden habe, weil der hat gesagt, da
geht es eben genau um diese Themen, die ja eine Weltanschauung vertritt, die meiner sehr,

sehr ahnlich ist. Also das war dann fur mich wirklich entscheidend. Das war aber auch, wie
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gesagt, bezogen auf die Themen, also da geht es ganz, ganz viel um Umwelt.“ (B9, Zeile 42).
Dennoch kénnte sie nicht mit Sicherheit sagen, ob das in Zukunft genauso eine wichtige Rolle
spielen wird, denn fir sie gibt es nur einen kleinen Bereich an Werten, mit denen sie sich gar
nicht abfinden kdnnte. Trotzdem betonte sie, dass wohl wichtig ist langfristig gesehen sich mit
den Werten des Unternehmens identifizieren zu kdnnen, wenn das Ziel besteht lange Zeit

darin, glucklich tatig zu sein (B9, Zeile 42).

B3 hingegen meinte, trotz der Angabe, dass ihr eine gute Reputation wichtig ist, wirde ihr eine
gewisse Trennung zwischen privat und beruflich in diesem Kontext mdglich sein und sie als
Arbeitnehmerln nicht alle Werte des Unternehmens fur gut befinden. Wichtig ist fur sie primar,
dass das Unternehmen zumindest nachhaltige und vertretbare Ziele hat, die es anstrebt (B3,
Zeile 66). Sie versucht dabei dies aus einer eher neutralen Perspektive zu betrachten und
erklarte: ,....ich finde zum Beispiel, es probieren zahlt auch schon viel und wenn man es halt
nicht genau erreicht das Ziel und einen gewissen Prozentsatz darunter ist, dann ist das jetzt
finde ich auch nicht so schlimm, sondern es geht einfach darum, dass man sukzessive die

Ziele erreicht, man muss ja nicht alles sofort haben.” (B3, Zeile 66).

Die Trennung zwischen der eigenen Weltanschauung und den Werten des Unternehmens als
Arbeitsplatz versucht auch B4 anzuwenden. Eine klare rote Linie, die aber flir sie nicht
Uberschritten werden darf, ist eine Zusammenarbeit mit der Kriegsindustrie (B4, Zeile 59). In
Bezug auf Nachhaltigkeit erklarte sie ihre Abwagung folgendermalen: ,...wenn sie noch nicht
perfekt nachhaltig sind und trotzdem noch Umweltsiinden begehen, je nach Ausmalf’ kann ich
mir auch noch einsehen, da zu arbeiten. Vielleicht kann ich mit meiner Weltanschauung durch
die Mitarbeit dort etwas bewirken.” (B4, Zeile 59). Damit schliet sie sich der
bewundernswerten Einstellung von B1 an, die ebenfalls den Gedanken auflerte etwas in

einem Unternehmen zum Positiven zu verandern (B1, Zeile 62).

Eine ahnliche Einstellung aufterte B10, die erklarte: ,Also in erster Linie ist der Arbeitgeber fir
mich eben Arbeitgeber und jetzt nicht wirklich deutlich mehr...* (B10, Zeile 48). Fir sie gibt es
wichtigere Dinge, wie das Team und das Miteinander mit Kolleglnnen oder das Gehalt, bevor

sie die Werte aus dem privaten Bereich hier miteinbeziehen wurde (B10, Zeile 48).

Unterkategorie: Bedingungen fiir Nicht-Ubereinstimmung
Den Interviewteilnehmerlnnen wurde danach die Frage gestellt, ob sie Bedingungen nennen
konnen, unter denen sie fir ein Unternehmen arbeiten wirden, dessen Werte nicht den

eigenen entsprechen.

Eine sehr ehrliche Antwort gab B1, die gestand, dass ,,...Bezahlung macht natdrlich viel aus...*

(B1, Zeile 61). Sie begrindete dies folgendermalen: ,...wenn die Bezahlung passt und ich

84



das Gefiihl habe, man kann in dem Unternehmen trotzdem was bewirken in eine positive

Richtung, dann wirde ich das schon auch zum Beispiel mir vorstellen kénnen.” (B1, Zeile 61).

B1 sieht Unternehmen, die nicht ihren eigenen Werten entsprich, somit sogar vielmehr als
Motivation und als Moéglichkeit dort etwas zu verandern (B1, Zeile 62). Als Beispiel nannte sie
dazu: ,...fur ein Unternehmen zu arbeiten, was in alten konservativen Strukturen gefangen ist
und vielleicht jetzt im Bereich Female-Empowerment noch nichts weiter gebracht hat...“ (B1,
Zeile 62).

B2 sieht sich in einer ahnlichen Situation und beschreibt dieses moralische Dilemma, in das
sie eine gute Bezahlung oder eine angenehme Tatigkeit bringen konnte (B2, Zeile 47). Sie
erklarte: ,Vielleicht gefallt mir die Art, wie ich arbeite, sehr gut und vielleicht bekomme ich gut
Geld. Und dann macht es das natirlich schwieriger die Balance zu finden, wie viel bringt es
mir selbst und wie viel kann ich das noch vereinbaren mit meinen Werten. Also wahrscheinlich
ein groRer Faktor ist, macht mir die Arbeit trotzdem Spal} und wie sehr kann ich damit leben
und wie viel Geld bekomme ich.“ (B2, Zeile 47).

Ihr Zwiespalt wurde deutlich durch die Aussage sie wirde das Unternehmen verlassen, wenn
sie mitbekommt, dass es beispielsweise Meere verschmutzt oder dhnliches, dennoch wirden
personliche Faktoren, wie eben bereits angefiihrt, diese Entscheidung beeinflussen.
Voraussetzung ist dabei aber fur sie, dass das interne Klima im Team trotzdem positiv und

angenehm ist (B2, Zeile 47).

Passend zur gedulierten Neutralitat antwortete B3 auf die Frage unter welchen Bedingungen
sie fur ein Unternehmen arbeiten wiirde, dessen Werte nicht ihren eigenen entspricht relativ
simpel und pragmatisch: ,Ganz viel Geld. Ganz, ganz, ganz, ganz, ganz viel Geld. Wo ich mir
denke, da kriege ich den Gehalt, das mache ich dann eine gewisse Zeit und dann tschiss.*
(B3, Zeile 68).

Trotz der klaren Aussage, wie wichtig ihr die Ubereinstimmung der eigenen Werte und jenen
des Unternehmens sind, in dem sie arbeitet, konnte B5 in diesem Aspekt keine klare Aussage
treffen. Fir sie ist es davon abhangig, in welchem Ausmal} die Werte Ubereinstimmen oder
nicht Ubereinstimmen, denn sie wurde sich wiinschen lange Zeit in einem Unternehmen zu
bleiben und wenn dabei eine grol3e Diskrepanz zwischen den jeweiligen Werten besteht, ware
das fir sie ein Anreiz den Ausstieg anzustreben. Dabei betonte sie, dass sie aber das Geftihl
hat in Osterreich eine grole Auswahl an Jobs zu haben und entsprechend eine Arbeit zu

finden, bei der sie nicht in dieses Dilemma gerat (B5, Zeile 74).

Eine Einstellung, die auch B8 vertritt, da es fir sie gibt es klare Aspekte, die absolut nicht

vereinbar mit ihnren eigenen Werten sind. Rassismus und Sexismus sind fur sie Werte, welche
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fur B8 in keiner Weise akzeptabel waren und den Austritt aus einem Unternehmen bedeuten

wirden oder Grund dafur, eine Stelle nicht anzustreben (B8, Zeile 58).

Dadurch, dass B9 wie bereits angegeben einen relativ kleinen Schwarzbereich hat, gabe es
fur sie keine Umsténde, unter denen sie fur ein Unternehmen arbeiten wirde. Dabei beschrieb
sie, dass Werte, die ihrer religidsen, politischen und moralischen Weltanschauung
widersprechen, keine Art von Zusammenarbeit ermoglichen kénnten. Fur sie ist ganz klar, dass

sie in so ein Unternehmen nicht ihre Zeit und Mihe investieren wiirde (B9, Zeile 44).

B4 hingegen kdnnte dies nicht mit sich vereinbaren, egal wie hoch das Gehalt sein moge. Fur
sie gibt es, wie bereits angefuhrt, klare Grenzen wie Unternehmen, die zur Kriegsindustrie
beitragen, Menschen- oder Tierleid verursachen, bei denen sie unter keinen Umstanden
arbeiten wiirde (B4, Zeile 61). Eine Einstellung, der sich B6 und B7 anschlielen (B6, Zeile 57;
B7, Zeile 76).

B7 beispielsweise kdnnte sich trotz einer hohen Bezahlung trotzdem nicht vorstellen diese
Werte ignorieren und weiterhin in einem Unternehmen arbeiten, dessen Moral nicht ihrer

eigenen entspricht oder dabei eine persdnliche rote Linie Uberschreitet (B7, Zeile 76ff).

Unterkategorie: Vergleich zweier Angebote

Aufbauend darauf wurde dann den Interviewteilnehmerinnen ein fiktives Szenario geschildert,
bei dem sie zwei attraktive Jobangebote hatten, wobei eines bei einem bekanntlich sehr
nachhaltigen Unternehmen mit guten Ruf ist und das andere von einem mit schlechter
Reputation und weniger nachhaltigem Verhalten und tUberdurchschnittlich hoher Bezahlung.

Dabei wurden sie angehalten zu erklaren, wie sie diese beiden Angebote abwéagen wurden.

Fir B1 war die Antwort, basierend auf den vorigen Aussagen: ,....ziemlich sicher fir das zweite,
ehrlicherweise.” (B1, Zeile 64). Wie bereits angemerkt, liegt flr sie der Fokus mehr darauf,
was im und durch das Unternehmen noch zum Positiven verandert werden kann (B1, Zeile
62).

Die Stelle mit dem hdéheren Gehalt wirde auch B2 wahlen, wobei dabei Voraussetzung ist wie
grol der Unterschied bei den Nachhaltigkeitsbemihungen der beiden Unternehmen ist und
welche anderen Werte in der internen Kultur vertreten werden. Sollte es aber einen
gravierenden Unterschied geben, kdnnte B2 das nicht mit sich vereinbaren und wiirde sich fur

das nachhaltigere Unternehmen entscheiden (B2, Zeile 49).

Obwohl B3 sich bei den vorigen Fragen klar fur die Vorteile eines hohen Gehaltes aussprach,
wilrde sie bei diesem Szenario die beiden Angebote basierend auf den
Vorstellungsgesprachen abwagen und betrachten, wo sie sich wohler gefuhlt hat, und ein
besseres Arbeitsklima herrscht (B3, Zeile 72).
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Diesen Ansatz wiirde auch B6 wahlen, um die beiden Angebote abzuwagen (B6, Zeile 59). Sie
erklarte diese Herangehensweise mit den Worten: ,Also da wuirde ich vielleicht gar nicht nur
auf die Nachhaltigkeit schauen, sondern auch wo ich mich als Mensch wohler gefuhlt habe.
Also natlrlich muss diese eine Firma auch auf diese Themen wie Diversitat, Frauen und

Manner, also keine Unterschiede machen.” (B6, Zeile 59).

Fir B8 erschien dieses Szenario eher als ein Dilemma, da sie bereits aul3erte, wie wichtig ihr
ein adaquates Gehalt ist. Sie erklarte, dass sie noch jung ist und deswegen Geld gerade jetzt
fur sie entscheidend ist und sie die Entscheidung zwischen den beiden Angeboten trotzdem
auf das Unternehmen mit schlechterer Reputation fallen wirde, sollte sie sich dort nur
ansatzweise wohl fuihlen. Es ware fir sie akzeptabel eine gewisse Zeit dort zu arbeiten, um
Geld anzusammeln, sollte das Unternehmen nicht klare rote Linien wie Rassismus oder

Sexismus Uberschreiten (B8, Zeile 60).

Eine genauere Betrachtung der Details wurde auch B9 bendtigen, um eine definitive
Entscheidung zu treffen. Flr sie ist bei der Wahl entscheidend, welches Unternehmen
passender fur ihre eigene Zukunft ist und wo sie sich langfristig auch darin sehen kann (B9,
Zeile 48).

Wenn tatsachlich nur Nachhaltigkeit und das Ausmafy der Nachhaltigkeitsbemihungen der
Unterschied zwischen den beiden Unternehmen ware, wirde sich B10 fur das Angebot mit der
besseren Bezahlung entscheiden mit der Begriindung: ,....weil das einen deutlich direkteren
Einfluss auf mein Leben hat. Also die Nachhaltigkeitsversprechen sind wirklich eher ungreifbar,
wurde ich sagen. Und deswegen wurde ich mich wahrscheinlich fir den direkten Einfluss auf
das Gehalt entscheiden.” (B10, Zeile 50).

B4 hingegen konnte klar den Entschluss treffen, sich gegen das Unternehmen mit der
besseren Bezahlung zu entscheiden, obwohl sie vorher meinte, dass sie ihre persdnlichen
Werte und jene ihrer Arbeitgeberinnen trennt (B4, Zeile 63). Sie begrindete diese Wahl
folgendermalien: ,...ich mdchte mich nicht durch die Arbeit allein definieren, aber trotzdem
mdchte ich nach der Arbeit heimkommen und wissen, dass ich was Sinnstiftendes gemacht
habe. Und wenn ich weil}, dass ich durch diese Arbeit, egal wie viel Geld sie mir zahlen, Leid
entsteht, egal auf welcher Ebene, oder irgendwas zerstort wird oder zu Schaden kommt,
kdnnte ich glaube ich nicht leben.“ (B4, Zeile 63).

Eine Entscheidung, die B5 mit einer dhnlichen Uberzeugung treffen konnte: ,....ich fihle mich
einfach wohler bei dem, wo du sagst, meine Werte sind auch mehr vertreten. Das ist halt auch

einfach so. Dann ist mir Geld auch in dem Sinne halt egal auch.” (B5, Zeile 76).

B7 konnte wiederrum auch eine klare Antwort geben aber schilderte dabei einen anderen

Zugang wie Interviewteilnehmerinnen vor ihr und begrindete die Wahl mit: ,...weil die

87



Reputation natirlich auch meinen beruflichen Werdegang zum Beispiel beeintrachtigen
kénnte.“ (B7, Zeile 80).

Unterkategorie: Kriterien fiir Wunsch-Arbeitgeberinnen
An dieser Stelle konnten die Interviewteilnehmerlnnen noch andere Winsche und Vorstellung
an potenzielle Arbeitgeberlnnen aussprechen, wobei hier der Fokus mehr auf gesellschaftliche

Aspekte lag.

Als Wunsch-Arbeitgeberlnnen winscht sich B1 ein Unternehmen, das ,,...eine klare Haltung
hat zu gesellschaftlichen Entwicklungen...“ (B1, Zeile 68), was fir sie unter anderem
beinhaltet, dass im Unternehmen Homophobie keinen Platz findet (B1, Zeile 68). Dennoch
betont sie, dass dabei Heuchlerei wie das obligatorische Einsetzen der Pride-Flagge im Pride
Month, ,...aber das gleiche Unternehmen vielleicht dann noch im besten Fall vertreten ist in
der arabischen Welt und in Golfstaaten, dort wird das Logo nicht geandert, wo es notwendig
ware.” (B1, Zeile 69).

Einen anderen Blickwinkel nahm B5 ein, der beispielweise besonders wichtig ist, dass
Arbeitgeberinnen in kontinuierlichen Austausch mit ihren Mitarbeiterinnen stehen und
Mitarbeiterlnnengesprache regelmalig stattfinden. In ihrem aktuellen Unternehmen finden
beispielsweise auch Umfragen statt, durch die ermittelt werden soll, wie zufrieden die
Arbeitnehmerlnnen sind und was verbessert werden kann, was B5 als sehr positiv und
vorbildlich bezeichnete. Ein weiterer Bonus, den sie sehr genieldt ist, dass den
Mitarbeiterinnen das Ticket flr 6ffentliche Verkehrsmittel gezahlt wird und dadurch animiert
werden weniger mit dem Auto in die Arbeit zu fahren (B5, Zeile 82). Als letztes fligt sie noch
hinzu, wie wichtig es ist, dass Arbeitgeberinnen ihre Mitarbeiterinnen als ,...nicht einfach
Arbeitstiere...“ (B5, Zeile 84) ansehen, die ins Biro kommen, um ihre Arbeit zu verrichten und

danach wieder nach Hause gehen (B5, Zeile 84).

Weitere Aspekte in Richtung Team und Mitarbeiterinnen erwdhnte B6, die sich winscht, dass
Unternehmen sich aktiv fir Teambuilding einsetzen. Besondere Aktivitaten abseits des
gemeinsamen Arbeitsalltages zu organisieren, gehort mittlerweile zu den Aufgaben von guten
Arbeitgeberinnen. Zusatzlich erwartet sie Moglichkeiten flr Weiterbildungen oder
Auslandsaufenthalte, die durch das Unternehmen gewahrleistet werden (B6, Zeile 61). Weiters
ist sie der Meinung, dass Firmen Lebensmittel spenden sollen und dabei Menschen in Not
helfen. Zusatzlich dulRerte sie den Appell an Unternehmen, besonderen Fokus auf die
Anstellung von Personen mit Beeintrachtigungen zu legen (B6, Zeile 63). Zusammenfassend

sagte sie: ,Also, dass man halt auch das, was man tun kann, auch tut.“ (B6, Zeile 63).

Auch B10 aulerte den Wunsch eines ausgepragten sozialen Charakters bei Arbeitgeberinnen.

Dies definiert sie als Bemuhungen das Team zu starken und regelmaRig interne Events zu
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organisieren, wobei flr sie Nachhaltigkeitsbemiihungen zweitrangig sind (B10, Zeile 52). Sie
beschrieb ihre Vorstellung folgendermalen: ,Also dass man die anderen Kollegen besser
kennenlernt. Und sowas ist mir besonders wichtig. Vielleicht ein Freizeitangebot, aber dann
eben sozusagen eher den sozialen Aspekt umfassend und weniger als den nachhaltigen.”
(B10, Zeile 52).

Wiederrum beeinflusst durch ihre Branche, winscht sich B7 von potenziellen
Arbeitgeberlinnen, die mit kinstlicher Intelligenz arbeiten, dass Rechenzentren nachhaltiger
betrieben werden, da diese sehr viel Strom bendtigen. Nochmals erwahnte sie die Abneigung
gegenlber Social Scoring, was sie als sehr verwerflich sieht und, dass Kl nur fir gute Zwecke
und nicht flr Kriegsroboter oder Drohnen eingesetzt werden sollen, die Menschen schaden
kdénnen (B7, Zeile 82).

Sehr ehrlich in Bezug auf die Nachhaltigkeitsbemiihungen von potenziellen Arbeitgeberinnen,
zeigte sich B8 und aulerte, dass ihr das ,,...relativ egal...“ (B8, Zeile 62) ist. Dennoch sollen
ihrer Meinung nach Unternehmen, die die finanziellen Mittel und Ressourcen haben, sich fir
eine nachhaltige und positive Zukunftsentwicklung einsetzen (B8, Zeile 64). Sie fihrte dies
folgendermalien aus: ,Weil man denkt, wenn die Mittel schon da sind fur irgendwas Gutes
soll's ja ausgegeben werden. Deswegen finde ich das schon gut, weil die haben ja einen
Einfluss.” (B8, Zeile 64).
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7.5.  Verwendung von LinkedIn bei der Jobsuche

,LinkedIn ist da, wirde ich sagen, so eine Einstiegssache...”
(B9, Zeile 56)

LinkedIn gewinnt nach wie vor an Relevanz und ist ein wesentliches Forschungsobjekt fir die
vorliegende Arbeit, weshalb auch durch die Interviews mehr Einblicke in das

Nutzungsverhalten der LinkedIn-Userinnen gewonnen werden sollten.

Unterkategorie: Nutzung pro Woche
Die Nutzung von LinkedIn hat bei den meisten Interviewteilnehmerinnen ein unterschiedliches

Ausmall, aber ist trotzdem fester Bestandteil ihrer Social-Media-Nutzung.

B1 konnte mit Sicherheit wiedergeben drei oder viermal in der Woche die App zu nutzen. Dabei
betonte sie aber im Negativen die fur sie eher nervige Selbstdarstellung der privaten
Userlnnen auf der Plattform, die fast als abschreckend einstufte und angab mehr zu scrollen
als tatsachlich Beitrdge zu liken (B1, Zeile 73). Im genaueren erlauterte sie: ,...das ist es
irgendwie was mir so am Nerv geht auf dieser Plattform weshalb ich auch ehrlicherweise nicht
so gerne dort herumschaue die ganze Zeit aber flr Jobs oder eben im Umfeld oder kurz
schauen was Bekannte, mit denen man nicht so viel zu tun hat, aber mal zwischendurch sowas

zu tun, daflr ist schon ganz gut, finde ich.” (B1, Zeile 74).

Eine ahnliche Nutzungsangabe teilte B9 und definierte als Haufigkeit zwei bis dreimal die
Woche, obwohl die Nutzung wesentlich damit zusammenhangt, was sich bei ihr beruflich
gerade ergibt und sie dementsprechend dann erhdht (B9, Zeile 50). Etwas haufiger, laut ihrer
Angabe, wirde B6 LinkedIn nutzen und gab im Interview folgendes an: ,....drei bis viermal die
Woche fiir eine halbe Stunde/Stunde, um mich einfach zu informieren zu schauen und man

sieht ja immer tolle Jobangebote auf LinkedIn und da herum zu schnuppern...“ (B6, Zeile 65).

Eine haufigere Nutzung konnte B10 nennen, die eine Haufigkeit von circa finfmal in der Woche
festmachte (B10, Zeile 56). Im genaueren beschrieb sie: ,Ich bin eigentlich relativ oft auf
LinkedIn. Ich wirde jetzt aus dem Bauch heraus mal schatzen funfmal die Woche und wenn

ich auf LinkedIn bin, circa fur so zehn Minuten.“ (B10, Zeile 56).

B3 erklarte, dass sich die Nutzung von Linkedln nun bedingt durch die aktuelle Jobsuche
erhoht hat und nun drei bis viermal die Woche auf der Plattform jeweils fiir circa eine halbe
Stunde jeweils bleibt (B3, Zeile 82). Sie fugte zusatzlich hinzu: ,...manchmal ein bisschen
langer, wenn es recht viele Ausschreibungen von Jobs sind. Und manchmal ein bisschen
weniger.“ (B3, Zeile 82). Dasselbe gab auch B5 an, die schilderte, dass sie LinkedIn zwar im

Vergleich zu Instagram oder TikTok weniger nutzt, aber aufgrund der Suche nach einer neuen
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Arbeit die App zwei bis dreimal taglich fir etwa zehn bis finfzehn Minuten besucht (B5, Zeile
90).

Ein ebenso sehr regelmaliges Aufhalten auf Linkedin gab B4 an, die sogar zweimal taglich
ihren Feed und die Jobinserate sichtet und das gerne immer morgens und abends macht (B4,
Zeile 67). Ebenso beschrieb es B8, die im Interview folgendes Uber ihre Nutzung von LinkedIn
teile: ,Also wenn ich Jobs schaue, dann schaue ich meistens (..) taglich vielleicht ein paar
Minuten. (..) Ja, doch. Also wenn ich jetzt gezielt nach was schaue, wenn man eben auf der
Jobsuche ist. Dann wiirde ich sagen, ich schaue da schon téglich rein.“ (B8, Zeile 66). Ahnlich
wie BS zog sie LinkedIn in direkten Vergleich mit anderen Social-Media-Plattformen, die sie
haufiger nutzt (B8, Zeile 66).

Im Gegensatz dazu stand unter anderem B7, die sich eher weniger auf LinkedIn aufhalt. Ihre
genau Angabe lautete: ,Ich schatze so ungefahr 15 Minuten in der Woche. Immer so zwei bis
drei Minuten.” (B7, Zeile 84). Eine ahnlich sparliche Nutzung von LinkedIn im Ausmal} von

einmal pro Woche fiir etwa zehn Minuten jeweils, nannte hingegen B2 (B2, Zeile 51ff).

Durch die Angaben der Interviewteilnehmerinnen wurde klar, dass LinkedIln mehr den Zweck
erfullt sich Uber die Aktivitdten und Entwicklungen von Bekannten zu informieren oder
ahnliches und weniger, um auf der Plattform langer zu verweilen. Entsprechend ist es fur
Unternehmen eine groRere Herausforderung fiir diese Zielgruppe Inhalte zu erstellen, die sich
von der Masse abheben und die Userlnnen fesselt, um langer auf LinkedIn verweilen zu

wollen.

Unterkategorie: Nutzung fiir Jobsuche
Um noch weiter eingrenzen zu konnen, wie sich die Nutzung von LinkedIn auf Jobsuche und
den sozialen Aspekt aufteilt, wurden die Interviewteilnehmerinnen gebeten dies

einzuschéatzen.

Bei B1 beispielsweise wirde die Nutzung fur die Jobsuche einen geringeren Teil einnehmen
und sie wirde dabei eher den Suchagenten und die personalisierten Benachrichtigungen von
LinkedIn nutzen, um den Suchaufwand einzugrenzen. Im Genaueren gab sie an, in etwa
einmal in der Woche auf Linkedln zu sein, um zu prifen, ob flr ihren Fachbereich relevante
Inserate eingespielt wurden (B1, Zeile 76). Ein ahnliches Nutzungsverhalten konnte B2
wiedergeben, die von ihrer gesamtem LinkedIn-Nutzung etwa die Halfte fur die Jobsuche
aufwendet und ebenso die Personalisierung der Jobinserate nutzt, die den Userlnnen
angezeigt werden (B2, Zeile 55). B3 gab an, LinkedIn primar fur die Jobsuche zu nutzen und
verwendet es dabei gezielter mit circa zwei Drittel an Zeit, die nur fur die Suche nach einer

neuen Arbeit aufgewendet wird (B3, Zeile 84).
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Sehr intensiv beschaftigt sich B4 mit dem eigenen Profil, mit der Hoffnung, dass dies die
Chancen bei der Jobsuche maximiert (B4, Zeile 69). Dabei wendet sie viel Zeit auf und
versucht dabei gezielt den Fokus auf die Jobsuche zu legen und nicht ... blank zu scrollen.”
(B4, Zeile 69).

Durch die Angabe, dass B5 andere soziale Medien wesentlich haufiger als LinkedIn nutzt, war
ihre Angabe zur Aufteilung von Jobsuche und sozialer Nutzung nicht Uberraschend. Sie
erklarte, dass sie sogar 90% ihrer gesamten LinkedIn-Nutzung fir die Jobsuche aufwendet
und der Feed aktuell dabei eher untergeht (B5, Zeile 92ff). Ebenso primar fur die Jobsuche
verwendet B6 LinkedIn, wobei sie die App dafiir verwendet sich Uber Unternehmen zu
informieren (B6, Zeile 67). B7 hingegen flgte seiner allgemein eher geringen Nutzung noch
hinzu, LinkedIn kaum flir die Jobsuche zu nutzen, sondern eher fiir das Scrollen durch den
Feed (B7, Zeile 86). Dieselbe Einstellung schilderte B10, die ebenso den sozialen Aspekt
praferiert und der Jobsuche auf LinkedIn vorzieht. Sie informiert sich dabei gerne Uber die
Aktivitaten aus dem eigenen sozialen Umfeld und nutzt fur die eigene Jobsuche lieber andere
Plattformen (B10, Zeile 60).

Unterkategorie: Vorteile von LinkedIn

Diese Unterkategorie bietet ebenfalls nahere Einblicke in die Funktionen, die LinkedIn so
ansprechend und attraktiv, besonders fir jobsuchende Personen, machen. Dabei wurden die
Interviewteilnehmerlnnen teils gebeten LinkedIn in den direkten Vergleich mit anderen
Portalen und Jobbdrsen zu stellen, um weiter definieren zu kénnen, was dieses soziale

Netzwerk als Plattform hervorhebt und differenziert.

Einen offensichtlichen, aber dennoch wesentlichen Vorteil von LinkedIn betonte B1 im
Gesprach: den Netzwerkscharakter, den andere Jobbdrsen nicht haben (B1, Zeile 78f). Sie
schilderte aus eigener Erfahrung: ,Also ich habe auch schon Situationen gehabt, wo ich dann
einmal Freunde weiter vermitteln kdnnen und was und so oder sich eine Bekanntschaft daraus
vielleicht ergeben hat, wo man sich dort einmal zuerst connected hatte. Also das ist schon ein
Asset, was LinkedIn hat, glaube ich, was andere Vergleichsplattformen so nicht hatten.” (B1,
Zeile 78). Ein Punkt, den auch B4 hervorhebt, denn ihr gefallt, dass es leicht ersichtlich ist, ob
Menschen aus dem eigenen Umfeld bereits in dem Unternehmen tatig sind oder waren, was
wiederrum den Vorteil hat sich Uber die Unternehmenskultur dort zu informieren (B4, Zeile 71).
Im genaueren sagte sie: ,Das finde ich schon praktisch, also dass man halt auch nicht nur die
Firma anhand der Onlineprasenz sieht, sondern eben auch die Mdglichkeit hat, eben auch im
naheren Umfeld halt mdéglicherweise nachfragen zu kénnen.“ (B4, Zeile 71). Nebenbei
erwahnte sie auRerdem, dass ihr die Gestaltung der App sehr gut gefallt und diese sehr
ansprechend ist und sie sich als Userln dort leicht zurechtfindet (B4, Zeile 71). Ein Punkt, den

auch B8 als erstes nannte: ,Ich finde, LinkedIn gefallt mir einfach optisch gut. Das klingt jetzt
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bloéd, aber es ist total leicht zu bedienen. Man kann es halt einfach super filtern. Man kann sich
auch relativ oft schnell bewerben...“ (B8, Zeile 68). Im Vergleich mit anderen Jobbdrsen meinte

sie zusatzlich, dass sie LinkedIn praferiere (B8, Zeile 70).

Dieselbe Meinung vertritt B6, die sich folgendermal3en dulRerte: ,,...Karriere.at ist so starr da
hast du halt nur diese Jobbeschreibungen das siehst du aber nicht was das Unternehmen tut
das finde ich auf LinkedIn netter, weil du kriegst, schon Geschichten, Bilder, Gesichter. Du hast

einfach ein bisschen mehr Nahbarkeitsgefiihl wie tUber Karriere.at.“ (B6, Zeile 69).

Den sozialen Aspekt nannte zusatzlich B5, die dies als sehr positiv hervorhob: ,,Und ich finde
es auch cool bei LinkedIn, dass du halt eben diese ganzen Posts und so auch siehst. Du siehst
deine Freunde, wo die auch arbeiten. Du gehst auch auf das Profil, schaust auch auf das
Unternehmen und so. Das ist schon ziemlich cool, dass das alles da drin so verankert ist.“ (B5,
Zeile 96). Im Vergleich zu anderen Jobboérsen gab sie an, dass sie LinkedIn aus demselben
Grund praferiere. Fur sie wirkt LinkedIn sympathischer und es ist fir sie ein groer Vorteil, sich
direkt ein klareres und authentischeres Bild von Unternehmen auf Basis ihres Auftritts machen
zu kdnnen (B5, Zeile 104). Sie begrindete dies folgendermalen: ,Du hast nicht so eine Seite,
die sagt ,,Okay, das und das bieten wir bla bla, sondern das ist wirklich einfach cooler, finde
ich.“ (B5, Zeile 104).

B2 genieldt an LinkedIn das Vernetzen mit Unternehmen und die Mdglichkeit durch die
Plattform eine neue Seite der Unternenmenskultur kennenzulernen oder sich dariiber zu

informieren, welche Projekte gerade gestartet wurden (B2, Zeile 57).

Auch von Unternehmensseite, meinte B1, bietet LinkedIn viele Vorteile, da sie an ihre
Zielgruppe die entsprechenden Hard Facts kommunizieren kdnnen und ebenso auf die Fakten
zu den Bewerberlnnen schnell zurlickgegriffen werden kann (B1, Zeile 78). Ein Faktor, den
auch B6 betont, denn fir sie ist es besonders attraktiv, dass sie inr Profil sehr detailliert und
zusammen mit ihrem gesamtem Lebenslauf versehen kann und dadurch auch von

Unternehmen oder Recruiterlnnen angeschrieben werden (B6, Zeile 73).

Fir B3 sind die simplen Dinge sehr entscheidend, die LinkedIn bietet. lhr ist wichtig, dass
LinkedIn ortsbasierend ist und nur Jobs in der Nahe vorschlagt und die Gehaltsangabe
angeflhrt ist (B3, Zeile 88). Diese genaue Personalisierung an Vorschlagen erwahnten B5 und
B8 in ihren Antworten. Fur B5 ist es sehr effizient nur fir sie relevante Jobs angezeigt zu
bekommen und keine zufélligen, die nicht passend fur ihren Fachbereich sind (B5, Zeile 96).
Gleichermalen erklarte es B8: ,Ich finde halt auch diese anderen Plattformen, da gibt man
das ein und dann oder du sagst, was du machst und dann kommt aber wieder was / und dann
kommt / schlagt’s mir trotzdem vor, dass ich Mechaniker ware so geflhlt. Also ich finde es
einfach nicht so gut.“ (B8, Zeile 74).
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B7 auferte sich nicht zu den Vorteilen von Linkedln besonders im Kontext der Jobsuche, da
sie lieber andere Jobbdrsen, wie beispielsweise Karriere.at, verwendet, da sie dort die
Ubersicht besser findet (B7, Zeile 88). Weniger Erfahrung mit der Jobsuche auf LinkedIn hatte
B9, aber konnte berichten, dass es von Freundinnen sehr positiv bewertet wurde und da gute
Dinge aus zweiter Hand erfahren hat (B9, Zeile 54). Schon bei der vorigen Frage schilderte
B10, dass sie LinkedIn eher fur den sozialen Aspekt nutzt und entsprechend nutzt auch sie
eher andere Plattformen, dennoch schloss sie sich der Meinung B5 und B8 an, dass LinkedIn
einen guten Algorithmus hat, der genaue und passende Vorschlage liefert (B10, Zeile 62; B10,
Zeile 66).

Zusammenfassend ist also durchgeklungen, dass LinkedIn viel Komfort bietet und einen

schnellen, einfachen und ansprechenden Weg zu Jobinseraten bietet.

Unterkategorie: LinkedIn als Informationsquelle

Ein weiterer interessanter Faktor des Nutzungsverhaltens bei Linkedln-Userlnnen ist,
inwiefern sie die Plattform nutzen, um sich Uber die Unternehmenskultur- und Werte von
Unternehmen und potenziellen Arbeitgeberinnen zu informieren. Dieser Teil der Interviews

zielte direkt darauf ab hier Informationen zu sammeln.

Auf die Frage, inwiefern LinkedIn als Informationsquelle dient, konnte B9 eine interessante
Antwort geben, die fir die Nutzung wesentliche Einblicke bietet: ,LinkedIn ist da, wirde ich
sagen, so eine Einstiegssache, dass man sich so ein Bild machen kann, wie denken die, was
meinen die, was sehen die, wo setzen die auch ihre Prioritaten, dass da lGberhaupt Sachen
veroffentlicht werden in diesen Bereichen.” (B9, Zeile 56). Sie betonte dabei aber, dass es gut
ist, um sich ein allgemeines Bild zu schaffen, aber sie sieht es nicht als komplettes
Entscheidungskriterium (B9, Zeile 56).

Wie bereits im vorigen Kapitel erwahnt, geniel3t B6 im Vergleich zu anderen Plattformen, dass
sich Userlnnen Uber LinkedIn Uber die Unternehmen und Personen dahinter informieren
kénnen (B6, Zeile 69). Dabei sagte sie, dass sie dies bei ihrer Jobsuche auch gezielt so
praktiziert (B6, Zeile 71).

B2 gab zu dieser Frage eine sehr direkte Antwort, die als Ansporn fir
Unternehmenskommunikation ist (B2, Zeile 59). Sie meinte, dass sie sich per LinkedIn gezielt
Uber die Unternehmenskultur Uber LinkedIn gezielt informierte und sagte: ,...wenn das
Unternehmen jetzt zum Beispiel eine schlechte Prasentation auf Linkedln hat, also sich
schlecht prasentiert, dann wiirde ich wahrscheinlich nicht daran denken, dort zu arbeiten, als

wenn die jetzt einen coolen Auftritt haben, was mich anspricht.“ (B2, Zeile 59).
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Auch fir B4 ist der Social-Media-Auftritt eines Unternehmens und die Prasentation der
Unternehmenskultur ein wesentlicher Faktor dabei, ob sie sich fir oder gegen eine Bewerbung
dort entscheidet. Sie beschrieb im Gesprach wie sie Firmen pruft und eine Recherche auf
mehreren Kanalen oder Plattformen startet (B4, Zeile 75). Ebenso erklarte sie: ,Man kann
auch gut in Kommentarfeld dann auf Instagram oder TikTok, wenn sie da einen Auftritt haben,

gut nachlesen, was die Grundstimmung zu dieser Firma ist.“ (B4, Zeile 75).

Einblicke und Einschatzungen durch Kommentare von anderen Userlnnen nutzt auch B8,
wobei sie meinte, dass die Leute auf LinkedIn tendenziell ,,...immer sehr héflich.” (B8, Zeile
76) sind. lIhrer Meinung nach sind die Nutzerlnnen in den Kommentaren auf Instagram
strenger, wodurch sie sich kritischere Einblicke holt. Auch in diesem Aspekt dulRerte sich B8
allgemein sehr kritisch und vermerkte, dass es fur Unternehmen leicht ist etwas zu posten,
das positiv wirkt, aber die Realitat intern anders aussehen kénnte. Entsprechend stlitzt sie sich
auf eine breitere, kritischere Meinung, basierend auf den Kommentaren unter den Beitradgen
(B8, Zeile 76). lhre Skepsis erklarte sie mit folgender Begriindung: ,Wenn ich noch nie was

davon gehort habe, dann kann man mir alles erzahlen, das weil} ich ja nicht.“ (B8, Zeile 76).

B5 zog andere Social-Media-Plattformen in den Vergleich als relevante Informationsquellen
und meinte, dass LinkedIn dabei seridser ist als andere soziale Netzwerke, wie Instagram (B5,
Zeile 98). Die Relevanz dazu aufiert sie folgendermallen: ,Wenn ich dann wirklich so ein
Unternehmen habe, wo ich mir denke ,Okay, da sehe ich mich drinnen®, dann gehe ich da
schon drauf. Dann schaue ich wirklich so, okay, was posten die, wie sind die Post aufgebaut,
wie ist das Ganze, das ist schon ziemlich wichtig.” (B5, Zeile 98). Entsprechend ist flr sie der
LinkedIn-Auftritt ein wichtiger Faktor dabei, um sich ein Bild davon zu machen, ob sie sich

tatsachlich als Mitarbeiterln im Unternehmen sehen konnte (B5, Zeile 98).

Eine Grenze zwischen der Informationssuche zu den Unternehmenswerten und der
Unternehmenskultur zog B10 in ihrer Aussage. FuUr sie ist die Unternehmenskultur wesentlich
entscheidender, weshalb sie sich auch darUber gezielt informiert. Die Werte des
Unternehmens wiirde sie aber bei der Wertung als Arbeitgeberin eher nachrangen. B10 ist der
Auffassung, dass sich Userlnnen durch Social Media ein Bild von diesen Faktoren machen
kénnen. Fir sie selbst ware es ansprechend, wenn Unternehmen beispielsweise 6ffentlich

kommunizieren, dass sie einen Laufclub fur Mitarbeiterinnen organisieren (B10, Zeile 68).

B7 hingegen meinte, sie wiirde sich ,Uberhaupt nicht.“ (B7, Zeile 90) (iber die Werte eines
Unternehmens und die Kultur intern Uber Social Media oder LinkedIn informieren. Stattdessen
nutzt sie die firmeneigenen Websites, um sich ein genaueres Bild von der Firma zu machen
(B7, Zeile 90).
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Unterkategorie: Anreiz durch Anzahl der Bewerbungen

Zu dieser Frage wurden sehr kontrare Antworten angegeben, die noch ndhere Einblicke in das
Verhalten der jobsuchenden Personen wahrend der Bewerbungsphase gaben. Es war das Ziel
herauszufinden, ob eine hohe Anzahl an Bewerberlnnen als Motivation oder Ansporn von den
jobsuchenden LinkedIn-Userlnnen angesehen wird, oder ob es sie eher von einer Bewerbung
abschreckt. Auch auf Basis der Social Identity Theory ware es naheliegend, dass
arbeitssuchende Personen eher einem Unternehmen beitreten wollen, das begehrt und

attraktiv ist.

B1 zeigte sich dieser Angabe gegenuber sehr neutral und locker (B1, Zeile 81). Obwohl es
ihrer Einschatzung nach sicherlich Druck bei den Bewerberlnnen macht, ware das laut ihr

nichts Schlechtes, denn ,....man kann immer anderweitig schauen...“ (B1, Zeile 82).

Relativ gleichgultig dieser Angabe gegenulber zeigte sich B4, obwohl sie diese Anzeige aber
auch nicht vermissen wiirde, ware sie nicht existent: ,Ich denke ich weil}, was ich kann und
was ich vorweisen kann und schaue einfach nicht drauf wie viele Leute sich das schon
angesehen haben oder halt sich darauf bewerben. Das finde ich persdnlich flir mich persénlich

uninteressant.” (B4, Zeile 77).

Einen ebenso positiven Ansatz erklarte B5, die diese Angabe als Ansporn und als ein positives
Indiz fir attraktive Arbeitgeberlinnen ansieht (B5, Zeile 100). Sie deutet es folgendermalien:
,Das heil’t, das Unternehmen kann gar nicht so schlecht sein. Der Job spricht ja auch viel
mehr Leute an. Sicher will ich mich dann auch dort bewerben.“ (B5, Zeile 100). Wenn bei
einem Jobinserat wenig bis gar keine Bewerberlnnen angezeigt werden, wurde sie das im
Gegensatz dazu mehr abschrecken als umgekehrt (B5, Zeile 100). Sie zog dabei folgenden
Vergleich: ,Das ist wie, wenn du online shoppen gehst und dann siehst du halt keine
Bewertung. Ich glaube das kaufst du eher nicht, wie du siehst 50 Bewertungen.“ (B5, Zeile
100).

Wenig einschichtern lasst sich B7 von einer hohen Anzahl an anderen Bewerberlnnen. Aus
eigener Erfahrung schilderte sie, wie sie sich bereits bei einem Job beworben hat, bei dem
viele andere Personen im Bewerbungsprozess waren und es sogar in die zweite Runde
geschafft hat. Entsprechend gab sie an, dass sie sich von dieser Angabe nicht abschrecken
lassen wiirde (B7, Zeile 92). Eine Denkweise, die B9 im Interview teilte. Fir sie ist sogar eher
unverstandlich, wieso diese Angabe abschreckend sein sollte. Ihre kompetitive Sichtweise sei
notwendig, da sie sich fur Jobs und Unternehmen bewirbt, fir die sich nun mal auch viele
andere Menschen interessieren, was sie nicht als negativ ansieht. Im Gegenteil empfindet sie

es als positiv, wenn den Job viele andere Bewerberlnnen haben wollen (B9, Zeile 58).
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Eher demotivierend wirkt die Angabe auf B8, was sie im Gesprach naher ausfihrte: ,Aber wir
denken halt schon, wenn da steht vor einer Woche und mehr als 100 Personen haben da
draufgeklickt, dann denk ich mir schon, wieso soll ich das Gberhaupt noch probieren? Man
denkt dann trotzdem immer man macht's schon, aber ich finde das / Ich finde es nicht so
positiv.“ (B8, Zeile 78).

B2 und B6 hingegen gaben im Gesprach ehrlich zu, dass es fir sie abschreckend sei, wenn
sie bei einem Inserat eine hohe Anzahl an weiteren Bewerberinnen sehen (B2, Zeile 68; B6,
Zeile 75). B2 hat die Sorge, ihre Bewerbung wirde dabei in der Masse untergehen (B2, Zeile
68). Sie aulerte dabei folgende Bedenken: ,,...vielleicht sind da eh schon so viele die brauchen
eh nicht mehr meine Bewerbung und vielleicht finde ich dann Jobs interessanter wo halt
weniger Bewerber sind...“ (B2, Zeile 68). Eine Meinung und Sorgen, die auch B3 teilt. Sie
aulerte ebenfalls, dass sie sich im Falle einer hohen Anzahl an Bewerberinnen nicht bei dem
Job bewerben wirde, da die Zahl im Inserat auf LinkedIn nur aufzeigt wie viele Menschen sich
uber diese Plattform beworben haben und Unternehmen meist auf anderen Websites auch
annoncieren (B3, Zeile 92). Bei einer geringen Anzahl an Bewerberlnnen meinte sie aber, dass
es fur sie als Ansporn dienen kann, zeitig die Bewerbungsunterlagen abzuschicken (B3, Zeile
90).

Insgesamt gaben vier von zehn Personen an, dass die Angabe flr sie abschreckend wirkt,
wenn sich viele andere Userlnnen beworben haben. Die restlichen Interviewteilnehmerlinnen

aulerten sich im Gegensatz dazu eher neutral oder gleichgultig gegenlber dieser Zahl.

Dabei auRerten sich drei von vier Frauen diesbezuglich eher negativ und finf von sechs

Mannern neutral oder positiv.

Diese Funktion stellt definitiv eine Herausforderung fir Unternehmen dar, da es ein schmaler
Grat zwischen der positiven und negativen Wahrnehmung und Bewertung dieser Angabe ist.
Entsprechend kann dies auch ein Anreiz fir Unternehmen sein, ihre Jobinserate genau und
konkret zu gestalten, um die richtigen Personen anzusprechen. Die Optimierung und
Konkretisierung von Inseraten ist eine Herausforderung, aber notwendig. Firmen sollten darauf
abzielen ihre Zielgruppe passend zu definieren und abzustecken. Dadurch kann die Anzahl
der Bewerberlnnen etwas mehr eingegrenzt werden und eine Welle an unpassenden
Anwarterlnnen vermieden werden, die womdglich andere abschreckt. Dies kénnte eine
Optimierung des gesamten Bewerbungsprozesses fur Unternehmen und die Bewerberlnnen

gewahrleisten oder zumindest férdern.
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7.6.  Abschluss und erganzende Inhalte

»---am Ende des Tages kristallisiert sich schon heraus, wenn es nur vorgegaukelt ist.“
(B8, Zeile 82)

Hier wurde den Interviewteilnehmerinnen noch die Mdéglichkeit geboten einen Appell an
Unternehmen in Bezug auf Nachhaltigkeit oder sonstige Statements abzugeben, um das
Gesprach zu diesem vielschichtigen Thema abzurunden. Ziel war es noch zum Schluss finale
Gedanken und Anliegen der befragten Personen zu sammeln. Nach der Durchflihrung der
zehn Interviews wurde klar, wieso dieser Teil wichtig war, um weitere relevante Einblicke in die

Wiunsche und Vorstellungen von Jobsuchenden an Unternehmen zu erlangen.

Einen klaren Appell stellte B4 ,Also, wenn’s Firmen jemals lesen sollten: transparenter
werden!“ (B4, Zeile 81) und betonte noch zusatzlich folgendes: ,Und halt ehrlich mit Fakten
stitzen, wenn man Aussagen trifft und wenn man faktisch Aussagen mit keinen Beispielen
unterlegen kann, dann einfach nicht aussprechen und besser nicht nachhaltig sein als
Nachhaltigkeit vorzugaukeln.” (B4, Zeile 83). Dadurch wird der Wunsch nach Transparenz,
Reflektiertheit und Authentizitdt deutlich. Der Schlusssatz von B5 unterstreicht die
Stellungnahme von B4, da sie ebenso folgendes aulerte: ,Ich wirde mir wiinschen, dass /
naturlich ist dieses Nachhaltigkeitsthema jetzt eh bei vielen Unternehmen wichtig. Ich wirde
mir aber wiinschen, dass die Unternehmen auch wirklich dahinter sind und nicht einfach das
nur fur Publicity machen und so nein sie wollen gut dastehen, sondern dass man wirklich arg

dahinter ist. Das ware mir sehr wichtig.“ (BS, Zeile 108).

Ebenso untermalt wird dies von B8. Sie &auRerte sich diesbeziglich folgendermalen:
»Vielleicht wenn man sich zur Nachhaltigkeit positioniert, sollte man es auch wirklich auf allen
Ebenen dann wirklich so leben und nicht nur machen, weil es nach aullen hin eben gut
ausschaut. Ich finde, es ist halt einfach das Positive, weil Umwelt schitzen und Nachhaltigkeit
ist schon so ins Negative wieder geraten, weil es einfach irgendwie zu viel ist und jeder meint,
er muss es machen. Also ich finde, das sollte halt wirklich glaubwurdig sein. Es ist naturlich
schwer, aber es sollte wie gesagt auch wirklich gelebt werden, weil am Ende des Tages
kristallisiert sich schon heraus, wenn es nur vorgegaukelt ist.” (B8, Zeile 82). Dadurch, dass
sie sich im Laufe des Interviews generell als eher skeptisch zum Thema Nachhaltigkeit
aulerte, wurde durch dieses Statement nochmals klar, dass wenn Unternehmen diesen
Diskurs in ihrer 6ffentlichen Kommunikation aufgreifen, sie das intern auch wirklich leben
sollten (B8, Zeile 82).

B9 betonte zum Schluss des Interviews den Wunsch nach mehr Eigeninitiative und

Individualitat von Unternehmen in Bezug auf ihre Bemihungen und ihre Kommunikation nach
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aulien. Dabei zeigte sie sich kritisch gegenuber ,,...diese unendlichen Werbungen Uber den
Umweltschutz...“ (B9, Zeile 60), die von Unternehmen geschalten werden und ihrer Ansicht
nach zu austauschbar sind. In diesem Kontext fehlt ihr bei der Kommunikation einiger
Unternehmen die Nuancen und die Individualitat, um unter Beweis zu stellen, wie und warum

sie sich fir Nachhaltigkeit einsetzen (B9, Zeile 62).

Darauf aufbauend kann das Statement von B6 angefiihrt werden, die sich wiinscht, dass jedes
Unternehmen oder jede Person, die einen Beitrag leisten kann, dies auch tun sollte (B6, Zeile
77). Ergénzend betonte sie, dass ,,...es oft einfacher ist, wie man denkt. Das ist wie die To-Do-
Liste, wenn man denkt, das mache ich morgen, das mache ich morgen, das mache ich
morgen. Und oft dauert es nicht so lange. Oft kann man einfach helfen. Ja. Oder was andern.*
(B6, Zeile 79).

Eine spezifische Aufgabe, die Unternehmen aufnehmen kénnten, nannte B10 in ihrem finalen
Statement. Sie stellte den Appell, wieder mehr Fokus auf Arbeithehmerlnnen zu riicken. Dabei
sollten Nachhaltigkeitsbemihungen zwar natlrlich miteinbezogen werden, aber dennoch
wulnscht sie sich, dass Arbeitgeberinnen in ihrer Unternehmenskultur mehr Fokus auf ihre
Mitarbeiterinnen als Einzelpersonen legen und ihnen mehr im Arbeitsalltag bieten (B10, Zeile
70).

Im Bereich der Kl konnte B7 durch ihre berufsspezifischen Kenntnisse sehr konkrete
Anforderungen an Osterreichische und europaische Unternehmen nennen, um Nachhaltigkeit
zu fordern (B7, Zeile 96). Sie dullerte dabei: ,...da ich im Bereich der Kl arbeite, was du ja
schon, glaube ich jetzt schon drei oder viermal gehort hast, ist fir mich extrem wichtig, dass
europaische Rechenzentren zum Beispiel verwendet werden, anstatt von amerikanischen.
Das hat diesen einen Grund, wir sollen die Wirtschaft in Europa fir dieses Thema mehr pushen
und zweitens auch die Kl und die Rechenzentren, in Europa sind um einiges klimafreundlicher

als in Amerika, Asien etc. und das ist mir extrem wichtig auch flir Jobsuche etc.“ (B7, Zeile 96).

B2 hielt sich beim finalen Statement kurz aber nutzte die Gelegenheit, um nochmals zu
betonen, dass es sich hier um eine wichtige Diskussion handelt, was diesen Themenbereich
sehr passend abrundet: ,Ja, vielen Dank, dass du mir die Moglichkeit gegeben hast, hier zu
sprechen und dass du auf das Thema aufmerksam machst. Ich glaube, das braucht die Welt.*
(B2, Zeile 70).

Durch diese Statements und die anderen gewonnen Erkenntnisse lassen sich
Handlungsempfehlungen fir Unternehmen in Bezug auf Employer Branding und ihre

Nachhaltigkeitsberichterstattungen ableiten, die im folgenden Kapitel naher erlautert werden.
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8. Diskussion der Ergebnisse

Durch die gewonnenen Ergebnisse aus den zehn Leitfadeninterviews wurde die Beantwortung
der Forschungsfrage ermdglicht und es ergaben sich weitreichende Einblicke darin, wie
jobsuchende LinkedIn-Userinnen in Wien den Einsatz von ESG-relevanten Themen in der

Unternehmenskommunikation bewerten.

Es wurde ersichtlich, dass ESG-Kommunikation sowie eine glaubwirdige
Nachhaltigkeitsberichterstattung fir Unternehmen gro3e Herausforderungen darstellen.
Employer Branding und eine erfolgreiche, authentische Unternehmenskommunikation werden
durch Bedenken wie Greenwashing und einer grundlegenden Skepsis vieler Userlnnen

deutlich erschwert.
8.1.  Beantwortung der Forschungsfrage

Auf Basis der Forschungsfrage und der Forschungsunterfragen wurden im vorigen Kapitel die

Ergebnisse aufgeschlusselt und im Folgenden weiter diskutiert.

1) Wie nehmen junge, in Wien ansassige Jobsuchende

Nachhaltigkeitsberichterstattungen und ESG-relevante Inhalte auf Social Media wahr?

Far einige der Interviewteilnehmerlnnen war es schwierig Unternehmen zu nennen, die sie als
nachhaltig wahrnehmen und deren Social-Media-Auftritt sie ebenfalls als positiv einstufen
wurden. FUr manch andere hingegen war es sogar leichter, Firmen zu nennen, die sie als sehr
wenig nachhaltig im Gedachtnis haben, wie beispielsweise Nestlé, das mehrere Male als

Negativ-Beispiel genannt wurde.

Bis auf eine befragte Person, die mit Uberzeugung sagen konnte, regelméBig in groRerem
Ausmal} Posts zu ESG-relevanten Themen auf LinkedIn wahrzunehmen, gab die Mehrheit der
befragten Probandinnen an, selten auf diese Inhalte dieser Art zu stofen, wobei zwei

Interviewteilnehmerinnen angaben, dass sich die Haufigkeit langsam erhoht.

Als Anreiz flir Unternehmen gilt, dass es eine geringe Wahrnehmung von
Nachhaltigkeitsbemiihungen auf LinkedIn gibt. Sie sollten mehr Zeit und Aufwand in ihre ESG-
relevanten Inhalte und Postings investieren, um dadurch ihre Positionierung klarer zu machen
und die Reputation aufzuwerten. Die Ergebnisse zeigen, dass, wenn ein Unternehmen nicht
nachhaltig handelt oder sogar einen schlechten Ruf hat, bleibt es bei Jobsuchenden eher im
Gedachtnis. Denn, so wie es auch Matthes (2024) beschrieb, entscheiden Firmen und ihre
internen Kommunikationsexpertinnen bewusst darlber, welche Inhalte, und somit Frames, sie

uber spezifische Kanale an ihre Zielgruppen schicken (S. 9f). Sie framen dadurch ihre
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Positionierungen zu gewissen Themen, was mit Bedacht eingesetzt werden sollte, um eine

positive Wahrnehmung und Reputation erzielen zu kdnnen (Matthes, 2014, S. 9f).

Schon zu Beginn der Gesprache wurde klar, dass es bei vielen eine grundlegende Skepsis
und Sorge bezlglich Greenwashing gibt. Auf Social Media haben einige der befragten
Nutzerinnen das Geflihl Unternehmen schmicken und profilieren sich mit dem Schlagwort
Nachhaltigkeit, da es gesellschaftlich erwartet wird, ohne dies wirklich unter Beweis zu stellen

oder fur ihre Rezipientinnen greifbar zu machen.

Die beiden Beispielposts von /kea und A1 zeigen zwei verschiedene Zugange zu den Themen
Nachhaltigkeit und ESG auf. Der Post von /kea wird durch Zahlen und Statistiken Uber Erfolge
untermauert, das Video von A7 zeigt andererseits mit Mitarbeiterinnen, die durch eine Initiative
des Unternehmens mehr Uber Umweltschutz lernen durfen. Beide Ansatze kamen
grundsatzlich bei den befragten Personen positiv an, wobei ihnen auch jeweils Kritik und
Misstrauen entgegengesetzt wurde. Statistiken und Zahlen wecken die Bedenken, dass diese
von Unternehmen verdreht, verfalscht oder erfunden werden kénnen, um ein positiveres oder
nachhaltigeres Bild zu schaffen. Auf der anderen Seite wurde das Video von A7 teilweise als
reines Lippenbekenntnis oder Feel-Good-Video bezeichnet, das nur als PR-MalRnahme
eingesetzt wird und die wahren Nachhaltigkeitsbemihungen nicht greifbar macht, wie die

genannten Zahlen von lkea, die viele Bereiche des Unternehmens abdecken.

Aus der theoretischen Perspektive lasst sich die Skepsis auf Basis der Signaltheorie
interpretieren. Unternehmenskommunikation fungiert dabei als Signal, das von den Userlnnen
auf LinkedIn sehr kritisch aufgenommen wird (Spence, 1973, S. 357f). Die Befragten und ihre
Aussagen haben deutlich gemacht, dass sie nicht nur auf die reine Prasenz von ESG-Inhalten
reagieren, sondern deren Authentizitat hinterfragen. Dadurch zeigt sich, dass leere Worte und
das Teilen von Nachhaltigkeitssignalen nicht Ianger ausreichend sind, sondern vielmehr die
Realitat spirbar gemacht werden muss. Die Stakeholderlnnen-Theorie stutzt ebenfalls diese
Befunde. Potenzielle Mitarbeiterlnnen als zentrale Zielgruppe sind kritisch und prifen die
Signale, die von Unternehmen gesendet werden. Die Glaubwirdigkeit dieser beeinflussen
dann die Bewertung potenzieller Arbeitgeberinnen (Witzel, 2019, S. 21; Phillips et al., 2019,
S.7).
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2) Wie wird die Authentizitdt des Einsatzes von Nachhaltigkeitsberichterstattungen auf
Linkedln und die kommunizierten Werte von Unternehmen von jungen, in Wien

ansassigen Jobsuchenden hinterfragt?

Es wurde klar ersichtlich, wie schwierig authentische Nachhaltigkeitsberichterstattung und
ESG-Kommunikation mittlerweile sind und welche Herausforderung sie flir Unternehmen
darstellen. Userlnnen werden dahingehend immer kritischer, was durch die Interviews weiter

bestatigt wurde.

Fur Nutzerlnnen wird es immer schwieriger zu erkennen beziehungsweise zu messen, wie
ernst oder authentisch die kommunizierten Inhalte der Unternehmen sind. Aus diesem Grund
aulerten einige Befragte den Wunsch nach wissenschaftlich belegten und fundierten Zahlen
sowie Statistiken. Ebenso macht das Ausmall an Beitrdgen einen Unterschied bei der
wahrgenommenen Authentizitat, wobei es da laut den Interviewteilnehmerinnen dahingehend
einen schmalen Grat gibt. ESG-Kommunikation muss mit Bedacht eingesetzt werden, da es
konsistente Posts und Nachrichten braucht, um ein positives Bild bei den Userinnen zu
verankern. Zu wenig Beitrage, wie einmal jahrlich um den Jahreswechsel erwecken den
Anschein einer obligatorischen Nachricht Uber die zurlckliegenden Aktivitdten und nicht einer
Herzensangelegenheit des Unternehmens, das firmeninterne Werte bei den Userlnnen

anbringen will.

Hervorgehoben wurde auf3erdem, dass es auch in Ordnung ist, wenn sich Unternehmen offen,
ehrlich und verletzlich zeigen, solange es der Realitat entspricht. Wenn Firmen ihre
Nachhaltigkeitsziele noch nicht erreicht haben, sei dies laut einigen Interviewteilnehmerlnnen

nicht schlimmer, als falsche oder ausgeschmiickte Aussagen zu tatigen.

Wie einige der befragten Personen angaben, ware eine Mischung aus den beiden
Beispielposts die ideale Lésung, um glaubwirdige und authentische Kommunikation in diesem
Bereich zu erzielen. Dadurch wirden Emotionen, sozialer Charakter und fundierte Daten
kombiniert werden, das nicht nur Seriositat, sondern auch Menschlichkeit an die Userlnnen
vermittelt. Entsprechend leichter wirde eine Bindung an das Unternehmen als potenzielle
neue Arbeitsstelle ermdglicht werden. Auf Basis der Beispielposts konnten einige der
Interviewteilnehmerinnen, abgesehen von der eigenen Branche, in der sie tatig sind, deutlich
sagen, welches der beiden Unternehmen sie als bessere Arbeitgeberinnen einschatzen. Die
Meinungen unterschieden sich hier ebenfalls, wobei keines der beiden Firmen kategorisch
abgelehnt wurde. Passend zur Signaltheorie, kann dies ebenso interpretiert werden, dass von
Unternehmen bewusst Signale gesendet werden, um sich als Arbeitgeberlnnen positiv zu
positionieren, um bei méglichen Anwarterinnen den Wunsch zu wecken, sich dort zu bewerben
(Zhong, 2022, S. 346).

102



Die Ergebnisse verdeutlichen, dass Authentizitat auch im Sinne der Social Identity Theory eine
zentrale Voraussetzung fir die Identifikation mit dem Unternehmen ist. Nur wenn Firmen
glaubhaft ihre Werte kommunizieren, kann eine Bindung entstehen (Highhouse et al., 2003,
S. 998f). Im Gegensatz dazu fluhrt wahrgenommene Inkonsistenz oder Greenwashing sogar
zu Abgrenzung oder Distanz (Ashforth & Mael, 1989, S. 22). Ebenso ist hier der Framing-
Ansatz relevant. Unterschiedliche Arten von Content framen die Botschaften auf spezifische
Weise (Matthes, 2014, S. 9f). Statistische Daten und fundierte Zahlen weckten bei den
Interviewteilnehmerinnen eher das rationale Vertrauen bei manchen Userlnnen und
personliche Erfahrungen eher ein emotionales Framing. Beide Frames kdnnen aber,
basierend auf den Aussagen der befragten Personen, fehlschlagen, wenn sie inkonsequent
oder nicht durch Nachvollziehbarkeit gestiitzt werden. Damit wird klar, dass Authentizitat durch

ein Zusammenspiel von Botschaft, Frame und gelebter Praxis entsteht.

103



3) Welche Aspekte sind fir junge Personen bei der Wahl des/der neue/n Arbeitgeberin

entscheidend?

Durch die Gesprache wurde besonders eindeutig, wie wichtig ein adaquates Gehalt fir junge
Erwachsene bei der Jobsuche ist. Bei sechs von zehn Interviews wurde angefiihrt, dass dies

mitunter einer der wichtigsten Faktoren bei der Wahl einer neuen Arbeitsstelle ist.

Neben Gehalt gaben die Befragten aber ebenso an, dass sie sich fast alle winschen, in ein
harmonisches Team einzusteigen und in einem Unternehmen zu arbeiten, mit dem sie sich
identifizieren und dort wohlfiihlen. Junge Menschen sind bereit und willig zu arbeiten, um eine

erfullende Tatigkeit auszutiben, wenn die Rahmenbedingungen entsprechend gegeben sind.

Eine gute Bezahlung wirde manche Interviewteilnehmerlinnen sogar dazu verleiten, die
eigenen Werte in den Hintergrund zu schieben, sofern die Tatigkeit zusatzlich Spall machen
und das Team eine angenehme Zusammenarbeit bieten wirde. Dieser Wunsch wird
unterstitzt durch die Forderung von gewissen Sonderleistungen. Die Befragten mochten, dass
Arbeitgeberinnen es sich zur Aufgabe machen das Team aktiv zu starken, in dem Ausflige,

Weiterbildungen, Aktivitaten oder Ahnliches regelmaRig organisiert werden und stattfinden.

Junge Menschen wiinschen sich zudem von ihren Arbeitgeberlnnen mit der Zeit zu gehen und
Faktoren wie Gleitzeit, keine strikten Arbeitszeiten, Remote Work oder Home Office in den
Arbeitsalltag zu inkludieren, den Mitarbeiterlnnen auf Augenhéhe entgegenzutreten und

gewisse Freiheiten zu bieten.

Diese Ergebnisse stutzen die Grundgedanken der Social Identity Theory, die ebenfalls besagt,
dass das aktive Kommunizieren der Unternehmenswerte und -kultur die Wahl beeinflussen
kénnte, ob sich ein/e Bewerberln fiir oder gegen das Unternehmen entscheidet (Highhouse et
al., 2003, S. 998f). Obwohl hier das Ausmall nach dem Wunsch nach Ubereinstimmender
Werte bei den Befragten variiert, konnte keine/r angeben fir ein Unternehmen zu arbeiten,
indem keine angenehme Unternehmenskultur herrscht. Nur wenige konnten angeben, dass
konkret ESG oder Nachhaltigkeit als ein entscheidendes und bindendes In-Group-Merkmal
verstanden werden (Ashforth & Mael, 1989, S. 10). Im Sinne der Stakeholderlnnen-Theorie
wird aber ebenso deutlich, dass Unternehmen die Erwartungen verschiedener Zielgruppen
integrieren missen, um als attraktive Arbeitgeberlnnen wahrgenommen zu werden (Phillips et
al., 2019, S. 5f; Freeman, 2010, S. 78f). Die Befragten betonten, dass nachhaltige Werte zwar
wichtig sind, aber erst in Kombination mit guter Bezahlung, angenehmen Arbeitsbedingungen

und gelebter Unternehmenskultur wirksam werden.
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4) Welche LinkedIn-Funktionen werden von jungen Personen bei der Jobsuche

verwendet?

Im Vergleich zu anderen sozialen Netzwerken wie Instagram, TikTok oder Facebook scheint
die LinkedIn-Nutzung bei den Befragten mehr einen gezielten Zweck zu haben und gezielter
eingesetzt zu werden. Wenige der Interviewteilnehmerinnen verweilen lange auf der Plattform
und haben eine ausgiebige Nutzung pro Woche. Wie viel der gesamten Zeit auf LinkedIn

konkret fur die Jobsuche aufgewendet wird, ist personenabhangig.

Fur Unternehmen ist dennoch klar, dass sie ihre Posts entsprechend anpassen missen, um
in der Menge hervorzustechen und die Userlnnen dazu verleiten, langer auf LinkedIn zu
verweilen oder sogar auf das Unternehmensprofil zu gehen, um sich weiter Uber die

Unternehmenskultur zu informieren.

Von manchen wurde auRerdem die Art der Selbstdarstellung kritisiert, die auf LinkedIn
stattfindet, sei es von Unternehmen oder von privaten Userlnnen. Selbst die Sprache und die
Tonalitdt des Austausches auf Linkedln werden von den Interviewteilnehmerinnen im
Vergleich zu anderen Plattformen als anders bezeichnet. Auf LinkedIn wird eine sehr hofliche
und professionelle Sprache angewandt, die es fir manche Userlnnen erschwert, die Plattform
als Informationsquelle fiir potenzielle Arbeitgeberinnen heranzuziehen. Beispielsweise auf
Instagram oder TikTok waren die Nutzerlnnen ehrlicher in den Kommentaren, was
authentischere Bewertungen bieten wirde. Dies bringt aber wesentliche Vorteile mit sich, da
LinkedIn es fur Userlnnen und Unternehmen ermdglicht ein rasches Kennenlernen beider
Seiten ermdglicht. Klare Vorteile sind ein genauer Algorithmus und das Miteinbinden des
eigenen Lebenslauf der Userlnnen. Recruiterinnen kénnen entsprechend schneller
Informationen Uber Bewerberinnen in Erfahrung bringen und vice versa. Bewerberlnnen
haben wiederum die Moglichkeit sich Uber die Unternehmen durch ihren LinkedIn-Auftritt ein
genaueres Bild zu verschaffen. Somit gilt LinkedIn als wesentliche Informationsquelle, die
besonders fur die Interviewteilnehmerlnnen immer mehr an Relevanz gewinnt. Fur manche
Userlnnen ist der Auftritt auf Linkedln sogar so wichtig, dass es ihre Entscheidung
beeinflussen kann, ob sie sich fiir einen Job bewerben oder nicht. Fir die meisten Befragten
ist es aber trotzdem weiterhin nur ein Bonus, wenn die Social-Media-Prasenz positiv ist. Eine
weitreichende Recherche Uber andere Plattformen wird von sechs der zehn
Interviewteilnehmerinnen ebenso vorgenommen, um sich ein konkreteres Bild von
potenziellen Arbeitgeberlnnen zu schaffen und essenzielle Informationen Uber die

Unternehmenskultur einzuholen.

Von Ergebnissen zur LinkedIn-Nutzung und den verschiedenen Funktionen lasst sich vor
allem fiir Unternehmen ableiten sehr zielorientiert, ehrlich, direkt und transparent zu
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kommunizieren. LinkedIn-Userlnnen sind, wie bereits erlautert, skeptisch und verweilen meist
nicht lange auf der App. Eine prazise, konsequente Unternehmenspositionierung ermdglicht
es Userlnnen, sich schneller und effektiver emotional an das Unternehmen zu binden und

potenzielle Mitarbeiterinnen anzuziehen.

Die Nutzung von LinkedIn als Informationsquelle unterstreicht, dass Employer Branding auf
Social Media nicht als Zusatzaktivitat eingestuft werden kann. Basierend auf dem Framing-
Ansatz wird deutlich, dass die Art, wie Unternehmen ihre Inhalte auf LinkedIn prasentieren,
die Wahrnehmung der Userlnnen entscheidend pragt (Matthes, 2014, S. 9f). Gleichzeitig lasst
sich von der Signaltheorie ableiten, dass jede Form der Sichtbarkeit, wie durch Posts,
Kommentare oder Mitarbeiterinnenerfahrungen als Signal gelesen und bewertet werden
(Spence, 1973, S. 357f; Zhong, 2022, S. 346). Fur Unternehmen bedeutet dies, dass eine
fehlende Transparenz oder inkonsistente Inhalte auf LinkedIn wirkungslos bleiben. Die

Plattform dient dazu Authentizitat, Konsistenz und Werteorientierung zu prufen.
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8.2.  Handlungsempfehlungen fir Unternehmen

Zusammenfassend lassen sich somit konkrete Handlungsempfehlungen fir Unternehmen
ableiten, die sie in ihrer Unternehmenskommunikation einsetzen kdénnen, um nach den
Angaben der Interviewteilnehmerlnnen, eine erfolgreiche ESG-Kommunikation zu erzielen.
Anhand der genannte Appelle kristallisierten sich gewisse Winsche und Anforderungen
heraus, die dazu beitragen kénnen eine erfolgreiche und glaubwirdige Positionierung zu
erzielen. Wie bereits oben erlautert, werden Userlnnen auf Linkedln immer skeptischer,

weshalb die Herausforderungen immer schwieriger zu bewaltigen werden.

Dadurch, dass sich viele ein harmonisches Miteinander und ein dynamisches Team winschen,
ware es fur Unternehmen von Vorteil, ihrer Zielgruppe genauere Einblicke in den Arbeitsalltag
zu geben. Durch den Social-Media-Auftritt sollten sich potenzielle Mitarbeiterlnnen vorab

schon in die Rolle als Teammitglied hineinversetzen kénnen.

Neben den Gesichtern hinter dem Unternehmen ist es aber dennoch der Wunsch vieler
befragten Personen, klare Beweise und fundierte Belege fur Nachhaltigkeitsbemihungen zu

bekommen, welche die Aktivitdten und Bestrebungen greifbar machen.

Die Userlnnen haben den Anspruch an Unternehmen offen, ehrlich, authentisch und bis zu
einem gewissen Grad verletzlich zu sein. Es ist sogar erwilinscht, dass sich Firmen selbst in
die Verantwortung ziehen und klar offenlegen, welche Ziele nicht erreicht werden konnten,
aber weiterhin angestrebt werden. Werden diese Aspekte mit Bedacht und Transparenz in die
Unternehmenskommunikation miteinbezogen, werden die kommunizierten Inhalte auf mehr
Resonanz und Vertrauen dem Unternehmen gegeniber stolRen. Dabei missen sich
Unternehmen aber dem stellen, dass sie sehr ins Detail gehen und genau kommunizieren.
Eine genaue Definition davon, welche Emotionen und Werte geweckt und positioniert werden
wollen, ist dabei essenziell. Alles, was nach aul3en getragen und 6ffentlich gemacht wird, muss
belegt werden konnen, wobei kinstliche Ausschmickungen und Ubertreibungen
unangebracht sind. Vielmehr braucht es konkrete Beispiele und Beweise aus dem

Arbeitsalltag, der Unternehmenskultur und den Personen, die intern tatig sind.

Wie bereits erwahnt, wollen junge Menschen arbeiten und sind willig lange Zeit in einem
Unternehmen tatig zu sein, wenn die Rahmenbedingungen passend sind und sie Spal} an
ihrer Tatigkeit und mit ihrem Team haben. Wenn Unternehmen genau dieses Gefuhl an
potenzielle Mitarbeiterinnen kommunizieren, erhalten sie im Gegenzug motivierte und

ambitionierte Arbeitnehmerinnen, die ihnen langfristig erhalten bleiben.

Das finale Statement der B4 fasst diese Aspekte nochmal zusammen: ,Also, wenn’s Firmen

jemals lesen sollten: transparenter werden!* (B4, Zeile 81). Fir Unternehmen und die
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Umsetzung in ihrer 6ffentlichen Kommunikation bedeutet dies: ,Und halt ehrlich mit Fakten
stitzen, wenn man Aussagen trifft und wenn man faktisch Aussagen mit keinen Beispielen
unterlegen kann, dann einfach nicht aussprechen und besser nicht nachhaltig sein als
Nachhaltigkeit vorzugaukeln.“ (B4, Zeile 83).

Durch ihren LinkedIn-Auftritt haben Unternehmen die Méglichkeit Nachhaltigkeit und andere
Unternehmenswerte spurbar zu machen. Die Userlnnen wiinschen sich genau das und nicht,

dass sich Firmen rein mit den Schlagwértern schmuicken.
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9. Limitationen der Forschung

Zunachst ist, wie bereits im Theorieteil der Forschung erlautert, ESG ein aktuell noch neuerer
Begriff, der noch Wurzeln in der CSR und im Employer Branding schlagt und Anklang findet.
Entsprechend bedarf der Begriff selbst noch weiteren Forschungen und einer genaueren

Begriffsdefinitionen unterzogen.

Zum empirischen Teil der Arbeit ist anzumerken, dass der Leitfaden und die einzelnen Fragen
sehr breit formuliert sind und einzelne Aspekte in weiteren Forschungen zu diesem
Themenbereich weiter eingegrenzt werden sollten. Vor allem im Aspekt des Employer
Brandings wurde es sich anbieten den Themenbereich 3 ,Faktoren fur Wahl die Wahl der
Arbeitgeberinnen® noch weiter auszuarbeiten und zu verfeinern, um im Anbetracht der
schwierigen Situation am 0sterreichischen Arbeitsmarkt, weitere unternehmensrelevante

Informationen zu sammeln.

Auch die LinkedIn-Nutzung hatte noch mehr Zeit und Aufmerksamkeit in den Interviews
verdient, da die Plattform in den letzten Jahren rasant an Beliebtheit und Relevanz gewonnen

hat und dabei einige Faktoren noch nicht ausreichend erforscht wurden.

Durch die zeitlichen beschrankten Ressourcen wurde der Leitfaden daher komprimiert und
straff zusammengestellt. Fiir weitere Forschungen ist es empfehlenswert, die Ubergange
zwischen den doch sehr intensiven Themenbereichen flissiger zu gestalten. Im Pretest fiel
dies zunachst nicht negativ auf, aber in den spateren Interviews. Entsprechend ist es
empfehlenswert, eventuell mehrere Testdurchlaufe fir den Leitfaden zu machen, um die
Ergebnisse zu maximieren. Dennoch haben die Interviewteilnehmerlnnen durch ihre
Aussagen wesentliche Einblicke in ihre LinkedIn-Nutzung und Vorstellungen an potenzielle
neue Arbeitgeberlnnen geboten, die unter anderem fiir Employer-Branding-Strategien von
grolRer Bedeutung sein kénnen. Besonders im Aspekt der Glaubwirdigkeit entstanden
Zugange dazu, wie Inhalte authentisch und ansprechend aufbereitet werden kdénnen. Eine
Mischung aus Zahlen und Emotionen ist, basierend auf den durchgefiihrten Gesprachen, eine

attraktive Lésung, um die Bemiihungen und Ziele von Unternehmen greifbar zu machen.

Ebenso waren alle befragten Personen Akademikerinnen, weshalb es in weiteren

Forschungen spannend ware, auch Menschen mit anderem Bildungshintergrund zu befragen.

Zusatzlich war die Anzahl der mannlichen und weiblichen Interviewteilnehmerlnnen nicht ganz
ausgewogen. Es wurden insgesamt vier Frauen und sechs Manner befragt. Ziel war es, dass
jeweils funf Personen interviewt werden, was in diesem Fall nicht erreicht werden konnte.
Dennoch war es mdglich, gewisse Unterschiede im Nutzungsverhalten und in der

Wahrnehmung zwischen Mannern und Frauen aufzudecken.
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Im Allgemeinen bieten zehn Interviews nur begrenzt Datenmaterial, um genauere
Handlungsempfehlungen und Schlisse aufstellen zu koénnen. Aufgrund =zeitlicher
Beschrankung konnten nur zehn Gesprache geflhrt werden, obwohl es sich bei zuklnftigen

Forschungen anbietet, mehrere zu planen, um die Inhalte weiter zu vertiefen und zu erganzen.

Dementsprechend ist es naheliegend, dieses vielschichtige Thema in den nachsten Jahren
noch naher zu analysieren und durch quantitative Forschungen auszuweiten, um fir
Unternehmen nahere, konkretere und genauere Handlungsempfehlungen aufstellen zu

konnen.

Die verschiedenen Standpunkte und Wahrnehmungen der Interviewteilnehmerinnen sind sich
teilweise ahnlich und andererseits doch auch sehr unterschiedlich, was einer gewissen
Subjektivitat geschuldet ist, weshalb eine Einstufung von gut oder schlecht nie zu 100%
getroffen werden kann. Ziel dieser Forschung war es vielmehr, ein gewisses Stimmungsbild
zu schaffen, um ndher eingrenzen zu kdnnen, was sich jobsuchende Personen von ihren

potenziellen Arbeitgeberinnen bei ihrem LinkedIn-Auftritt winschen.
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10. Fazit

Ausgehend vom angespannten Arbeitsmarkt in Osterreich, hat sich die vorliegende
Masterarbeit mit der Frage auseinandergesetzt, inwiefern ESG-Kommunikation und
Nachhaltigkeitsberichterstattungen die Atftraktivitdt von potenziellen Arbeitgeberinnen
beeinflusst. Miteinbezogen wurde dabei ebenfalls, welche Rolle dabei Authentizitat spielt und

wie sich die Nutzung von LinkedIn bei jobsuchenden Personen gestaltet.

Unternehmen sind mittlerweile gezwungen, sich nicht nur durch klassische Leistungen,
sondern auch durch ihre Werte und verantwortungsvolles Handeln zu positionieren, gerade in
einer Zeit, in der Nachhaltigkeit und CSR konsequente Teile des offentlichen Diskurses
darstellen. Entsprechend lag das Erkenntnisinteresse darin, wie junge Jobsuchende auf diese

Art von Kommunikation reagieren und anspringen.

Die Ergebnisse der zehn halbstandardisierten Leitfadeninterviews verdeutlichen, dass
Nachhaltigkeit und ESG in der Unternehmenskommunikation zwar selbstverstandlich sind,
aber gleichzeitig eine bemerkenswerte Skepsis gegenuber den kommunizierten Inhalten
herrscht. Viele Befragte auerten Zweifel an der Glaubwdirdigkeit und Authentizitat von den
Selbstdarstellungen der Unternehmen und konnten schneller Negativbeispiele nennen als
positive Vorreiterinnen im Thema Nachhaltigkeit. Das Spannungsfeld zwischen Erwartung und
Skepsis zeigt deutlich, dass sich Arbeitgeberinnen nicht mehr nur mit diesen Schlagwortern

profilieren kbénnen.

Besonders betont wurde die Rolle der Authentizitat. Die Befragten legen gro3en Wert auf
greifbare, offene und ehrliche Kommunikation, selbst wenn ein Unternehmen Ziele noch nicht
erreicht hat. Transparenz wird dabei weniger als Schwache, sondern mehr als erwiinscht
gewertet. Authentizitat entsteht vielmehr aber durch konkrete Einblicke in den Arbeitsalltag,
durch Geschichten von Mitarbeiterinnen oder durch klare Belege fur nachhaltige MalRnahmen.
Unternehmen, die ihre Werte nicht nur formulieren, sondern sichtbar leben, erzielen langfristig

ein deutlich hdheres Vertrauen bei ihren Zielgruppen.

Darlber hinaus wurde deutlich, dass ESG-relevante Inhalte zwar zunehmend an Bedeutung
gewinnen, aber dennoch nicht der einzig entscheidende Faktor sind. Faire Bezahlung, gutes
Arbeitsklima, Moglichkeiten fur Weiterentwicklungen und SpaR bei der Arbeit sind wesentliche
Aspekte des Gesamtpakets potenziell passender Arbeitgeberinnen. Employer Branding
erfordert daher einen Ansatz, der nicht allein auf Kommunikation leerer Worte, sondern auf

gelebter Unternehmenskultur und Emotionen basiert.

Bezogen auf den wissenschaftlichen Beitrag und den theoretischen Rahmen der vorliegenden

Arbeit wird klar, dass ESG-Kommunikation nicht nur reputationsférdernd wirkt, sondern auch
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Einfluss auf die Identifikation von potenziellen oder bestehenden Mitarbeiterinnen haben kann.
Durch die Verbindung theoretischer Konzepte wie Framing, Stakeholderlnnen-Theorie, Social
Identity Theory und Signaltheorie mit den empirischen Befunden, liefert die Forschung neue
Perspektiven der Rolle von Nachhaltigkeit im Employer Branding und der

Unternehmenskommunikation.

Dabei ist jedoch zu betonen, dass die Ergebnisse durch die gewahlte Methode begrenzt sind.
Die kleine Stichprobe erlaubt keine Verallgemeinerung auf alle jobsuchenden Personen oder
andere Stakeholderinnen und es bedarf in folgenden Forschungen mehr Fokus auf die
einzelnen Aspekte, wie beispielsweise die konkrete LinkedIn-Nutzung. Ebenso ist es fir
kinftige empirische Arbeiten wichtig unterschiedliche Zielgruppen, wie nicht-akademische
Jobsuchende oder erfahrene Fachkrafte, miteinzubeziehen. Dennoch liefert diese
Masterarbeit qualitative Einblicke, die als Ausgangspunkt fir breitere quantitative Studien

dienen konnen.

Abschlieffend lasst sich somit festhalten, dass ESG-Kommunikation ein entscheidendes
Differenzierungsmerkmal ist, um sich am kompetitiven Arbeitsmarkt durchzusetzen. Die volle
Wirkung ist aber nur dann gegeben, wenn sie glaubwirdig, transparent und konsequent
umgesetzt wird. Unternehmen, die Nachhaltigkeit nicht nur als Schlagwort verwenden,
sondern sichtbar und spurbar in ihre Kultur integrieren, haben die Chance, als authentische
Arbeitgeberlnnen wahrgenommen zu werden. Fur den Arbeitsmarkt bedeutet dies, dass
Wertekommunikation und gesellschaftliche Verantwortung mittlerweile maRgeblich Uber
Attraktivitdt und Bindungskraft von Arbeitgeberlnnen entscheiden. Gelingt dies, haben
Unternehmen die Mdéglichkeit, passende Mitarbeiterinnen zu gewinnen und langfristig als Teil

ihres Teams zu halten.
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14. Anhang
14.1. Leitfaden

BegriiBung und Vorstellung
o Vorstellung der eigenen Person (Name, Studium)
o Vorstellung des Themas und Ziel der Masterarbeit
e Erklarung, weshalb das Interview aufgezeichnet wird

e Erklarung der Anonymisierung des Interviews

Einstiegsfragen
Kénnen Sie mir bitte einen kurzen Uberblick iiber lhren akademischen und beruflichen

Werdegang geben?

Wie sieht aktuell Ihre Jobsuche aus? Suchen Sie eher aktiv oder passiv?

Was fallt Ihnen ganz spontan dazu ein, wenn Sie an Nachhaltigkeit im Berufskontext denken?
Wie verbunden fuhlen Sie sich personlich mit den Themen Nachhaltigkeit und Umweltschutz?
Themenbereich 1: Wahrnehmung auf LinkedIn

Kdénnen Sie mir bitte ein oder sogar mehrere Unternehmen nennen, welche Sie als besonders

nachhaltig wahrnehmen (aus Erfahrung oder auf Social Media) und ihre Wahl begrinden?

Wie haufig stol’en Sie auf Linkedln auf Inhalte, die sich mit Nachhaltigkeit/ESG-Themen

beschaftigen?
Auf welche Art von Inhalten sind Sie da eher gestoRen (Statistiken, Berichte, Interviews, 0.A.)?

Kdénnen Sie mir bitte sagen, welchen der folgenden zwei Posts Sie personlich ansprechender
finden und warum?

A1 Group: Lehrlinge lernen (ber Klimaschutz und Nachhaltigkeit: Link (Video)

Ikea: Nachhaltigkeitsbericht der Ingka Group: Link (Nachhaltigkeitsberichterstattung)

Welches dieser beiden Unternehmen wiirden Sie eher als gute Arbeitgeberinnen

einschatzen und warum?
Themenbereich 2: Authentizitat der Inhalte

Welche weiteren Arten von Posts/Content oder Darstellung von Inhalten wirken auf Sie in
diesem Kontext glaubwirdiger? (Erfahrungen von Mitarbeiterinnen, Videos, Statistiken,

Testimonials, 0.A.)
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Im Gegensatz dazu: Was lasst Sie eher skeptisch werden?
Woran erkennen Sie persoénlich, ob es ein Unternehmen mit Nachhaltigkeit ernst meint?

Inwiefern informieren Sie sich gezielt Uber Nachhaltigkeitsbemihungen potenzieller

Arbeitgeberlnnen?

Welche Social-Media-Plattformen sehen Sie als besonders niitzlich, um sich ein authentisches

Bild Gber Nachhaltigkeitsthemen von Unternehmen zu informieren?

Wie wichtig ist lThnen die Transparenz und Glaubwirdigkeit von Unternehmen in Bezug auf
ihre Nachhaltigkeitsbemihungen, um sie als potenzielle Arbeitgeberlnnen in Erwagung zu

ziehen?
Themenbereich 3: Faktoren fiir die Wahl der Arbeitgeberinnen
Was sind flr Sie die drei wichtigsten Faktoren bei der Wahl neuer Arbeitgeberinnen?

Welche Rolle spielt fir Sie die Ubereinstimmung der eigenen Werte mit denen des

Unternehmens?

Unter welchen Bedingungen wirden Sie fir ein Unternehmen arbeiten, dessen Werte nicht

ganz zu lhren passen?

Wenn Sie zwei attraktive Jobangebote hatten und dabei eines von einem bekannten,
nachhaltigen Unternehmen und eines von einem weniger nachhaltigen mit schlechter
Reputation aber Uberdurchschnittlich guter Bezahlung: Fir welches wirden Sie sich

entscheiden und warum?

Welche Kriterien mussten lhre Wunsch-Arbeitgeberlnnen noch erfullen (Umweltinitiativen,

Sonderleistungen, etc.)?

Themenbereich 4: Verwendung von LinkedIn bei der Jobsuche

Wie oft nutzen Sie Linkedln pro Woche und wie lange verweilen Sie dabei auf der Plattform?
Wie oft nutzen Sie Linkedln pro Woche bei Ihrer Jobsuche?

Welche Funktionen von Linkedln genieRen Sie besonders bei der Jobsuche?

Inwiefern nutzen Sie LinkedIn, um sich Uber die Unternehmenskultur und -werte potenzieller

Arbeitgeberinnen zu informieren?

121



Achten Sie beispielsweise bei Jobausschreibungen auf die Angabe, wie viele andere
Userlnnen sich bereits beworben haben?

Abschluss und erganzende Inhalte

Gibt es noch etwas, das Sie hinzufigen mdchten? (Statement/Wunsch/Appell an
Unternehmen)
Wenn ja, sprechen Sie gerne hier frei.

Wenn nein, weiter zur ndchsten Frage.

Nach dem Interview mdchte ich hier noch einmal erfragen, ob weiterhin Ihr Einverstandnis zur
Verwertung der Inhalte besteht.
Wenn ja, bedanke ich mich vielmals fur Ihre Zeit und Beteiligung der dieser Forschung!
Alles Gute fur lhre Jobsuche!

Wenn nein, muss das Interview verworfen werden.
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14.2. Anreiz
14.2.1. lkea

Abbﬁdung 1: Anr(;iz

IKEA
3.361.712 Follower:innen

6 Monate - @
¥+ Nachhaltigkeit bei #IKEA: Wo wir stehen & was
noch zu tun ist @ @
Jedes Jahr veroffentlicht die Ingka Group, zu der
wir als IKEA Osterreich gehéren,
ihren #Nachhaltigkeitsbericht. Er zeigt offen und
transparent, welche Fortschritte wir gemacht haben

- und wo wir noch besser werden miissen. ¥

Auch wir bei IKEA Osterreich leisten unseren
Beitrag zu den globalen Nachhaltigkeitszielen:

-32 % CO,-Emissionen im GJ24 im Vergleich zu
2016! #” (global: -30 %)

10.900 Produkte haben lber unser
Riickkaufservice ein zweites Leben bekommen. @)
(weltweit: 0,5 Mio. Produkte)

_- 0,64 % Gender Pay Gap bei IKEA Osterreich im
GJ24 - ein groBer Schritt Richtung
Gleichberechtigung! (Ingka Gruppe: 4 %)

#IKEAat #Nachhaltigkeit #SustainabilityReport

Ingha Grupme
KachRMGhEtIbersht eshatnaby 2834

() BETTER HOMES

0,5 Mio.

Produkte, die wir weltweit von unseren
Kund:innen Gber das IKEA Riickkaufservice
zurtickgekauft haben

€€0 26 1 Kommentar

Reaktionen

= N

Inter\;iew: lkea 1
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() BETTER HOMES

0,5 Mio.

Produkte, die wir weltweit von unseren
Kund:innen tber das IKEA Rickkaufservice
zuriickgekauft haben

Abbildung 2: Anreiz Interview: Ikea 2

vﬁ#!W'

Ingka Grugpe.
NachhaltigheiTabericht GeschMizjahr 3624

() BETTER HOMES

ca.
1 M i

10.
verkaufte Produkte im Zweites Leben Shop im FY24

allein in Osterreich. Das ist ein Plus von ca 16% im
Vergleich zum Vorjahr

Abbildung 4: Anreiz Interview: |kea 4

= N

LM

b Guppe
Wachhaitiguaityberscht Geschafisjade 2024

O BETTER LIVES

0,64 %

betrug der Gender Pay Gap bel IKEA Osterreich im FY24.
Uber die gesamte Inkga Gruppe hinweg lag das
Lohngefalle noch bei 4 % im FY24.

Abbildung 6: Anreiz Interview: |kea 6

. | |

1eas Gruppe
M hhaltighetsberichs GaschMIan 824

() BETTER HOMES

In Osterreich wurden im FY24

10.900

IKEA Produkte Gber das IKEA
Rickkaufservice zuriickgekauft

Abbildung 3: Anreiz Interview: lkea 3

ngts Grupoe
NS GenchAltgabe 3034
() BETTER HOMES

41.248

Ersazteile fiir IKEA Produkte wurden im FY24 in
Osterreich ausgegeben.

Weltweit waren es Uber 25,8 Mio. Ersatzteile, die an
unsere Kund:innen ausgegeben wurden.

Abbildung 5: Anreiz Interview: |kea 5

Reitsbericnt Geschbtizjanr 2624

BETTER LIVES

108

Menschen mit Behinderung arbeiten bei IKEA Osterreich
(FY24).
Im FY23 waren es nur 96 Personen. Mit 108 Personen

liegen wir bei knapp Gber 3 % der Belegschaft. Ziel ist es,
den Anteil auf mind. 4 % zu erhéhen.

Abbildung 7: Anreiz Interview: lkea 7
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ingha Grug

ingha &r
tsbericht Geschatesjahe 2024

ope
Nachhaitighaitsbericht Geschaftsjahe 224

O BETTER COMPANY

EUR37 Mio.

hat IKEA Osterreich im FY24 in die Standorte und
Services investiert. 19 Mio. EUR gingen davon in
Nachhaltigkeitsprojekte.

Abbildung 9: Anreiz Interview: Ikea 9

O BETTER COMPANY

IWAY Compliance

Im letzten IKEA Osterreich Nachhaltigkeitsbericht haben

wir als Ziel festgelegt, dass wir in Osterreich eine IWAY
Compliance Review Stelle besetzen. So soll gesichert werden,
dass die IWAY Prinzipien von Lieferantiinnen eingehalten
werden. Die Stelle konnte im FY24 erfolgreich besetzt werden.

Abbildung 8: Anreiz Interview: |kea 8

ingka Gruppe
Nechnalighritaberiche Geschafisjans 1824

O BETTER PLANET

53 %

ingha Gruppe
Nachhatiguaitibericht Geschdfrajahs 1034

O BETTER PLANET

emissionsfreie Zustellung in Osterreich

-32%

COze Reduktion konnte die Ingka Gruppe im FY24 gga. dem Basisjahr
2016 verzeichnen. IKEA Osterreich hat im selben Zeitraum die
Emissionen aus den Geschaftsbetrieb um 32% gesenkt.

Ziel st es, bis 2030 - 50 % und bis 2050 das Netto-Null Ziel zu erreichen.

Abbildung 10: Anreiz Interview: Ikea 10

direkt zu unseren Kund:innen nach Hause (FY24).
Weltweit werden 40 % aller Speditionslieferungen
von IKEA emissionsfrei zugestelit.

Abbildung 11: Anreiz Interview: Ikea 11
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14.2.2. A1 Telekom Austria AG

Bei diesem Post handelt sich um ein Video. Der Post ist unter diesem Link aufrufbar:

C
S
=

q A Telekom Austria AG - Folgen
A 29.394 Follower:innen

9 Monate - ®

Es war ein ganz besonderer Tag bei A1!

Zum ersten Mal kamen alle unserer Lehrlinge
zusammen, um sich intensiv mit einem der
drangendsten Themen unserer Zeit

auseinanderzusetzen: Umwelt und Klimaschutz. @)

Gemeinsam mit unserem Partner Glacier haben wir
alle unsere Lehrlinge in einem einzigartigen
Schulungsformat rund um die wichtigen
Nachhaltigkeitsthemen geschult und zu Climate
Ranger ausgebildet. Eine Tour durch das
Nordbahnviertel von den Austria Guides For Future®
und eine inspirierende Keynote von Ali Mahlodji -
Keynote Speaker and Impact Entrepreneur waren

sicher die Highlights dieses Tages.

Danke an alle Beteiligten, die diesen Tag moglich
gemacht haben. Wir sind gespannt, welche
Erkenntnisse und Ideen unsere Lehrlinge aus
diesem Programm mitnehmen und wie sie diese in
ihrer beruflichen und personlichen Entwicklung

umsetzen werden!

#A1Lehrlinge #A1Team #MakeltHappen #ESG #Clir

«e 50 3 Reposts

Abbildung 12: Anreiz Interview: A1 Telekom Austria AG
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14.3. Transkripte
14.3.1. Befragte Person 1 (B1)

1.

10.

MH: [00:01] Danke, dass du dir Zeit nimmst. Ich bin die MH, ich studier Master Publizistik
und Kommunikationswissenschaft und schreibe in meiner Masterarbeit darliber, wie
Nachhaltigkeit in der Unternehmenskommunikation die Attraktivitat des Arbeitgebers
beeinflusst. Uhm. Nur mal zur Erklarung, das Interview wird aufgezeichnet, damit ich es
dann transkribieren und auswerten kann fir die Masterarbeit. Und bitte dich ganz offen
und ehrlich zu sprechen, das Interview wird komplett anonymisiert.

B1: Selbstverstandlich.

MH: [00:32] Kannst du mir bitte mal zu Beginn einen kurzen Uberblick tiber deinen
akademischen und beruflichen Werdegang geben?

B1: Ja, also ich bin im Masterstudium des internationalen Rechts, also Bachelor
abgeschlossen und ja ich habe berufliche Erfahrung sowohl im Intergovernmental-Bereich
als auch in Commercial Diplomacy und aber immer mit Rechtsfokus und weiters im
politischen Spektrum berufliche Erfahrungen gesammelt.

MH: [01:06] Dankeschdn. Und wir haben vorhin auch schon gesprochen, dass du jetzt
eben gerade aktuell auf der Jobsuche bist. Wie sieht diese Jobsuche bei dir aktuell aus?
Suchst du eher passiv, aktiv? Wie schaut das aus?

B1:[01:19] Also bei mir ist glaube ich ein bisschen ein atypischer Weg / ich bin mit meinem
Job so wie jetzt ist eigentlich recht zufrieden, aber bin halt am Umschauen oder einfach
regelmafig einfach mit einem offenen Auge und bin schon immer wieder schauen, eben
auf diversen Plattformen, Xing, LinkedIn, als auch in der Jobbérse der Republik, wenn jetzt
irgendwas Interessantes ware. Und abseits dessen, wenn man naturlich aus dem
Kontaktnetz, was man halt hat, sich irgendwer meldet, dann schaut man sich das einmal
an, sage ich. Also so wurde ich das im Ersten jetzt einordnen.

MH: [02:01] [Unv.] Wie ja schon verraten, behandeln wir ja das Thema Nachhaltigkeit und
halt eben am Arbeitsmarkt auch ein bisschen. Und da jetzt auch als Einstieg jetzt einmal
ganz spontan, was fallt dir dazu ein, wenn du an Nachhaltigkeit im Berufskontext denkst?

B1: [02:18] Nachhaltigkeit im Berufskontext wirde ich sagen, (..) also die Relevanz ist fur
mich (..) dahingehend, dass ich das Geflihl habe, ein Unternehmen sollte natirlich im
Idealfall, (..) also wenn ich jetzt sage, heute an morgen denken, ist vielleicht wirklich nicht
die beste Aussage, aber natirlich ist es wichtig, fir die Gesellschaft, fiir ein positives
Morgen zu denken oder zu sagen, man Uberlegt sich auch (..) wirtschaftet man nachhaltig
fur die nachste Generation / aber da sehe ich Nachhaltigkeit, ich mache das jetzt weniger
fest an einzelnen Themen, wie wenn ich jetzt sagen tat, ist man beruflich viel im Ausland
unterwegs

B1: [03:08] und ist auf Flugreisen angewiesen oder jetzt im Umweltschutz irgendwie direkt
aktiv oder arbeitet in einem Feld, was gar nicht unbedingt CO2-Abdruck in irgendeiner
Form hat oder oder oder einen (..) Green Gun im Office oder so. Also das ist mir eigentlich,
also ich mache das nicht an den Punkten fest, sondern ich wirde sagen, wenn uberhaupt,
dann daran. Arbeitet ein Unternehmen von seiner Ethik daran, dass es quasi einen
positiven Mehrwert fir die Zukunft hat, flir die Gesellschaft. Das wirde ich als, wo mir
Nachhaltigkeit einen Stellenwert ausmacht, quasi einordnen.

MH: [03:48] Sehr gut beschrieben, ja. Wie flihlst du dich verbunden, ganz personlich jetzt,
du mit den Themen Nachhaltigkeit und Umweltschutz?
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11.

12.

13.
14.

15.

16.

17.

18.

19.

B1: [03:58] Ich muss gestehen, ich glaube, ich habe einen leider etwas
uberdurchschnittlich groRen CO2-Abdruck. Ich bin aufgrund von Familienstrukturen im
Ausland und personlicher Erfahrung mit (..) Berufserfahrung schon im Ausland
wahrscheinlich bei einem relativ. hohen CO2-Abdruck im Verhaltnis zum
Durchschnittsmenschen. Und ich schaue auf der anderen Seite schon in gewissen
Themen, dass ich aufpasse.

B1:[04:29] Ich schaue, dass ich sehr Zero Waste beim Essen bin. Ich kaufe Kleidung fast
nur Second Hand oder schaue, dass ich Kleiderkreisel im Bekanntenkreis mach. Aber ich
personlich muss mich an der Nase nehmen und sagen / also ich schaue jetzt nicht
irgendwie, dass ich jetzt nur das Obst aus Osterreich konsumiere oder bin im Kontext so,
dass ich das Gefiihl habe, Lifestyle-technisch da, wo es gut umsetzbar ist, ja. Aber ich
kénnte deutlich mehr tun, mit meiner Privilegien wahrscheinlich auch relativ bewusst
eigentlich und tu weniger, als ich tun sollte. Das muss ich schon sagen.

MH: [05:12] Aber es ist trotzdem nicht wenig, fairerweise.

B1: [05:16] Jein, also ich habe das Geflihl, wenn man, also / das ist jetzt rein persénlicher
Zugang, aber ich glaube, dass ich aufgewachsen bin in einem Setting, wo man beigebracht
wurde, man ist nicht verschwenderisch, aber ich glaube, das ist der Punkt, den ich eher
sehe, also ich habe mir jetzt vorgenommen zum Beispiel, dass ich anfangen sollte, bei
Flugreisen die CO2-Abdruckausgleichszahlung zu tatigen, die paar Euro. Aber bis dato
noch nicht gemacht, ehrlicherweise.

MH: [05:56] Um nochmal zurickzukommen zu den Unternehmen. Jetzt ganz spontan,
wurden dir ein oder mehrere Unternehmen einfallen, die du als besonders nachhaltig und
umweltfreundlich wahrnimmst und kannst du bitte deine Nennung begriinden?

B1: [06:14] Mir fallen jetzt gerade zwei ein. Die Bekleidungsmarke Patagonia ist ja sehr,
sehr stark in dem Bereich, hat sich ja auch eigentlich das als Kernidentitat quasi zum
Selbstnutz gemacht, zu sagen, dass sie nicht nur nachhaltig arbeiten, fair bezahlen und
auch auf die Produkte, also auf die Herkunft der Produkte achten und auch sehr viel wieder
spenden. Also das ist ja fast ein Nullsummenspiel, weil sie einfach quasi alles wieder
zurlickgeben, so gut wie, beziehungsweise ist das halt die Kernidentitdt der Marke. In
Osterreich wiird mir jetzt ganz schnell, ist man jetzt zufélligerweise, More Handels GmbH.
im Sinn gekommen, die eben zum ungarischen Gaso6lkonzern gehdrt lustigerweise, aber
die aufgrund vom Zertifikathandel und des Versuchs der (..) Chancen auch der E-Mobilitat
und der versuchten Herangehensweise quasi da auch quasi den verursachten CO2-
Abbruch quasi auf einen Ausgleich zu reduzieren, wirklich geschafft hat, jetzt mehrfach

B1: [07:27] in Folge quasi bilanziert zu sein und ist ein toller Zugang und ein wichtiger
Zugang. Also da sind wir weit weg von dem, dass man sagt, es geht um irgendwelche
Strafabgaben, wenn man nicht die Quote erfiillt, sondern da geht es wirklich darum, dass
man sagt, man geht Richtung vélliger CO2-Neutralitat und das ist schon beachtenswert.

MH: Wie haufig nimmst du denn solche Informationen, die du da jetzt auch genannt hast,
jetzt zum Beispiel auf Plattformen wie LinkedIn wahr, also eben dann so zu
Unternehmenskommunikation zu Nachhaltigkeit?

B1: [08:01] Wenn ich das jetzt ein bisschen forsch ausdriicken darf, ich habe das Gefiihl,
jeder schmuckt sich ja mit Federn auf LinkedIn, so viel nur geht. Ich habe das Gefuhl, da
ist ja fast eher der Hang zur Ubertreibung. Das ist auch das, was mich an LinkedIn
eigentlich am meisten stort, dass da recht haufig (..) einfach Uber, / also es wird nicht
Ubertrieben, aber es wird stark Uberzogen. Und ich glaube, dass da auf LinkedIn haufig /
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dann ich das Gefiihl habe, der Kern ist ein Bruchteil von dem, was da halt sich zur Schau
gestellt wird oder wofur man sich zum Teil abfeiert. Also da differenziere ich jetzt gar nicht
zwischen Unternehmen und den einzelnen Personen, aber so ein bisschen wie die Perks,
die dann der Obstkorb sind.

MH: [08:48] Ja, welche Funktion glaubst du persénlich hat das dann?
B1: [08:53] Die Plattform selbst, oder?

MH: [08:54] Nein, dass sie sie eben mit diesen Federn schmicken, so wie du das jetzt
formuliert hast.

B1:[08:57] Ich habe das Gefiihl, es ist notwendig in der heutigen Zeit wahrscheinlich, weil
einfach der Wettbewerb so viel mehr auf Marketing geht oder auch auf Branding. Also du
musst dich ja am heutigen Jobmarkt so viel mehr verkaufen als noch vor wahrscheinlich
10, 20 Jahren, weil einfach alles mehr identifiziert wird / es wird mehr erwartet von beiden
Seiten, glaube ich. Und ich bin der Meinung / und das ist jetzt gar nicht unbedingt, glaube
ich, in irgendeiner Tiefe begrindet, sondern eine rein subjektive Wahrnehmung
meinerseits aber ich habe schon durchaus das Geflihl, dass auf LinkedIn es sehr forderlich
ist, zumindest flir Unternehmen, sich natirlich in allen Kontexten als zukunftsgewandt, als
positiv hinzustellen. Und da ist naturlich das Nachhaltigkeitsthema eine riesige Sparte
davon. Also ich glaube, das kommt gleich nach Familienfreundlichkeit, Zeitflexibilitat,
Bezahlung ist natirlich noch das eine, aber ich glaube, das ist schon ein groRes Thema,
wo man sagt, einfach, da ist ein groRes Corporate Pride, was sich entwickelt hat in den
letzten Jahren. Also durch die ganze Fridays for Future Bewegung ist das, glaube ich,
wirklich endgultig angekommen und es war schon davor in Wahrheit.

MH: Welche Arten von Content nimmst du da dann auch primar wahr oder was sticht fir
dich hervor? Seien das jetzt Statistiken oder wirkliche PR-Videos mit Mitarbeiterinnen? //

B1: [10:30] Also ich glaube, dass es ganz haufig ein Mix / es gehdrt gleich immer beides
dazu. Also auf der einen Seite natlrlich irgendwie, je grofier, glaube ich, desto mehr geht’s
mehr auf die Zahlen (..) ich glaub es ist viel Story Telling aber ich glaub, dass es oft doch
darum geht, dass man sagt, wir haben geschafft, da zu reduzieren, wir fliegen nachhaltig,
wir verschicken nachhaltig, wir produzieren lokal, wir (..) beschaffen uns

B1: [11:02] gewisse Dinge, wirklich zumindest regional, wenn es nicht lokal geht. Ich
glaube, das ist es haufig. Und ich glaube, dass das fir mich personlich weniger die
Wahrnehmung jetzt im personlichen wie das One to One vielleicht bei KMUs eher, weil die
halt noch mehr darauf angewiesen sind, irgendwie sich dann als Brand wohin zu stilisieren
oder was auch ein Gesicht zu geben. Aber ich wirde meinen, dass je groRRer, desto mehr
geht es schon auch um Fakten, die man quasi abliefern kann oder um harte Zahlen.

MH: [11:37] Mhm. Mhm. Verstehe. Ich habe da auch, das ist jetzt auch fir uns in dem
Kontext nur ein bisschen zu veranschaulichen, zwei Beispielposts mitgebracht. //

B1:// Ja.

MH: Und bei denen wirde mich interessieren, ich zeige dir die jetzt einmal, dass du mir
einfach mal schilderst, was du da wahrnimmst, was du an diesem Post sehr ansprechend
findest oder was auffallig ist. Wir starten jetzt einmal mit diesem Video von A1. Du kannst
gerne einmal die Bildbeschreibung durchlesen (...) und dann das Video starten, wenn du
bereit bist.

[Video wird abgespielt]
MH: [13:30] Okay.
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B1: Ja.

MH: Und auf der anderen Seite habe ich noch einen Beispielpost von lkea mitgebracht.
Das ist jetzt dann eh, das du auch genannt hast, mit den harten Zahlen. Und du kannst
dich da auch gerne durchklicken.

B1: Mhm.

B1: [liest Post]

B1: Mhm.

B1: [15:24] Okay, ja.

MH: [15:25] Genau. Jetzt dann nach dieser Durchsicht: Was fallt dir da positiv, negativ auf?
Und welches dieser Unternehmen jetzt rein auf Basis dieses Post, wirdest du jetzt fir dich
personlich als besseren Arbeitgeber einschatzen?

B1: [15:42] Also aus ganz, ganz vielen Merkmalen glaube ich die Ikea Group, (..) weil ich
hier jetzt sehe / ich habe das Gefiihl, das eine / A1 macht da ein sehr nettes Feel-Good-
Video, aber in meinen Augen ist das schon viel heie Luft, um jetzt nicht allzu viel, also
man sieht da junge Menschen, die da mit einem Tool, ich weil} nicht, ob das Kahoot oder
so was ahnliches ist, da ein bisschen spielen und irgendwelche Woérter an die Wand
projizieren.

B1: [16:09] Zum Thema, warum ist es wichtig, dass man sich irgendwie dem Thema
Klimaschutz und Umweltschutz mehr widmet und denen da ein paar Speaker was Nettes
vermitteln, was eh nett ist, aber ich habe das Gefiihl, das ist vor allem PR. Ich sehe jetzt
wenig dahinter, wenn man seinen eigenen Mitarbeitern oder Lehrlingen vermittelt, dass es
wichtig ist, sich mit dem Thema zu befassen. Ist das eh schon und nett, wenn man es einen
Tag macht. Ich habe das Geflhl jetzt bei der lkea Group eher, da ist wirklich ein
Commitment dahinter. Da reden wir von Millioneninvestments. Das sehe ich jetzt beim
Thema von A1 bei Gott nicht. Auch wenn ich da jetzt dem Unternehmen nichts irgendwie
vorwerfen moéchte, vielleicht machen die das anderweitig und ich weil3 es einfach nicht.

B1:[16:50] Aber bei Ikea habe ich da jetzt das Geflihl, bei diesem Post, der da aufarbeitet
und sich auch anderen Themen widmet, also wir reden da von Menschen mit Special
Needs, die da einfach in einer guten Beschéaftigungsquote sind, also deutlich
Uberdurchschnittlich mit einem 4% Ziel und einem Shop bei deutlich Uber 3%. Wir reden
von Millioneninvestments in die Standorte im Nachhaltigkeitsbereich. Wir reden da von
einem Gender Pay Gap, der nur noch ein bisschen / ich glaube ich habe mir jetzt die
konkrete Zeit gemerkt ich glaube halbes Prozent reden wir da das ist fiir mich persoénlich
100 mal ansprechen, weil ich das Geflihl habe hey das sind echte grol3e Brocken, der
Ruckkauf-Service ist sowieso noch mal was ganz tolles wo ich mir denke das ist Giberhaupt,
dass das Beste wo man sagen kann, super, da hat sich wirklich wer Uberlegt, es wird nichts
Neues produziert, was die Umwelt belastet. (..)

B1: [17:47] Also ja, ich habe persdnlich das Gefuhl, dass die Ikea Group ganz, ganz klar
einen starken / ja / auch vielleicht einen 6kosozialeren Approach hat, als jetzt die A1
vielleicht hat und einen skandinavischeren Zugang zu den Dingen und A1 hat da in dem
Post mehr halt ein Feel-Good-Video, was sehr nett war, abgeliefert aber jetzt flir mich
personlich nicht das wo ich sag da fuhle ich mich wahnsinnig abgeholt.

MH: Mhm, verstehe ich. Welche Art eben von Content / sind wir wieder dabei / findest du
da generell eben glaubwirdiger und ist fir die einfach ansprechen wir haben jetzt eben
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einen Vergleich sind eben Statistiken eben Videos mit Erfahrungen von Mitarbeiterinnen
oder Testimonials. Was ist dort dein Standpunkt dazu?

B1: [18:37] Also meine Meinung ist, Daten zahlen mehr als lose Worte und (..) das liegt
sicher auch daran, dass ich Erfahrungen in Bereichen habe, die viel mit Dampfplauderei
zu tun hatten. Also ich habe das Geflihl, das ganze Speaker-Ding und (..) dieses
aufgesetzte Commercial-Thema, das nervt mich personlich fast eher, wirde ich meinen.

MH: [19:05] Lasst dich das dann eher skeptisch werden?

B1: [19:07] Ja, also skeptisch, ich denke mir meines, da im Kopf denke ich mir ja eh das
nachste, more of the same - das denke ich skeptisch nicht unbedingt, aber ich denke mir
jedes Mal dann more of the same. Und es gehért halt zum Spiel dazu. Also ich glaube, du
bist heute leider darauf angewiesen oder du bist / es ist auch nicht wertend, leider ja / du
bist darauf angewiesen in der heutigen Situation. Ich glaube aber, das andere ist viel, viel
wichtiger, da spricht sicher auch ein juristischer Background aus mir, dass ich mich am
Boden der Tatsachen eher wohlfuhle und mir denke, fur mich ist es zehnmal wichtiger, das
was an Resultaten da ist als das andere.

MH: [19:47] Kannst du da andere Beispiele auch nennen, wie du das dann erkennst, wie
ernst es ein Unternehmen wirklich mit Nachhaltigkeit meint?

B1: [19:58] Also ich habe eben das Geflihl, genau so was, wie was die Ikea Group macht,
ist das, was man da eigentlich machen sollte in der heutigen Zeit. Also ein Beispiel, was
mir einfiele, das ist jetzt gar nicht so lange her, ich glaube das war letztes Jahr, hat die AUA
in einem groReren Rahmen sich einmal einfach damit befasst, wo sie einsparen kénnen
und haben das total cool in einem groRen Post aufgearbeitet und erklart, auch mit einem
Infovideo und zusatzlich / die haben es gleich sehr gut kombiniert fiir dich, sogar meinen
beiden Seiten / auf der einen Seite eher das Infotainment-mafRige und auf der anderen
Seite dann die harten Fakten geliefert, ja, und gerade in einem Bereich, wo ich mir denke,
da sind wir einfach in der heutigen Zeit darauf angewiesen und wir werden immer in
irgendeiner Form darauf angewiesen sein im Mobilitdtsbereich. Wir werden von Flugreisen
nicht umherkommen, egal wie gut eine Bahn ausgebaut ist, egal ob es irgendwann
supertolle Elektrobusse gibt, aber wir werden in einem gewissen

B1: [20:56] Grundumfeld immer auf Flugreisen angewiesen sein, auch die nachsten
Jahrzehnte zumindest und ja dementsprechend / also das ware ein Beispiel was mir einfallt
ich Uberlege ob noch irgendein Bereich / ja tatsachlich (..) und zwar hat (..) Schlumberger
vor nicht allzu langer Zeit umgestellt bild ich mir ein ich weil} jetzt den konkreten Fall nicht
mehr ganz genau wie es war was sie haben wirklich quasi die komplette Produktion wieder
rickregionalisiert, also auch den Zukauf gestoppt von gewissen Flaschen,
Marketinggeschichten und so. Und das fand ich auch irgendwie beeindruckend, weil es
etwas ist, wo ich sage, wenn man wirklich héhere Kosten in Kauf nimmt, aber sowohl die
heimische Wirtschaft starkt als auch wirklich sagt, man wird regionaler und man senkt nicht
nur den CO2-Abdruck, sondern einfach man durchbricht Lieferketten, dann ist das etwas,
was wirklich hoch anzurechnen ist. Und das, obwohl es ein Bereich ist, der jetzt Gberhaupt
nicht einmal betroffen ist von irgendwelchen EU-Geschichten in der Richtung, die jetzt
kommen, um quasi die Compliance in den Lieferketten und Nachhaltigkeit da mehr zu
gewabhrleisten, gar nicht betroffen ist.

MH: [22:15] Du scheinst ja da eh medial sehr viel mitzubekommen und recht gut informiert
zu sein. Ist da bewusst bei der Jobsuche, informierst du dich da auch Uber die
Nachhaltigkeitsbemihungen, wenn du dich bei einem Unternehmen bewirbst?
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B1: [22:28] Relativ wenig wirde ich sagen, also muss ich jetzt ehrlich eingestehen, weil
ich das Gefuhl habe, also ich gehe da sehr stark nach Interessen und ich bin glaube ich in
dem Feld, wo ich gut bin, relativ beschrankt, (..) der mich interessiert, weil ich jetzt kein
klassisches Juristenwesen oder keine typische Juristerei anstrebe oder je angestrebt
hatte. Und dementsprechend nein, ehrlicherweise relativ wenig, weil ich glaube, dass
meine Interessenssphare in einem Bereich liegt, wo ich sage, das hat viel mit 6ffentlichen
Handeln zu tun, die sowieso dem verbunden ist oder mit

B1: [23:15] Betrieben, die angewiesen sind, das auch ein Stlick weit sowieso in ihrer
Kernidentitat schon zu verankern, weil sie sonst Shitstorms im Internet ausgesetzt waren,
schlechten Standing sozialerweise, nicht nur auf Social Media, sondern auch in der
Grundidentitat, das einfach erfillen missen heute. Deshalb nein, leider, was heif3t leider,
mussen wir auch nicht werten, aber nein, es ist eine sehr, sehr untergeordnete Rolle.

MH: [23:48] Was wirdest du dann sonst sagen, waren dann fir dich so die mitunter drei
wichtigsten Faktoren bei der Wahl eines neuen Arbeitgebers?

B1: [23:55] Ich wirde meinen, die Work-Life-Balance im Sinne dessen, ich bin jetzt
niemand, der jetzt sagt, ich brauche eine 30-Stunden-Woche, aber im Sinne dessen, wenn
ich jetzt sage, es ist jetzt nichts, wo man wirklich im Office sitzen muss, dass vielleicht
Homeoffice moglich ist oder so einmal zwischendurch, beziehungsweise dass es halt nicht
ist, dass die Erwartungshaltung ist, dass man am Samstag um 11 Uhr am Abend, was zum
Erledigen hat, wenn es gerade dringend ist. Ich rede jetzt nicht von einer
Abendveranstaltung, vielleicht wenn man schon am Samstag fallt, aber prinzipiell das ist,
wenn man 40 Stunden arbeitet, keine 60 Stunden Wochen sind. Also irgendwo da doch
eine Form der Work-Life-Balance ist mir schon wichtig.

B1: [24:39] Mir ist eine faire Herangehensweise dessen wichtig, dass das gewertschatzt
wird, wo man sich einbringt oder auch wo man die extra Mile geht. In der Hierarchie vor
allem irgendwie. Also ich bin ehrlicherweise schon ein Fan davon, wenn man eher ein
positives Gemeinschaftsgefiihl hat, auch vielleicht mit Vorgesetzten, das muss jetzt nicht
mega locker sein, aber //

MH: // Also eher flache Hierarchie?

B1: es muss auch nicht wahnsinnig flach sein, aber es muss ein wertschatzendes Klima
herrschen in dem Ding drinnen und ein lockerer Zugang zueinander und ein offener vor
allem. Und ich wirde sagen, das Dritte, was mir sehr wichtig ist, und es ware fair zu sagen,
ich wirde es gar nicht reinnehmen, aber was mir schon wichtig ist, ist, das Dritte ist, glaube
ich, dass im Betrieb oder im Thema einfach ein Verstandnis herrscht (..) fireinander da wo
man sagte da nimmt man mal Ricksicht also ich sage in so Dinge wie dass das jetzt jeder
zum Beispiel seinen eigenen Space hat / also ich bin kein fan von so Dinge wo man sagt
man hat irgendwie gemischte Sitzplatze und es gibt keine

B1: [26:07] gescheite Struktur also dass man im Kihlschrank das jedes Mal Platz hat und
so. Also ich finde, dass das irgendwie auch was Wichtiges ist, was oft vergessen wird und
auch eine Relevanz hat. Also dass das quasi jeder seinen Space hat und jeder auch
respektiert ist dessen. Und ja, also ich wirde meinen, wahrscheinlich kann man es
zusammenfassen am einfachsten, indem dass man sagt, eine gewisse respektable Work-
Life-Balance, ein angenehmes Arbeitsumfeld in dessen, dass man irgendwie das Gefiihl
hat, es sind schon Hierarchien und ruhig vorhanden, es ist Gberhaupt kein Thema,

B1:[26:48] im Gegenteil, ich finde sogar eine gewisse Grundhierarchie sehr wertvoll, aber
ein positives Miteinander, ein Einvernehmen, was in die Richtung geht, das muss keine
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zweite Familie sein, aber es muss ein freundschaftlich gutes Gefiihl sein, dass man gerne
ins Office geht und das, was es definitiv noch ist, ist eben, dass man sagt, dass im Office
einfach eine Struktur herrscht, wo man sagt, da fihlt man sich auch dann wohl, dass man
irgendwo die Moglichkeit hat, man hat quasi sein eigenes kleines Reich und seinen Platz.
Genau.

MH: [27:27] Du hast jetzt eher schon ein paar Vorstellungen und personliche Werte von dir
da genannt. Gibt es Bedingungen, unter denen du fur ein Unternehmen arbeiten wirdest,
dessen Werte nicht deinen ganz entsprechen? Und welche Bedingungen waren das?

B1: [27:45] Ja, also so offen missen wir schon sagen (..) Bezahlung macht natirlich viel
aus in dem Umfeld. Also ich konnte mir schon tatsachlich vorstellen, dass ich fir zum
Beispiel ein Interessensverband arbeiten wirde, der jetzt vielleicht zum Beispiel (..) ich
sage jetzt einmal Daumen mal pi, die Waffen in Kriegsgebiete verkauft. Das ist jetzt
vielleicht ein harter Fall, aber wenn die Bezahlung passt und ich das Geflihl habe, man
kann in dem Unternehmen trotzdem was bewirken in eine positive Richtung, dann wirde
ich das schon auch zum Beispiel mir vorstellen kénnen.

B1: [28:20] Genauso konnte ich mir vorstellen, fir ein Unternehmen zu arbeiten, was in
alten konservativen Strukturen gefangen ist und vielleicht jetzt im Bereich Female-
Empowerment noch nichts weiter braucht, aber ich mir denke, dasselbe, man kann ja auch
was / also ich glaube, das wird oft vergessen, man kann auch in Felder reingehen und was
zum Positiven verandern, was dort noch nicht so ist. Und deshalb, ja, ich glaube, ganz oft,
wenn die Bezahlung passt und das Arbeitsklima sonst akzeptabel ist oder im Rahmen ist,
dann kann man dariber schon reden. Wiirde ich meinen. Mhm.

MH [28:57] Also sprich, wenn du jetzt zwei beispielsweise attraktive Jobangebote hattest,
eins von einem sehr bekannten und nachhaltigen Unternehmen und eins von einem
weniger nachhaltigen, aber dafir mit Gberdurchschnittlich guter Bezahlung, flir welches
wurdest du dich dann entscheiden?

B1: Ja, ziemlich sicher fir das zweite, ehrlicherweise.
MH: [29:15] Auch mit der Aussicht, trotzdem etwas Positives bewirken zu kénnen?//

B1:[29:21]// Ich glaube, sonst geht man ja schon einmal mit falschem Approach rein. Also
ja, ich bin nicht so altruistisch veranlagt, dass ich sagen wirde, ich mache etwas nur
aufgrund dessen, dass ich da ein gutes Gefihl hatte. Also im Sinne von, dass ich da nur
was positiv ist. Also natirlich muss man sich auch immer Uberlegen, was ist mein Mehrwert
fur die Gesellschaft, aber ich glaube, ich kann zehnmal meinen Mehrwert fir die
Gesellschaft erbringen, wenn ich wo anfange, wo vielleicht jetzt auch nicht unbedingt alles
passt, aber man eben einen nachhaltigen Abdruck in die richtige Richtung hinterlassen
kann. Ja, definitiv. Definitiv.

MH: [29:55] Jetzt abgesehen von den Faktoren, die du vorher genannt hast, welche
Kriterien musste fur dich der Wunsch-Arbeitgeber sonst noch erfiillen? Abgesehen von
Bezahlung, was du schon genannt hast.

B1: Welche Kriterien musste er noch erflllen? (..) Ich wirde mir schon erwarten von einem
Arbeitgeber im Jahr 2025, dass er, klar kein Thema, ich meine abseits dessen ist es
gesetzlich natlrlich das eine, aber dass er eine klare Haltung hat zu gesellschaftlichen
Entwicklungen, was notwendig ist, also dass halt kein Platz fir Homophobie ist.

B1: [30:30] Auf der anderen Seite halte ich nichts davon, wenn Ubertrieben zum Beispiel
ein (..) dass gepusht wird wieder ideologisch, das taugt mir weniger, ehrlicherweise, wenn
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sich jetzt ein Unternehmen auch abfeiert und sagt, 72 Geschlechter, davon flihle ich mich
weniger vertreten. Oder auch, was ich dann besonders ehrlicherweise verlogen finde, ist,
wenn dann vielleicht genau fir den Juni die Progress-Flag ins Insta-Logo integriert wird
oder so und dann eine Woche spater wieder weg, aber das gleiche Unternehmen vielleicht
dann noch im besten Fall vertreten ist in der arabischen Welt und in Golfstaaten, dort wird
das Logo nicht geandert, wo es notwendig ware. Bei uns ist das de facto egal, weil halt
einfach /

MH: [31:13] Also keine Heuchlerei?

B1: [31:16] Richtig! Also das finde ich wirklich so, das wirde mich stéren. Mich wirde
genauso storen, wenn ein Unternehmen (..) sich klar in einer Richtung dezidiert brandet,
politisch in gewissen Dingen, gegen die ich personlich Stellung beziehen wirde. Damit
hatte ich tatsachlich eine Schwierigkeit, glaub ich. Also zum Beispiel, wenn jetzt ein
Unternehmen sich klar im Nahostkonflikt zum Beispiel auf die Seite Palastinas stellen
wurde, das ware fur mich tatsachlich eine rote Linie, glaube ich. Es ware fur mich eine rote
Linie, wenn ein Unternehmen ganz massiv mit Russland handelt, glaube ich, also im Sinne
von nicht in Russland irgendwas hat, ja, aber wenn ein Unternehmen jetzt dezidiert quasi
mehr oder weniger den indirekten Aggressionskrieg, der da passiert, unterstiitzt, damit
hatte ich ein wahnsinniges Problem. Das sind schon Dinge, wo ich sagen muss, die wirde
ich schon berucksichtigen.

MH: Um jetzt diese Themen noch abzuschlieen und nochmal den anderen Bereich von
LinkedIn anzureiRen, wirde mich gerne interessieren, wie oft nutzt du pro Woche
LinkedIn?

B1: [32:31] Ich bin glaube ich so drei, viermal die Woche oben, jetzt nicht unbedingt mal
kUrzer, mal langer, aber ich schaue schon drei, viermal die Woche mal in die App rein, am
Handy, selten am Laptop lustigerweise und zwischendurch schaue ich mal / oder wenn mir
halt irgendwelche Bekannten mal was schicken, was vielleicht interessant ist fir mich
dann, also das schon. Ich like relativ wenig Beitrdge von Bekannten und Freunden.
Ehrlicherweise geht mir die App und das ganze Konzept etwas auf den Nerv. Ich habe das
Geflihl, es ist dieses Uber-Selbstdarstellen / Es ist, finde ich, noch eine viel verlogenere

B1:[33:08] Selbstdarstellung, als wir es auf Social Media sonst erleben, weil es immer um
Resultate geht und jeder ist toller und jeder muss das zur Schau stellen und es gibt dieses
Meme / das ist jetzt in Wahrheit auch schon wieder ein paar Jahre alt glaube ich aber |
proposed to my girlfriend. Here’s what it taught me about macro economics.“ und wie / und
das ist es irgendwie was mir so am Nerv geht auf dieser Plattform weshalb ich auch
ehrlicherweise nicht so gerne dort herumschaue die ganze Zeit aber fir Jobs oder eben
im Umfeld oder kurz schauen was Bekannte, mit denen man nicht so viel zu tun hat, aber
mal zwischendurch sowas zu tun, daflr ist schon ganz gut, finde ich.

MH: [33:51] Wie oft nutzt du das dann eben bewusst fir die Jobsuche pro Woche?

B1: [33:56] Das wurde ich sagen, schon einmal die Woche mal kurz durch, gibt es
irgendwas Interessantes, gerade im Bereich Diplomatie, Europdische Kommission,
offentliche Hand, Interessensverbande, ja, so einmal die Woche. Aber jetzt nicht in der
Intensitat, sondern ich schaue einfach, also ich habe da diese Alerts eingestellt, wo du
ungefahr, und da schaue ich halt einmal durch, was spielt es da rein.

MH: [34:18] Du hast jetzt eben schon etwas genannt, welche anderen Funktionen genief3t
du da von LinkedIn, halt besonders jetzt im Aspekt der Jobsuche? Was hebt LinkedIn da
als Plattform hervor?
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B1: [34:29] Ja, ich finde es halt ganz gut, dass es besser connected als andere irgendwie,
das Uberregionale. Also ich habe das Geflhl, es ist weniger ortebasiert und fast globaler-
denkend. Und ich finde, es hebt halt hervor / Es ist halt viel mehr als das Xing. Friher war
glaube ich halt echter / in Wahrheit in meinen Augen ist LinkedIn halt einfach ein Social
Media heute. In Wahrheit ist es das. Es connectet halt Leute in die Richtung, wo du sagst,
es bringt dir vielleicht langfristig nicht nur was fur dein berufliches Vorankommen, sondern
auch furs Kontaktnetzwerk allgemein. Also ich habe auch schon Situationen gehabt, wo
ich dann einmal Freunde weiter vermitteln kénnen und was und so oder sich eine
Bekanntschaft daraus vielleicht ergeben hat, wo man sich dort einmal zuerst connected
hatte. Also das ist schon ein Asset, was Linkedln hat, glaube ich, was andere
Vergleichsplattformen so nicht hatten. Und auch, ich glaube, dass es besser geworden ist,
indem, dass Unternehmen quasi starker kategorisieren missen, was macht der Job aus,
den sie ausschreiben, was bieten sie dir als Arbeitgeber, ja (..) Und ich glaube, es ist auch
fur Unternehmen angenehmer,

B1:[35:47] weil es viel klarer ist, es zeigt fur beide Seiten gleich klarer, mal die Hard Facts,
ob es Uberhaupt passt und fuhrt dich eher dazu, dass du schneller auch Bewerbungen
bekommst. Also man kennt ja teilweise einen Job von 100 neuen Bewerbern oder so, wo
man damit gar nicht so gerechnet hatte. Passiert immer wieder, glaube ich.

MH: [36:04] Ja, du hast da tatsachlich jetzt auch schon zwei meiner nachsten Fragen
angesprochen, eben inwiefern Linkedin da einen Nutzen hat, um sich Uber die
Unternehmenskultur zu informieren, des Arbeitgebers, und eben auch, was das auch fir
einen Effekt auf dich als Jobsuchende Person hat, wie viele Personen oder andere
Userlnnen sich schon flr diesen Job beworben haben. Wie nimmst du das wahr?

B1: [36:27] Es macht sicher ein bisschen mehr Druck. Das halte ich aber firr gar nicht so
schlecht. Und auf der anderen Seite, ich muss selber gestehen, ich glaube, gerade in
Osterreich, wir funktionieren oft noch (iber Vitamin B, also iiber Kontaktnetzwerke. Also ich
glaube gerade Osterreich ist da massivst betroffen.

B1: [36:46] Es ist ja gut, um einmal einen Uberblick zu bekommen, dessen was es gibt
und man kann immer anderweitig schauen, denke ich. Aber das wirde ich schon so
einordnen, dass es nattrlich dadurch auch kompetitiver geworden ist, glaube ich oft. Oder
auch Dinge mehr nach auf3en dringen und auf der anderen Seite Unternehmen mehr
verbunden sind, das auch auszuschreiben und weniger vielleicht auf einer Freunderl-
Wirtschaft basiert, das glaube ich auch.

MH: [37:10] Sehr spannend, vielen Dank. Das ware jetzt einmal von meiner Seite aus,
gibt es von deiner Seite aus noch irgendwas, was du hinzufigen méchtest? Dann kannst
du da jetzt gerne noch frei sprechen.

B1: [37:20] Also vielleicht ist es einfach wertvoll noch zur Einbearbeitung lhrer Arbeit. Ich
habe das Geflhl, bei mir hat es bis dato nie ergeben, konkret bis dato, auRer ein tolles
Praktikum, was Uber LinkedIn / aber bei mir lief es immer eher Uber Kontaktnetzwerke
kombiniert mit, vielleicht hat man es auf LinkedIn auch gesehen, das sage ich gar nicht,
aber dann am Ende wirklich, dass es dann dazu kam, Iauft gleich gerade oft in Osterreich
echt noch Uber, dass das dann irgendwer wen kennt und connectet, muss jetzt gar nicht
sein, dass das jetzt ein ganz arges Nahe-Verhaltnis ist, aber halt irgendwie, dass

B1:[38:01] es einen gemeinsamen Nenner gibt, extern noch wo. Ich glaube, das ist gerade
in Osterreich mehr als in ganz, ganz vielen anderen entwickelten Landern der Fall. Also
wenn ich das jetzt vergleiche mit UK, Amerika, Skandinavien, Deutschland, rede jetzt
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vielleicht nicht von Italien, aber ich glaube, Osterreich ist da schon sehr Spitzenreiter drin,
dass man sagt, es ist immer noch sehr kontaktbasiert im Vergleich zu vielen, vielen
anderen Landern. Genau. Nein, also und (..) dann noch vielleicht letzter Satz, so als
Gedanke. Ich habe das Gefuhl, dass LinkedIn als Plattform leider Gottes (..) nicht / also fur
mich, und das stért mich, warum ich nicht gerne mehr Zeit darauf verbringe / eben zu sehr
in das verfallt, dass es immer ein Uberspitzen ist und das finde ich etwas irritierend und
anstrengend, weil es einfach nicht die Realitdt widerspiegelt. Also wenn jetzt jedes
Zertifikat gepostet werden muss, wo man einen halben Tag ein Workshop gemacht hat,
dann ist das, finde ich, etwas ermidend.

MH: [39:15] Vielen Dank fir deine Einblicke.
B1:[39:18] Gerne.

MH: [39:19] Nach dem besprochenen Punkt méchte ich an der Stelle noch einmal fragen,
ob weiterhin das Einverstandnis von Verwertung der Daten besteht.

B1:[39:27] Selbstverstandlich.
MH: [39:28] GroRartig! Vielen Dank fir deine Zeit!

14.3.2. Befragte Person 2 (B2)

1.

MH: [00:01] So, nochmal vielen Dank, dass du dir Zeit nimmst. Nochmal von meiner Seite,
ich bin die MH, ich studiere im Master Publizistik und Kommunikationswissenschaft und
schreibe in meiner Masterarbeit daruber, wie die Unternehmenskommunikation die
Attraktivitat des Arbeitgebers beeinflusst.

. MH: [00:21] Nochmal noch auch zur Erklarung, wir haben es eh schon besprochen, das

Interview wird aufgezeichnet, damit ich das dann spater transkribieren und fir die Arbeit
auch auswerten kann. Bitte fuhle dich aber frei komplett offen und ehrlich zu sprechen. Die
Daten und deine Aussagen werden komplett anonymisiert. Als kurzen Einstieg, kdnntest
du mir bitte einen kurzen Uberblick tiber deinen akademischen und beruflichen Werdegang
geben?

. B2: [00:48] Also, mein Name ist B2 [Name anonymisiert] und ich studiere Volkswirtschaft

auf der WU im Master und der Master heil3t Economics und ich bin im Applied Track. Es
gibt auch einen Science Track, aber der Applied Track ist eben so fir, dass man dann eben
auch in die wirtschaftlichen Bereiche einsteigen kann gleich nach dem Master und nicht
den Doktor anpeilt. Und beruflich bin ich aktuell beim [Unternehmen anonymisiert] bin, aber
tatsachlich auf der Suche nach etwas Spezifischerem, was eben besser zu meinem
Studium passt und bin da auf der Suche nach Stellenangeboten im Bereich von, ja, im
volkswirtschaftlichen Bereich, genau.

. MH: [01:36] Wie sieht denn da deine Jobsuche genau aus? Suchst du da eher aktiv oder

passiv, wie gestaltet sich das?

B2: Also aktiv nicht unbedingt, eher passiv, aber dadurch, dass wir eine sehr kleine Gruppe
sind im Studium, gibt es halt total viele Mails, die immer wieder Jobs ausschreiben und in
die WhatsApp-Gruppe werden viele Jobs reingeschrieben und da schaue ich mir halt dann
immer an, kdnnte das zu mir passen, passt das in mein Leben, ware das ein Upgrade zum
aktuellen Job. Genau.
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6. B2:[02:10] Und teilweise auf LinkedIn finde ich interessante Stellenangebote, genau. Und
so eher. Ich wirde jetzt sagen, ich schaue jetzt nicht im Internet und schaue mir jede Seite
ganz genau an, bis ich etwas finde.

7. MH: [02:27] Und jetzt einmal ganz spontan, um da die Briicke zu schlagen im beruflichen
Kontext. Ganz spontan, was fallt dir ein, wenn du an Nachhaltigkeit im Berufskontext
denkst?

8. B2: [02:42] Nachhaltigkeit im Beruf ist fir mich vielleicht, wie das Unternehmen
wirtschaftet. Zum Beispiel, wenn ich an Banken denke, wie sie investieren, dass sie zum
Beispiel in nachhaltige Projekte investieren, dass sie zum Beispiel in nachhaltige Projekte
investieren und nicht nur in Waffenbranchen zum Beispiel. Das ist an was ich denke. Oder
generell auch Projekte mit Mitarbeitern machen, dass man sagt, okay, im Unternehmen
wird Mull getrennt und auch aufmerksam machen auf das Thema.

9. MH: Wie personlich findest du dich verbunden mit diesen Themen? Also Nachhaltigkeit,
Umweltschutz, welche Rolle spielt das in deinem privaten Leben?

10.B2: [03:24] In meinem privaten Leben spielt das eine sehr groRe Rolle. Ich bin eine
leidenschaftliche Taucherin und ich sehe hautnah, wie Riffe und Meere immer mehr
bedroht werden, wie sehr viele Tiere eben am Aussterben sind, sehr viele Haiarten einfach
nicht genug Nahrung finden. Nicht nur unbedingt mit dem Klimawandel, sondern mit der
Uberfischung. Und ich glaube, gerade wenn ich eigentlich ausschalten sollte und in Urlaub
fahre, dann sehe ich eigentlich hautnah eher, wie unser Planet bedroht wird durch
unterschiedlichste Faktoren von Unternehmen und so weiter.

11.MH: Gibt es da ein oder sogar mehrere Unternehmen, welche dir als besonders nachhaltig
oder umweltfreundlich in Erinnerung geblieben sind oder wie du sie wahrnimmst und
kannst du dann bitte deine Wahl begriinden?

12.B2: [04:19] Nachhaltige Unternehmen, (...) also wenn ich denke, mir kommen natrlich als
erstes Organisationen und / Organisationen, die sich fir den Umweltschutz einsetzen,
insbesondere fir / wenn ich jetzt ans Tauchen denke, gibt es viele Organisationen, die
Schutzgebiete einfiihren, zum Beispiel fiir die Fischer, fiir die Uberfischung und sonst (...)

13.B2: [04:50] muss kurz nachdenken. (..) Es gibt, was ich auch interessant finde, wenn man
wieder an die Banken denkt, es gibt einige Banken, die probieren und auch damit werben,
dass sie eher in grine Projekte investieren und eben nicht in Sachen wie (..) ja irgendwie
kontraproduktives wie Fluglinien oder so in die Richtung, genau.

14.MH: Da du ja eben auch auf LinkedIn aktiv bist, wie oft stot du auf der Plattform selbst
auf Beitrage, die halt eben genau diese Themen behandelt?

15.B2: Wie oft, wiirde ich sagen, eher selten tatsachlich. Schade tatsachlich, weil ich glaube,
ich mich eher flr ein Unternehmen entscheiden wiirde, wenn sie mit sowas werben und
aufmerksam werden wirde auf Arbeitgeber, wenn sie in griine Projekte sich engagieren
wdlrden.

16.MH: Ich habe da auch zwei Beispielposts von zwei sehr groien Unternehmen, die eben
genau sowas nutzen. Ich werde dir die jetzt jeweils zeigen und wir werden die dann danach
kurz besprechen. Ich zeige dir jetzt einmal das erste, das ist ein Video. Du kannst jetzt erst
einmal die Beschreibung durchlesen und dann auf Play klicken, wenn du bereit bist.

17. [Video wird abgespielt]
18. MH: Ich zeige dir jetzt gleich den anderen Post.
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19. MH: [10:20] Da kannst du dich auch gerne selber durchklicken.
20. [B2 liest Post]

21. MH: Genau. Und nach dieser Durchsicht, welchen dieser Posts findest du personlich
ansprechender? Und warum?

22.B2: [10:40] Wahrscheinlich den von A1. Es ist halt wahrscheinlich, weil es ein Video ist.
Und man wahrscheinlich dann einfach / und weil ich es sehr interessant finde, dass es
junge Menschen sind und man gerne jungen Menschen dabei zuseht, etwas verandern zu
wollen und es irgendwie personlicher und naher war, als einfach die Fortschritte von lkea
zu sehen.

23.MH: Also die reine Zahlen?

24.B2:[11:07] Ich bin zwar eigentlich ein Zahlenmensch, aber ich finde es in Richtung Umwelt
irgendwie immer interessanter die Menschen, die dahinter stecken und nicht nur das Tun
und die Zahlen.

25.MH: Und welchen dieser beiden Unternehmen jetzt rein auf Basis dieser Posts wiirdest du
jetzt als guten oder als besseren Arbeitgeber einschatzen?

26.B2: [11:29] Sehr gute Frage. (..) Natirlich ist man immer ein bisschen influenced von dem,
was man schon weil}, aber ich wirde jetzt wirklich, wenn ich mich nur darauf konzentriere,
auf die Posts, wirde ich auch A1 sagen, weil eben das persdnlicher war als nur die Zahlen.

27.MH: Also, dass da wirklich so Aktivitat draus gemacht wird?

28.B2: Ja, weil man glaubt halt, dass das Unternehmen dann Wertigkeit auf Menschen und
auf Interaktion legt und nicht nur auf Maximierung von Erfolgen.

29.MH: [12:04] Verstehe ich, ja. Findest du dann generell eben so eine Art von Content
personlich ansprechend oder welche Art von Post oder Darstellung der Inhalte wirken fir
dich besonders glaubwdirdig?

30.B2: [12:26] Natrlich ist es glaubwirdiger, wenn du ein Gesicht zu den Informationen hast.
Und jeder kann ein paar Slides erstellen mit Zahlen drauf. Aber vielleicht ware es besser,
wenn bei lkea jetzt noch eine Person ware, die dahinter steht. Oder ein Partner, ein
anderes Unternehmen, das bestatigt, dass die Logistik besser funktioniert als vorher zum
Beispiel. Oder Forster, die sagen, dass weniger abgeforstet wird durch lkea's Hilfe.

31.MH: Woran erkennst du dann oder misst du dann personlich, wie ernst das Unternehmen
dann auch mit Nachhaltigkeit meint?

32.B2: [13:05] Das ist tatsachlich sehr schwierig, weil es viel Greenwashing gibt, wiirde ich
sagen. An was messe ich das? //

33.MH: // Oder was lasst dich da sehr skeptisch werden?

34.B2: Skeptisch lasst mich werden, dass lkea / ja A1 hat es vielleicht leichter, ich bin bei
beiden Branchen jetzt nicht ganz drinnen, aber ich stelle mir als Telefonnetzanbieter es
leichter fallt, etwas fur die Umwelt zu tun als aus lkea's Sicht, weil lkea einfach ganz, ganz
viel Holz braucht und ganz viel abroden muss und das unter Kontrolle zu bringen und
trotzdem, dass das Unternehmen nicht leidet, stell ich mir wirklich als sehr grofde
Schwierigkeit vor. Also ich glaube, dass |kea vor schwierigeren Herausforderungen steht,
aber nur als Leihe.
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35.MH: [13:55] Jetzt nochmal in Bezug auf Jobsuche. Informierst du dich gezielt Gber die
Nachhaltigkeitsbemiihungen von potenziellen Arbeitgebern?

36.B2: [14:11] (...) Tatsachlich weniger, wenn ich ganz ehrlich bin. Aber dadurch, dass wir jetzt
das Gesprach haben, bin ich trotzdem nochmal daran erinnert worden und wirde schon
sagen, dass es mir eigentlich personlich wichtig ist und dass ich gerne darauf schauen
wurde.

37.MH: Was waren denn sonst flr dich jetzt einmal rein laut gedacht die drei wichtigsten
Faktoren bei der Wahl eines neuen Arbeitgebers?

38.B2: [14:37] Die drei wichtigsten Faktoren fiir mich wéren, dass Fokus auf Mitarbeiter, nicht
auf Profit, so dass man wirklich das Gefiihl hat, dass so Sonderleistungen von mir aus,
Fitnessstudio zahlen oder so, dass man einfach keine Nummer ist, die Profit erwirtschaftet,
sondern einfach ein Teil des Unternehmens ist und wirklich wertgeschatzt wird fir das, was
man tut. Ich finde auch, dass sehr wichtig ist, wo man dann arbeitet, das Umfeld und das
Blro zum Beispiel, dass man sich da einfach wohlfiihlt, dass man einfach die Méglichkeit
hat, sich zu entspannen, dass man dort einen Kaffee trinken kann, dass man grof3e Fenster
hat, dass man eine gute Klimaanlage hat zum Beispiel. //

39.MH: // Klimaanlage ist wichtig.

40.B2: [15:30] Genau, und solche Faktoren, dass es ein guter Arbeitsplatz ist. Ich bin jetzt
zum Beispiel nicht der grofite Fan von Shared Desks, sondern ich hatte gerne einen fixen
Arbeitsplatz, wo ich meinen Sessel gescheit einstellen kann. Genau, und ja, dass das
Unternehmen einen guten Ruf hat. Ich wirde jetzt wahrscheinlich auch nicht fir
Unternehmen arbeiten, die nur Kontakte zu dubiosen Partnern hat.

41.MH: [15:54] Ja. Welche Rolle spielt denn da fiir dich, dass das Unternehmen, in dem du
arbeitest, auch deine eigenen Werte auch lebt und in der Unternehmenskultur eingebettet
hat und dass da eine gewisse Ubereinstimmung besteht?

42.B2: [16:09] Nochmal?

43.MH: Wie wichtig ist es dir, dass in dem Unternehmen, in dem du arbeitest, eine gewisse
Ubereinstimmung mit deinen eigenen Werten besteht? Also sei es jetzt eben
Nachhaltigkeit, Umweltschutz, Feminismus, solche Werte, fur dich personlich, fur die du
brennst.

44 .B2: [16:27] Ich glaube, wenn das Uberhaupt nicht zusammenpasst, dann kénnte ich mir
nicht vorstellen, dass ich fir das Unternehmen arbeite. Ich wiirde mich, glaube ich, auch
sehr schwer tun, fir die Pharma-Branche zu arbeiten, weil es doch teilweise eher schwierig
ist, Profit mit Medikamenten an kranken Menschen zu machen zum Beispiel. Oder ich
glaube, ich wiirde mich auch schwer tun, wenn das komplett nur von Mannern gefiihrt wird.
Also naturlich ist das oft der Fall, dass es mehr Manner gibt, aber ich glaube, so ein guter
Ausgleich ware mir auch wichtig, das zwischen Mannern und Frauen.

45.B2: [17:03] Und natlrlich, wenn ich jetzt merke, dass zum Beispiel viel mit
zusammengearbeitet wird und mit Drittlandern, wo es Kinderarbeit gibt oder eben total die
Meere vermillt werden und das dem Unternehmen eigentlich egal ist, kdnnte ich mir da
eigentlich nicht vorstellen, dafur zu arbeiten fir das Unternehmen. Das Problem ist, dass
man dann oft erst draufkommt, wenn man dort arbeitet. Wahrscheinlich wiirde ich dann
schon den Weg weg vom Unternehmen wieder wahlen, wenn ich das mitbekommen
wurde.
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46.MH: [17:35] Gabe es aber ansonsten Bedingungen, unter denen du trotzdem fiir das
Unternehmen arbeiten wirdest?

47.B2: [17:42] Ja, wahrscheinlich, wenn ich mitkriegen /sagen wir mal sie / Der Mill vom
Unternehmen geht in die Meere und die Meere werden verschmutzt und ich kriege das
mit. Und ich wlrde dann vielleicht Uberlegen, den Weg rauszuwahlen, aber dann kommen
personliche Faktoren dazu. Vielleicht gefallt mir die Art, wie ich arbeite, sehr gut und
vielleicht bekomme ich gut Geld. Und dann macht es das naturlich schwieriger die Balance
zu finden, wie viel bringt es mir selbst und wie viel kann ich das noch vereinbaren mit
meinen Werten. Also wahrscheinlich ein gro3er Faktor ist, macht mir die Arbeit trotzdem
Spal’ und wie sehr kann ich damit leben und wie viel Geld bekomme ich.

48.MH: Ja genau, ich habe mir auch dieses fiktive Szenario hier jetzt einmal notiert, wenn du
jetzt zwei attraktive Jobangebote hattest, eines davon fir ein sehr bekanntes und
nachhaltiges Unternehmen und eines von einem weniger nachhaltigen Unternehmen,
daflr aber mit Gberdurchschnittlich guter Bezahlung, fir welches Unternehmen wiirdest du
dich dann entscheiden?

49.B2: [18:50] Das kommt natirlich darauf an, wie sehr wenig nachhaltig dieses Unternehmen
ist. Da wirde es jetzt keinen markanten Unterschied geben. Sagen wir mal, die einen sind
super nachhaltig und legen den Fokus drauf und bei den anderen ist es sehr
nebensachlich, dann wirde ich mich leider wahrscheinlich fir das bessere Gehalt
entscheiden. Sind wir jetzt aber eher so bei ganz gravierenden Unterschieden, dann wirde
ich mich eher fir das nachhaltige Unternehmen entscheiden.

50.MH: [19:19] Super. Noch einmal zu LinkedIn. Wie oft pro Woche nutzt du denn circa
LinkedIn?

51.B2: Einmal pro Woche hdéchstens.
52.MH: Und wie lange verweilst du dann circa?
53.B2: Zehn Minuten.

54.MH: Wie sieht da auch die Nutzung fiir deine Jobsuche aus? Jetzt messen wir das auch
pro Woche. Wie intensiv nutzt du es da?

55.B2: [19:43] Von den zehn Minuten vielleicht sogar vier Minuten davon. Fast die Halfte,
wurde ich sagen, weil ich finde es immer ganz interessant. Es gibt ja so eigene Seite, wo
dann Vorschldge kommen fiir die Position, die ich gerade habe und was gut zu meinem
Profil passt und da klicke ich mich schon gerne durch. Teilweise kriegt man nattrlich auch
Mails mit Vorschlagen und da klicke ich mich gerne durch und schaue, was da fir mich
passen konnte.

56.MH: Gibt es sonst noch irgendwelche Funktionen von LinkedIn, die du vor allem im Aspekt
der Jobsuche da sehr geniel3t?

57.B2: [20:14] Ich folge gerne Unternehmen, die mich interessieren, auch der
Osterreichischen Nationalbank zum Beispiel, die finde ich sehr interessant und dann
schaue ich, was die machen, was die fir Projekte haben und so kann man eigentlich auch
das Unternehmen so indirekt ein bisschen kennenlernen und bekommt auch mit, falls sie
Jobausschreibungen haben.

58.MH: [20:30] Also nutzt du da LinkedIn auch gezielt, um dich ein bisschen (ber die
Unternehmenskultur zu informieren?
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59.B2: [20:34] Ja, wiirde ich schon sagen. Also wenn das Unternehmen jetzt zum Beispiel
eine schlechte Prasentation auf LinkedIn hat, also sich schlecht prasentiert, dann wirde
ich wahrscheinlich nicht daran denken, dort zu arbeiten, als wenn die jetzt einen coolen
Auftritt haben, was mich anspricht.

60.MH: [20:49] Hast du da ein Beispiel, also nicht das Unternehmen, sondern die Art, wie sie
sich prasentieren, was dich eher negativ stimmt?

61.B2: [20:56] Was mich negativ stimmt, wenn es wirklich unpersonlich ist, wenn es viele
Zahlen hat, wenn es nur um den Unternehmensprofit geht und nicht persénlich, genau.

62.MH: Also, wenn zum Beispiel sagt man keine Gesichter sieht, oder?

63.B2: [21:14] Ja, genau wiirde ich sagen, wenn es wenn es wirklich viele Projekte weniger
Menschen (..) kommtimmer drauf an. Ich finde, die dsterreichische Nationalbank zeigt zum
Beispiel dann so was her wie ja sie haben jetzt ein neues Motiv auf Miinzen, das finde ich
auch wiederum cool also ja es kommt voll drauf an.

64.MH: Aber auch trotzdem, dass es Unternehmen entsprechend widerspiegelt?

65.B2: Genau, genau. Irgendwie nicht nur Zahlen und Fakten, sondern auch nette Ideen und
kreativer. Das ist wichtig //

66.MH: // Und Personlichkeit, ja.

67.MH: [21:43] Auf LinkedIn hat ja auch bei den Jobinseraten, zeigt es einem ja auch immer
an, wie viele andere Bewerberlnnen es schon gibt. Spricht dich das personlich an, achtest
du darauf, wie empfindest du vor allem das, gibt es da einen gewissen Ansporn, wie siehst
du das?

68.B2: [22:03] Tatsachlich, wenn ich sehe, da haben sich schon andere beworben und das
sind viele, die sich bewerben, tendiere ich eher dazu, einen Riickzieher zu machen, weil
es eher abschreckend wirkt und vielleicht dann man sich denkt okay die waren vorher da
die haben sich das schon vorher angeschaut, vielleicht sind da eh schon so viele die
brauchen eh nicht mehr meine Bewerbung und vielleicht finde ich dann Jobs interessanter
wo halt weniger Bewerber sind wo ich mir denke hey die kdnnten vielleicht meine
Bewerbung und mein Lebenslauf wirklich ernst nehmen und durchlesen und man rutscht
nicht so unter die Masse.

69.MH: Ja, verstandlich. Ja, super. Ja, das ware es jetzt einmal von meiner Seite aus mit den
Fragen. An dieser Stelle, gibt es noch irgendwas, was du hinzufigen mdchtest, noch ein
letztes Statement zur Nachhaltigkeit, Umwelt? Dann nutze gerne die Gelegenheit und
sprich hier gern frei.

70.B2: Ja, vielen Dank, dass du mir die Moglichkeit gegeben hast, hier zu sprechen und dass
du auf das Thema aufmerksam machst. Ich glaube, das braucht die Welt.

71.MH: Dankeschon. Jetzt dann nach dem Interview und den besprochenen Punkten mochte
ich gerne hier nochmal fragen, ob weiterhin dein Einverstandnis zur Verwertung der Daten
besteht.

72. B2: [23:15] Ja, passt flir mich so!
73.MH: Super! Vielen Dank und alles Gute fiir die Jobsuche!
74.B2: Danke!
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14.3.3. Befragte Person 3 (B3)

1.

10.

11.

12.

13.

MH: [00:00] So, nochmal vielen Dank, dass du dir Zeit nimmst fir dieses Interview.
Nochmal zu meiner Person. Mein Name ist MH, ich studiere Master Publizistik und
Kommunikationswissenschaft und schreibe in meiner Masterarbeit dariber, wie
Unternehmenskommunikation die Attraktivitat des Arbeitgebers beeinflusst.

MH: [00:16] Das Interview wird aufgezeichnet, aber bitte trotzdem ganz offen und ehrlich
sprechen. Alle deine Aussagen und Daten und die Informationen zu deiner Person werden
anonymisiert. (..) Genau, jetzt mal zum Einstieg. Ich wirde dich mal bitten, dass du mir
einen kurzen Uberblick tiber deinen akademischen und beruflichen Werdegang gibst.

B3: Also ich habe die Tourismusschule in Bad Ischl gemacht, die finfjahrige mit Matura.
Ich habe dann 2016 maturiert, habe dann in Salzburg Kommunikationswissenschaft
studiert auf den Bachelor, habe das fertig gemacht und bin derzeit in Wien in
Kommunikationswissenschaft, studieren fir den Master.

MH: Und wie gestaltet sich denn aktuell deine Jobsuche? Suchst du da eher aktiv, passiv,
Uber welche Plattformen?

B3: (..) Ich habe vom Bund, weil ich wirde mich ganz gerne am Bund bewerben, habe
aber jetzt derweil noch nichts gefunden. Habe diesen Jobagent, den man sich einstellen
kann, da kriegt man immer so Ausschreibungen zugeschickt, beziehungsweise ja, so eine
Liste. Dann auf LinkedIn schaue ich auch immer wieder und auf Xing und schaue halt so
auch in Internet-Foren und bei Firmen, wer halte gerade sucht, fir welche Firma wird ich
mich interessieren oder Unternehmen (..) und ja. Am einfachsten ist es aber eigentlich eh
auf LinkedIn, muss ich sagen.

MH: Also schon sehr aktiv eigentlich?

B3: [01:42] Jetzt nicht jeden Tag, aber immer wieder einmal, weil es andert sich ja nicht
jeden Tag eigentlich groRartig, aber so alle zwei, drei Tage schau ich.

MH: Hier und da kommt wieder einmal etwas rein, ja. Jetzt auch im beruflichen Kontext,
was fallt dir da ganz spontan dazu ein, wenn du an Nachhaltigkeit im Berufskontext denkst?

B3: [02:00] Nachhaltigkeit im Berufskontext (..) Naja, dass halt die Firma schaut, dass sie
ihre Ressourcen so einsetzt, dass sie nicht Gbermalig viel Mull produziert und dass eine
Unternehmenskultur gelebt wird. Und dass sie auch schaut, dass sie umwelttechnisch, das
ist nicht, keine Ahnung, was ein Chemiekonzern ist, da der Abwasser in den nachsten
Fluss leitet und das aber nicht nur zum Schein macht, sondern wirklich verfolgt.

B3: [02:31] Weil man hért immer wieder von Unternehmen, die sagen ,Ah, wir sind so toll!*,
wie H&M und dann kommt man darauf, dass die ganz schon wilde Sachen machen. Also
das ist es meiner Ansicht nach.

MH: Ich habe das jetzt auch bei H&M beobachtet, dass sie jetzt halt eben fir Lieferungen
und fir Ricksendungen halt eben einen gewissen Betrag verrechnen und rechtfertigen
das auch mit Umwelt und dass eben weniger Postsendungen abgegeben werden, aber es
ist dann trotzdem irgendwie fast ein bisschen scheinheilig.

B3: [03:05] Ja, vor allem haben wir eine ganz grol3e Modefirmen, Fast Fashion Firmen, die
sind eigentlich jetzt nicht die umweltbewusstesten Konzerne.

MH: [03:14] Stimmt. Wie verbunden fihist du dich dann personlich mit den Themen
Nachhaltigkeit und Umweltschutz?
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B3: Eigentlich schon eher. Ich mein, ich muss jetzt schon sagen, ich bin jetzt nicht so der
extreme Oko, also ich laufe jetzt nicht das ganze Jahr in Birkenstock herum, sondern es
ist eher so, ich schaue, dass ich weniger Fleisch esse, dass ich nicht zu viel Mull
produziere, schaue, dass ich nicht viel Plastikmull habe und eher auf entweder
wiederverwendbare Verpackungen oder eher (..) eher wenn ich schon etwas kaufe, was
einzeln verpackt ist, dann eher in Richtung Papier, Karton oder Bioplastik, was biologisch
abbaubar ist. Und (..) eigentlich, dadurch, dass ich kein Auto habe, bin ich auch sehr
umweltbewusst. Ich mache alles mit den Offis. Und ja.

MH: Super. Jetzt nochmal zum beruflichen Kontext und eben Unternehmenswelt. Kannst
du mir ein oder sogar mehrere Unternehmen nennen, die du jetzt primar auf Social Media
als sehr nachhaltig wahrnimmst?

B3: (..) sehr nachhaltig?

MH: Oder als eher nachhaltig?

B3: [04:31] Ich wisste einige Beispiele flir Unternehmen, die nicht nachhaltig sind.
MH: Kannst du auch gerne nennen.

B3: [04:37] Zum einen: Nestlé ist jetzt nicht so nachhaltig, wie wir wissen. Besonders
nachhaltig (..) Ist finde ich, schwierig zum Einschatzen, weil auf Social Media, will man es
bestmdglich darstellt, und sagen alle wie toll und griin wir nicht alle sind. Und im Endeffekt
ja (..) ist das Abwasser im Fluss und / Aber so etwas ist, wie ich den Eindruck habe (..)
ehrlich gesagt, mir fallt auf die Schnelle nicht einmal so was ein was besonders nachhaltig
ist oder irgendwie nachhaltig ware.

MH: Kein Problem.

B3: [05:14] HAchstens vielleicht ja. Nein (...) Muss ich kurz Uberlegen. (..) Ah ja, doch eine
Wollfirma gibt es. Ich weil3 nicht mehr, wie die heilt. Die gibt es, die machen recht
nachhaltig die Wollproduktion. Die schauen wir, dass wir nicht Abfalle haben. Wenn man
jetzt Wollreste hat, dann kann man die sogar zurtickschicken. Das ist ein ganz kleines
Unternehmen in Danemark, glaube ich. Da kann man von ihnen die Wollreste
zurlckschicken, kriegt dann daflr, je nachdem wie viel das ist, einen Gutschein und kann
den dann fur neue Wolle benutzen bei ihnen. Und das wird dann eben zerteilt und neu in
Wolle verarbeitet und gesponnen.

MH: [05:58] Spannend. Wo kriegst du dann diese Informationen mit? Kriegst du die dann
auch Uber Social Media mit oder informierst du dich da gezielt iber das Unternehmen?

B3: Wie meinst? Wenn man einen Job sucht oder tGiber so Umweltsachen?

MH: Jetzt Gber die Umweltsachen, weil du eben Uber dieses spezifische Unternehmen
erzahlt hast. Wo holst du dir die Informationen her?

B3: [06:17] Das ist eigentlich teilweise zufallig Uber Social Media oder bei groflen
Skandalen, das hort man naturlich in den Nachrichten. Aber sonst primar Social Media und
wenn ich jetzt fur's Stricken oder so Wollprojekte, da schaue ich naturlich schon eher
wegen neuer Firmen, weil ich einfach etwas Neues ausprobieren will und auch kleinere
Unternehmen unterstitzen will. Und dann kommt man irgendwie, man schaut sich da
etwas an, kommt dann in so ein Rabbit Hole und landet dann irgendwo am anderen Ende
der Welt. Und ja.

MH: Wie haufig stof3t du denn allgemein, besonders auf LinkedIn, auf Inhalte, die sich
spezifisch mit Nachhaltigkeit beschaftigen?

143



28.

29.
30.
31.

32.

33.

34.
35.

36.
37.

38.
39.
40.

41

42.

43.

B3: [07:02] (..) Also bewusst eher wenig. Mir kommt schon immer wieder etwas unter. Vor
allem, wenn ich mir jetzt eine Stellenausschreibung sehe und mir das Unternehmen
anschaue, dann ist es schon ofters, dass man sagt / dass dann kommt ,Wir sind
nachhaltig, weil wir machen jetzt das und das und das und das” aber so bewusst danach
suchen, tu ich jetzt eigentlich nicht.

MH: Also jetzt auch nur eben zufallig.
B3: Mhm.

MH: [07:25] Was fallt dir da an der Art von Content auf? Sind es dann eher so Statistiken
oder eben Videos mit Mitarbeitern?

B3: Es sind oft Videos mit Mitarbeitern eigentlich meistens oder Fotobeitrdge, wo dann im
Text dann beschrieben wird, was flr eine neue Planung haben oder was gerade in der
Umsetzung ist, was gerade beschafft wird und wie es nachhaltiger werden wollen. Oft so
zum Jahreswechsel ist mir aufgefallen, sind dann auch bei manchen dass bei manchen
die Nachhaltigkeitsziele bis zum Ende des Jahres eingehalten wurden. Und dann bekommt
man immer wieder so Updates.

MH: Super. Ich habe da auch zwei Beispiel-Posts mitgenommen. Ich zeige dir die jetzt
dann und dann werden wir die im Nachhinein kurz besprechen. Ich hab da einmal ein
Video. Du kannst dann gerne mal den Text durchlesen und dann einfach auf Play klicken,
wenn du bereit bist.

[08:44] [B3 schaut Video]

Jetzt zeige ich dir gleich meine zweite. Das ist von lkea und das sind mehrere Slides. Also
gerne auf euch in Ruhe durchlesen und durchklicken.

[10:48] [B3 liest Post]

MH: [12:27] Genau. Und jetzt nach dieser Durchsicht auf Basis dieser beiden Posts,
welchen davon findest du personlich ansprechender?

B3: [12:37] Ansprechender finde ich eigentlich, ehrlich gesagt, den von A1.
MH: Und warum?

B3: [12:41] Weil man so, man hat die Vortragenden gehort, auch wenn es nur kurz war,
man hat Einblicke gekriegt so ein bisschen von den Lehrlingen. Generell muss ich dazu
sagen, ist jetzt A1 ist eher bekannt dafir, dass sie in den Umweltschutz und so auch
investieren. Und bei Ikea haben sie doch die Pressspannplatten / ist halt auch nicht so das
Beste, wo sie extra Walder daflir abholzen. Ich meine, A1 ist jetzt auch kein heiliger
Konzern, aber wirkt fir mich authentischer.

. MH: [13:23] Welches der beiden Unternehmen wirdest du dann auch eben auf Basis

dessen sagen, ware der bessere Arbeitgeber deiner Meinung nach?

B3: [13:32] Ich meine, also gehaltstechnisch wahrscheinlich A1. Weil das weil} ich von
Bekannten A1 zahlt relativ gut. Ich glaube, bei Ikea ist allerdings das Arbeitsklima oft
bisschen besser. Weil mir kommt vor, lkea ist fur mich so ein bisschen Happy-Pappy-
Family-maRig. Die wirken so alle so / die Teams eigentlich, wie wenn sie in gro3en Teilen
recht harmonieren wirden, und sicher gibt es immer wieder Ausreilder, aber bei A1 ist
irgendwie, wirkt auf mich nicht so, weil wenn die so best friends, alle miteinander waren.

MH: [14:14] Mhm. Also, jetzt auch dann trotzdem wuirdest du eher so lkea hinziehen, auch
wenn sie jetzt dann eher so steif mal nur die Zahlen prasentieren, also das spricht dich
dann trotzdem an, dass du trotzdem der Meinung bist, sie sind ein guter Arbeitgeber.
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B3: Ja. Ja schon.

MH: Okay. Welche Art halt, jetzt bleiben wir da dabei, eben von Posts und der Darstellung
halt eben von diesen Inhalten in diesem Kontext findest du generell am glaubwirdigsten
oder am ansprechendsten?

B3: [14:44] Eigentlich so eine Mischung aus Mitarbeiterbefragung / ich mein natirlich
Mitarbeiter sind oft ein bisschen biased, weil du wirst halt gefragt von der
Marketingabteilung ,Hey, magst du mitmachen?“ und dann wirst du nicht voll Gber das
Unternehmen herziehen und ihre Umweltsiinden da offenbaren, weil ich glaube, da hast
du die langste Zeit dort gearbeitet aber so eine Mischung aus Mitarbeiterdingen (..) und so
wirklich nackte Zahlen. //

MH: // Hard Facts.

B3: Ja eben hard facts, dass man es so prasentiert, finde ich eigentlich am
ansprechendsten.

MH: Also eine gute Mischung.
B3: Mhm. Genau.

MH: [15:24] Was lasst dich dann eher skeptisch werden beim Auftritt? Also beim Social-
Media-Auftritt von Unternehmen?

B3: [15:32] Wenn es so riesige Unternehmen sind, wo man weif3, da wird viel Schindluder
betrieben und die dann so Posts und (..) und ja halt Posts mit Fotos oder Videos
veroffentlichen, wo sie so tun, wie sie das beste Unternehmen der Welt waren und so 100%
nachhaltig und so toll und wo man im Endeffekt eh weil}, es ist eigentlich nur damit sie
mehr Kunden anlocken und damit sie sich besser positionieren.

MH: [16:01] Informierst dich du jetzt auch bei der Jobsuche ganz konkret Uber
Nachhaltigkeitsbemiihungen von potenziellen Arbeitgebern?

B3: [16:08] Ja, wahrscheinlich schon. Ich meine, es ist oft, wenn ich eine Ausschreibung
sehe, dann schaue ich mir natirlich zum Beispiel auf LinkedIn das Profil an und google
dann die Firma und dann kommt man eh oft drauf auf andere Nachhaltigkeitsprogramme,
weil sie das eh oft ganz grol3 auf ihrer Website haben. Und bei manchen Unternehmen,
wo mir das dann ein bisschen komisch vorkommt, wobei eigentlich tue ich das bei allen
Unternehmen, tue ich dann schon nachgoogeln und schaue dann, was da dran ist, was
gibt es flr Nachrichten von der Firma und von der Branche, gibt es da irgendwie generell,
also nicht nur auf Nachhaltigkeit bezogen, sondern generell irgendwelche Skandale, die
man sich anschauen muss oder sollte und ja.

MH: [16:51] Welche Plattformen nutzt du da dann daftir?

B3: Google. Also primar Google, weil Social Media muss man auch sagen, da stellen sie
sich halt selber dar. Und sonst google ich das meist und da komme ich dann recht schnell
Uber die Nachrichten / und was auch noch irgendwie ein heilRer Tipp ist, wenn man die
Firmen auf TikTok sucht.

MH: Jal

B3: [17:13] Das ist sehr oft, dass dann so kleinere oder grélere Influencerlnnen, TikTok-
Creator, dann eigentlich Sachen ausgraben, wo man sich denkt ,Hui!“.

MH: [17:22] Also so der Zugang ist dann eben Lugen haben, kurze Beine?
B3: Ja! Genau!
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MH: [17:29] Verstehe. Was sind denn flr dich generell so bei der Wahl des neuen
Arbeitgebers die drei wichtigsten Faktoren fur dich persénlich?

B3: [17:37] Ganz weit oben ist naturlich Gehalt, weil man will ja nicht Vollzeit arbeiten fur
einen Hungerlohn. (..) Dann eigentlich, dass ich / das ist halt beim Bewerbungsgesprach
zum Beispiel schwierig zu einschatzen, wie das Team ist. Aber wie man halt die, was fur
einen Eindruck ich dann beim Bewerbungsgesprach selber habe. Und auch, dass halt das
Unternehmen jetzt nicht in der Offentlichkeit als von Grund auf bése wahrgenommen wird.
Also, bei Nestle wird ich mich wahrscheinlich nicht bewerben, auler die zahlen so
unfassbar viel Geld, dass ich mir denk ,Oh, kann man mit der Moral vereinbaren.

MH: Ja.
B3: Also schon, dass sie das jetzt eher neutral oder als gut wahrgenommen werden.

MH: [18:22] Da wurde ich gerne noch einhaken. Wie wurdest du dann sagen, wie wichtig
ist dir die Ubereinstimmung von deinen eigenen Werten und denen des Unternehmens?

B3: Ich meine, einerseits man muss so / ich kann das eigentlich ein bisschen trennen, weil
das eine ist Arbeit, das andere ist privat. Ich finde es schon wichtig, dass man jetzt fur ein
Unternehmen arbeitet, wo man mit den Werten schon Ubereinstimmt, man muss aber nicht
alles gut finden. Findet man eigentlich eh niergends. Aber man muss jetzt nicht sagen, die
haben jetzt keine Ahnung, jetzt ihr Ziel nicht erreicht, dass sie so und so viel CO2
einsparen, deswegen bewirb ich mich dort nicht nicht, sondern da denk ich mir dann ,Ja,
okay, sie haben es ja nicht geschafft, aber sie haben es wenigstens probiert.“ und ich finde
zum Beispiel, es probieren zahlt auch schon viel und wenn man es halt nicht genau erreicht
das Ziel und einen gewissen Prozentsatz darunter ist, dann ist das jetzt finde ich auch nicht
so schlimm, sondern es geht einfach darum, dass man sukzessive die Ziele erreicht, man
muss ja nicht alles sofort haben.

MH: [19:29] Unter welchen anderen Bedingungen wirdest du dann vielleicht auch fir
Unternehmen arbeiten, dessen Werte nicht deiner entsprechen?

B3: [19:37] Ganz viel Geld. Ganz, ganz, ganz, ganz, ganz viel Geld. Wo ich mir denke, da
kriege ich den Gehalt, das mache ich dann eine gewisse Zeit und dann tschiss.

MH: Ja, verstandlich.

B3: [19:47] Also da wirde ich es rein fir das Geld machen, weil wie heil3t's so schén? Geld
stinkt nicht!

MH: [19:53] Korrekt. Sprich jetzt auch flr das fiktive Szenario, das ist jetzt sehr abstrakt,
aber hattest du zwei sehr attraktive Jobangebote, eins fir ein Unternehmen, was dir sehr
gut gefallt, was bekanntlich sehr nachhaltig ist, und eins von einem weniger nachhaltigen,
was eben eine schlechtere Reputation hat, aber daflr eben Uberdurchschnittlich gut
bezahlt, fir welches wirdest du dich denn entscheiden?

B3: [20:17] Hm. (..) Also ich wiirde mal bei beiden zum Vorstellungsgesprach gehen und
wulrde mir dann anschauen, wie das dort so ist, eventuell auch fragen, ob sie mich ein
bisschen so herumfihren konnen, weil ich finde, wenn man bei einem
Bewerbungsgesprach so ein bisschen durch die Abteilungen gefuhrt wird und nicht nur von
der Lobby dann rauf in den Raum und wieder raus, kriegt man auch ein bisschen was mit,
so wie schaut es aus, wie sind die Buroraumlichkeiten. (..) Man spirt dann so ein bisschen,
find halt ich, wie zirka das Arbeitsklima ist. Und da wirde ich mich dann fir das
entscheiden, wo das bessere Arbeitsklima ist.
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MH: [21:01] Welche anderen Kriterien muss dann fir dich der Wunsch-Arbeitgeber
erfullen?

B3: [21:07] Ein bisschen flexibel bei der Arbeitszeit. Also, es muss jetzt nicht sein, dass
man selber jeden Tag / also, dass man jetzt jeden Tag von der Woche arbeiten kann, ich
kann es mir auch aussuchen, sondern schon gewisse Tage. Aber da kann ich dann
zwischen, keine Ahnung, sechs und zwanzig Uhr sagen, ich arbeite heute um 6 Uhr, weil
ich schon so bald wach bin und gehe dann dafir um 14 Uhr, 15 Uhr nach Hause. Das ist
so Gleitzeit fande ich ganz cool. Dann ein flexibles Homeoffice oder ein flexibleres
Homeoffice mit mindestens einem Tag. Dass ich dann einmal von zu Hause was machen
kann, weil wir kennen uns alle. Die Waschmaschinen rennen manchmal viel zu wenig. Und
da ist Homeoffice doch sehr praktisch. (..) Was noch? Ja, dass das Umfeld in der Arbeit
eigentlich passt. Dass ich mit den Chefleuten gut auskomme und auch mit den Kolleginnen
und Kollegen und dass ich auch bei der Arbeit einen Sinn habe bei dem, was ich mache.
Also nicht, dass ich den ganzen Tag Excel-Listen befllle, sondern dass ich ein bisschen
einen Sinn dahinter habe und was mir Spaf’ macht.

MH: [22:12] Wie schaut es aus, jetzt eben auch so gesellschaftlich und in dem auch so
Sozialleistungen, was kann ein Unternehmen, ein Wunsch-Arbeitgeber fir dich noch
leisten?

B3: [22:21] Also eine gescheite Versicherung. Dass sie (..) Ja, wie gesagt, eine gescheite
Versicherung, wo du dann nur die Basics hast, sondern wo es ein bisschen weiter geht.
Oder keine Ahnung, wenn es jetzt um Sport geht, dass der Arbeitgeber schaut, dass die
Mitarbeiter Sport ein bisschen machen. Da vielleicht, wenn man ein Fitnessstudstudio oder
Kooperation macht, das ist sehr praktisch eigentlich. Dann (..) vielleicht einen arztlichen
Dienst, wenn es ein grof3es ist, wo man sich zum Beispiel impfen lassen kann oder so oder
andere Kleinigkeiten machen lassen kann oder ein Beratungsgesprach, arztliches in die
Richtung, dann dass man wahrend der Arbeitszeit und nicht auRerhalb gar keinen
Arztbesuch machen kann das fand ich ja sehr wichtig weil ich mein mit der Gleitzeit geht
es dann eh aber es ist trotzdem teilweise wenn du Vollzeit arbeitest, ist es teilweise
schwierig, dass du mal zum Arzt gehen kannst. (..) Was noch (..) Was fir Benefits?Ja, und,
dass eigentlich. (..) Eigentlich war es das schon wieder.

MH: Ja, nein das ist es eh. /

B3: Ah! Und dieser unnétige Obstkorb, den brauche ich nicht. Das finde ich immer, der ist
ein bisschen ein Grampf.

MH: Da sind andere Dinge definitiv wichtiger, ja.
B3: Ja, tschiss!

MH: [24:01] So, um zum Schluss nochmal auf LinkedIn zurlickzukommen, da wirde mich
gerne interessieren, wie oft nutzt du in der Woche LinkedIn?

B3: Naja, jetzt auch weil ich ja jobsuchend bin, schon 3-4 mal die Woche. Es ist aber nicht
sonderlich lang. Was wird ich dort verbringen? Eine halbe Stunde zirka, manchmal ein
bisschen langer, wenn es recht viele Ausschreibungen von Jobs sind. Und manchmal ein
bisschen weniger.

MH: [24:29] Das heif}t, da ist eine normale Nutzung und eben auch fir die Jobsuche. Das
trennst du dann schon auch? Wie teilst sich das zirka auf?

B3: [24:38] Ja, zirka ein Drittel so schauen, bisschen durchschauen, schauen was es im
Bekanntenkreis Neues gibt, wie sich die so beruflich weiterentwickeln, weil vielleicht kann
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man sich da irgendwie einhangen. Man weil} es nicht. Und dann schaue ich meistens
relativ bald einmal. Ja, 30% beschreibt es, also wird es zirka sein und dann 60% bis 70%
ist dann Jobsuche.

MH: [25:09] Welche Funktionen magst du besonders bei LinkedIn, jetzt auch vor allem in
Hinsicht fur die Jobsuche?

B3: [25:15] Dass man im Umkreis suchen kann und auch nach der Branche, ich glaube
Einstiegsgehalt ist auch dabei, das weil} ich gar nicht auf die Schnelle.

MH: Kann sein, ja.

B3: Weil ich jetzt so viel auf einmal geschaut habe und so auf so viele Dinge, ich weil jetzt
gar nicht. Und eben auch das wichtigste finde ich, ist, dass man nach Regionen suchen
kann, dass man dann auch schauen kann so welche, ich glaube spezifisch Arbeitgeber
geht auch, und die Kombination aus Gehaltsbereich und Umgebung. Da ist es mir wichtig,
dass ich nicht eine Stunde zur Arbeit fahren muss, das zaht mich nicht.

MH: Mhm, verstandlich. Es gibt ja bei LinkedIn diese Zusatzinformation bei Jobinseraten,
dass es dir anzeigt, wie viele Bewerberlnnen es sonst schon gibt fur diesen Job. Was sagst
du dazu dieser Funktion? Findest du das eher als Ansporn? Schreckt dir das eher ab?

B3: [26:18] Manchmal ist es ein Ansporn, weil man denkt, das sind nur finf Leute, finf
Leute haben sich beworben. Aber das sind ja nur die, die sich Uber LinkedIn bewerben,
glaube ich. Ich glaube, das ist nicht insgesamt.

MH: Genau, das ist Gber LinkedIn.

B3: Aber wenn da jetzt steht, keine Ahnung, 1000 Leute haben sich beworben, dann muss
ich das dann auch nicht mehr machen, weil dann weil3 man, wie viele sich anderweitig
beworben haben, weil die meisten Unternehmen tun ja nicht nur auf LinkedIn annoncieren.
Sondern Xing oder so auf ihrer Website.

MH: [26:46] Weil du gesagt hast, Leute aus deinem sozialen Umfeld, die eben auch wo
arbeiten oder so, findest du das auch ansprechend, dass du denkst, ah ok, da hab ich
schon Kontakt mit Unternehmen, da kénnte ich mich bewerben. Wie empfindest du so
dieses / andere Interviewteilnehmer hat das genannt so dieses Vitamin B, so dieses
wirklich das soziale Netzwerk aufbauen wie nutzt du das vor allem eben in Wien?

B3: [27:11] Also, ich tu mich da ein bisschen schwer, weil ich denke mir immer Uber Vitamin
B kann praktisch sein, kann aber etwas gefahrlich sein, weil fur die Person wo man die
Beziehung nutzt, weil wenn die mich empfiehlt und ich bin komplett ungliicklich und arbeite
dementsprechend schlecht, dann fallt das auf die andere Person zuriick, die mich
hingebracht hat. Das mochte ich eigentlich nicht, deswegen schaue ich mich schon mit der
Person wie ist dort das Umfeld und so und dann bewege ich mich aber, ohne dass ich es
der Person sage, oder sage es der Person schon, oder sage ich bitte nicht intervenieren
oder so, und sage nichts, dass du mich kennst, sondern tun wir dann ganz tberrascht, falls
man sich sieht, weil mir ware das sonst unangenehm. Ich glaube, ich darf das auch nicht
so gerne haben, wenn das wer bei mir macht und sagt lege flir mich ein gutes Wort bei
dem Chef. Ich finde das immer ein bisschen unangenehm. Ich kenne ein paar Geschichten,
wo die voll eingefahren sind damit.

MH: [28:07] Ja gut, das war es jetzt mal mit den Fragen von meiner Seite aus. Gibt es an
der Stelle von dir noch ein Statement oder sonst etwas, was dir eingefallen ist, was du da
noch gerne anbringen mochtest, dann nutze gerne die Gelegenheit.
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B3: [28:21] Eigentlich nicht. AuRRer Geld stinkt nicht. Ja, genau. Nein, aber sonst eigentlich,
eigentlich nichts.

MH: Okay. Ja, dann, jetzt aber mal mit den ganzen Fragen durch sind, mdchte ich an der
Stelle noch mal fragen, ob er weiterhin das Einverstandnis fir die Verwertung der Daten
besteht.

B3: Ja.
MH: [28:42] Super, dann vielen Dank.

100. B3: Danke.

14.3.4. Befragte Person 4 (B4)

1.

MH: [00:01] Vielen Dank, dass du dir Zeit nimmst fiir dieses Interview. Noch einmal zu
meiner Person. Ich bin die MH, ich studiere im Master Publizistik und
Kommunikationswissenschaft. Ich schreibe gerade meine Masterarbeit zum Thema, wie
Nachhaltigkeit in der Unternehmenskommunikation die Attraktivitdt des Arbeitgebers
beeinflusst. Das Interview wird aufgezeichnet. Bitte flihl dich aber dabei, komplett frei, ganz
offen und ehrlich zu sprechen. Alle deine Daten werden komplett anonymisiert.

B4: Okay, passt!

MH: Genau, und zu Beginn wirde mich von dir gerne mal interessieren, wie so dein
akademischer und beruflicher Werdegang bis jetzt war.

B4: Ja, hallo noch mal! Also ich bin urspriinglich aus Salzburg habe da auch die AHS
besucht und die Matura dort absolviert und dann auch eben an der Uni Salzburg Biologie
studiert und bin / habe wahrend meiner Studienzeit eben kleinere Nebenjobs gemacht, halt
wie jeder andere Studierende, glaube ich, und bin jetzt eben nach Wien gekommen, um
eben eine Festanstellung zu suchen, weil Wien da doch im naturwissenschaftlichen
Bereich mehr bietet als Salzburg.

MH: [01:26] Wie gestaltet sich da deine Jobsuche? Suchst du da jetzt aber eher aktiv oder
passiv?

B4: [01:32] Es ist eine gute Mischung. Zum Glick unterstiitzen meine Eltern mich noch
derzeit in dieser Anfangsphase, aber ich suche schon recht aktiv. Es gibt naturlich auch
Phasen, wo man einfach passiv ein bisschen darauf hofft, dass man auch angeschrieben
wird und genug vorweisen kann, dass man gewollt wird.

MH: Absolut, ja. Um jetzt dann ein bisschen die Bricke zu schlagen zu dem Thema
Nachhaltigkeit, ganz spontan halt eben an, was fallt dir dazu ein, wenn du an Nachhaltigkeit
im Berufskontext denkst?

B4: [02:09] Nachhaltigkeit im Berufskontext? Ich meine, ich als Biologe kénnte, glaube ich
dartber sehr lang reden. Es ist, glaube ich, wichtig, je nach Branche, dass Firmen
heutzutage auch in Bezug auf Umweltschutz und Klimaschutz einfach nachhaltiger
werden. Und zum Glick auf EU-Ebene gibt es eh schon langsam Gesetze, die das regeln.
Und mir ist es einfach wichtig, dass einfach Firmen nicht sinnlos Ressourcen aufbrauchen.
Nachhaltigkeit bedeutet fiir mich aber auch im Berufskontext, dass sie nachhaltig mit
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern umgehen und halt nicht wie so, ich weil} nicht, ob das
das richtige Wort ist, aber so High-Performing-Firmen Mitarbeiterinnen verbrennen oder
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halt durch schlechte Bezahlung oder andere Konditionen, aber das meiste rausholen und
sie eine Mitarbeiter-Switch-Quote von einem halben Jahr haben. Und das finde ich zum
Beispiel auch nicht nachhaltig. Oder Firmen sich darauf verbeil’en, dass sie so eine
traditionsreiche Firma sind und nicht gewillt sind, sich an die Zeit anzupassen. Und das
finde ich zum Beispiel auch nicht nachhaltig.

MH: [03:22] Wie verbunden flhist du dich dann personlich, also auch in deinem
Privatleben, mit den Themen Nachhaltigkeit und Umweltschutz?

B4: [03:29] Das ist mir ein recht wichtiges Anliegen. Also ich meine, privat fangt es schon
mal an, dass man, keine Ahnung, konsequent Mill trennt. Bei Elektrogeraten einfach
schaut, dass die eine gute Energieklasse haben, dass man viel Offis benutzt oder halt
wenigstens mit Privatauto herumfahrt, Fahrgemeinschaften oder halt mehrere Leute drin
hat und nicht alleine herumcruised oder halt eben auch vermeidet Kurzstrecken mit dem
Auto zu fahren. Das ergibt sich in Wien zum Glick gut, dass man halt 6ffentlich oder auch
zu Fuld sehr schnell in der Nahe alles hat.

MH: [04:03] Also es ist fur dich einen sehr hohen Stellenwert?
B4: Wirde ich schon sagen.

MH: [04:08] Kannst du mir da ein oder vielleicht sogar mehrere Unternehmen nennen, die
du als besonders nachhaltig wahrnimmst? Sei es jetzt eben durch Erfahrung oder tber
Social Media?

B4: [04:22] (..) Ich meine, das ist vielleicht eine sehr pessimistische Ansicht. Ich denke,
jede Firma ist noch nicht nachhaltig genug, wie sie nachhaltig sein kénnten. Aber viele
bewegen sich eben in die richtige Richtung. Aber ad hoc, muss ich ganz ehrlich gestehen,
fallen mir, glaube ich, konkret keine Firmen ein, wo ich sage, die wurden sich jetzt durch
Nachhaltigkeit auszeichnen.

MH: Und allgemein jetzt eher nur von den Inhalten her, also jetzt nicht von einem
Unternehmen spezifisch, aber jetzt rein vom Content her und dass du mit dem Thema
Nachhaltigkeit auf Social Media oder jetzt primar auf LinkedIn konfrontiert bist, wie haufig
nimmst du da dieses Thema auf den Plattformen wahr?

B4: [05:06] Mir ist schon aufgefallen, auch im Gesprach mit Freundlnnen und Freunden,
die alter sind oder auch mit Familie, dass das Uber die Zeit jetzt immer mehr / mehr wird,
sage ich mal, dass sich Firmen sich mit dem Wort Nachhaltigkeit profilieren wollen und
dass es auch immer mehr sozusagen auch damit beworben wird. Ob sie am Ende des
Tages wirklich so sind, das ist schwer zu beurteilen.

MH: [05:34] Ja und welche Art von Content nimmst du da wahr? Also siehst du da eher so
Statistiken, Berichte, Videos? Wie ist da so circa deine Wahrnehmung?

B4: [05:42] Wenn ich jetzt nur zum Beispiel von Social Media rede, keine Ahnung,
Instagram oder TikTok oder Facebook auch dergleichen, ja, ich nutze doch Facebook, zum
Beispiel fur mich als Biologe Lebensmittelbranche, dann sagen sie halt immer ganz gern,
ja, die sind ein nachhaltiges Unternehmen, aber oft halt, wie du gerade gesagt hast, ohne
irgendwie das mit irgendeiner Statistik, mit Daten eine Basis dazu schaffen, sondern
behaupten einfach nachhaltig zu sein. Oder keine Ahnung, auch eine Consulting-Firma
schreibt dann auf einmal, sie sind ein nachhaltiges Unternehmen, ohne jetzt konkret
Beispiele zu geben. Deswegen, ich sehe oft das Wort nachhaltig oder Nachhaltigkeit, aber
ohne meine persénliche Wahrnehmung, nicht so richtig mit einer Substanz, dass sie
wirklich nachhaltig sind.
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MH: [06:37] Sehr interessant eigentlich, also dann eben sehr viele leere Worte eigentlich.
B4: Von meinem Gefuhl bis dato jetzt.

MH: Spannend, sehr spannend. Ich habe da heute flir uns zum Besprechen zwei
Beispielposts mitgenommen. Ich werde die jetzt dann gleich mal hintereinander zeigen und
wir werden es dann im Nachhinein besprechen miteinander. Das erste ist ein Video und
du kannst jetzt gerne nur mal die Caption lesen und dann einfach auf Play klicken, wenn
du bereit bist.

B4: [07:05] Okay, passt.
[B4 schaut Video]

MH: [08:42] So, und der Zweite. Du kannst dann gerne hier auf Vollbildmodus, dann kannst
du die Klammer ein bisschen besser durchklicken.

B4: Aber da auch nochmal den Beitragstext dazu wahrscheinlich, oder?
MH: Ja, genau.

B4: Okay.

[B4 liest Post]

B4: Passt.

MH: Super. Genau jetzt nach Durchsicht dieser beiden Posts, wirde mich gerne
interessieren so welchen dieser findest du ansprechender, was spricht dich und deine
Werte dort mehr an, was fallt dir positiv und negativ auf bei diesen beiden Beispielen?

B4: (..) Also mehr ansprechen tut mir jedenfalls der Ikea-Beitrag, weil, wie wir auch schon
dartber gesprochen haben, Ikea eben auch mit diesem Beitrag versucht, mit Zahlen ihre
Nachhaltigkeit oder ihre Nachhaltigkeitsprogramme irgendwie darzulegen. Im Gegensatz
dazu hat A1 in seinem Beitrag, ich meine, es ist ein hippes, cooles Video, was sie da
gestaltet haben. Ich kenne mich mit A1 und ihren Programmen nicht gut genug aus, ob
jetzt sozusagen eine Fortbildung zur Nachhaltigkeit, ob das generell eine regular
stattfindende Fortbildung ist oder ob sie allein nur fiir dieses, kénnte auch sein,
Marketingaktion das einmalig gemacht haben, um zu sagen, dass sie nachhaltig sind.
Substantiell zum Thema Nachhaltigkeit war es A1 zum Beispiel, was zur Nachhaltigkeit
macht, aulRer Lehrlinge dartuber zu informieren. Hatten es aber nicht weder im Beitrag, im
Text noch im Beitrag selber irgendwie konkret dargestellt und deswegen finde ich, Ikea hat
es viel besser gemacht. Vor allem, weil sie nicht nur auf Nachhaltigkeit von ihren Produkten
gegangen sind, sondern zum Beispiel die eine Seite ging zum Gender Pay Gap oder
Altersdiversitat und Nachhaltigkeit meiner Auffassung nach, hat halt auch in so vielen
verschiedenen Bereichen als nur Umwelt- und Klimaschutz ist Nachhaltigkeit nétig und
deswegen finde ich Ikea definitiv die bessere Firma in dem Fall jetzt, von den Beitragen
her.

MH: [11:50] Sehr vielseitig, da hast du recht. Als du mal auf Basis eben dieser Posts, was
wirdest du da einschatzen, ware von diesen zwei Unternehmen der bessere Arbeitgeber?

B4:[12:04] Naja, vorweg, mal gesagt, es waren beides, glaube ich, Branchen, wo ich nicht
arbeiten wirde, weil es auch thematisch nicht passt, aber vom Gefiihl her wiirde ich lkea
sagen, in dem Fall sogar. Also anhand des Posts alleine wiirde ich sagen lkea, weil eben
ich, ohne jetzt ein direkter Wissenschaftler zu sein, aber halt aus der Wissenschaft zu
kommen oder etwas wissenschaftlich studiert zu haben, finde ich einfach was, was mit
Daten gestutzt ist, einfach seridser als jetzt nur ein Imagefilm.
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MH: [12:37] Imagefilm ist ein gutes Stichwort, dass es bei dir eigentlich mehr den Anschein
erweckt, dass es mehr PR-MalRnahme ist, dass es wirklich gelebt wird?

B4: Ja.

MH: Generell von Art von Content, der Darstellung der Inhalte, was wirkt fir dich dann
eben generell glaubwurdiger? Du bist ja eher bei den Zahlen, wie du schon gesagt hast.

B4: [13:03] Es missen nicht mal direkt Zahlen sein, aber einfach, wenn / Also eine Firma
kann auch ohne das Thema Nachhaltigkeit werben, von mir aus. Dann stehe dazu einfach,
dass du noch nicht nachhaltig genug bist, um Sachen vorweisen zu kdnnen, die nachhaltig
sind. Aber versuch nicht / Also fir mich jetzt in meiner Situation derzeit als
Arbeitssuchender sollen die Firmen mich vorgucken, dass sie nachhaltig sind, daflr, dass
sie nichts vorweisen kénnen, dass sie wirklich nachhaltig sind. Natirlich schaue ich darauf,
dass Firmen eben dem nachgehen oder halt versuchen, dem nachzugehen. Und da
vertraue ich, stltze ich mich halt drauf, nicht nur auf Zahlen, aber halt konkret, keine
Ahnung, sie kdnnten mir einfach auch nur sagen, es gibt einmal im halben Jahr eine
Nachhaltigkeitsschulung oder jeder, der bei uns neu anfangt, bekommt darlber
Informationen oder von mir aus kénnen sie auch nur sagen, in finf Jahren mdchten wir
das umsetzen, um nachhaltiger zu werden. Auch wenn das theoretisch in flinf Jahren nicht
passieren konnte oder wenn sie es doch nicht umsetzen, wenigstens irgendwie konkrete
Ziele oder Malinahmen definieren, fande ich wichtig.

MH: Ja, also einfach nur, dass ich sehr konkrete Inhalte und nicht einfach nur sich mit dem
Wort schmuicken hore ich da jetzt raus. Verstehe ich das richtig?

B4:[14:24] Ja, richtig.

MH: Was jetzt eben auch abgesehen davon, Iasst dich dann eher skeptisch werden in der
Unternehmenskommunikation?

B4: Wie meinst du das?

MH: Also wenn ein Unternehmen jetzt eben diese Themen aufgreift, was lasst die da jetzt
eben skeptisch werden?

B4: [14:44] Ich glaube es muss ja wie gesagt nicht nur bei Nachhaltigkeit sein wenn sich
ein Unternehmen mit irgendwelchen (..) Schlagwortern sich schmiickt, ohne was dahinter
zu haben / sie kdnnen ja auch sagen keine ahnung wir sind besonders freundlich far
Menschen mit Behinderung aber haben niemanden zum Unternehmen angestellt die eine
Behinderung hat, dann ist es einfach mega unseriés und dann weif} ich halt nicht, ob das
wirklich was Langfristiges ist und ich denke mir halt, wir arbeiten so viel in unserem Leben,
wenn wir bei guter Gesundheit sind und will ich wirklich in einem Unternehmen sein, der
mit falschen Versprechungen oder halt nicht mit Fakten-Sachen propagiert und halt nur
eben, wie du gesagt hast, einfach nur mit Image-PR-Sachen wirbt.

MH: [15:36] Informierst du dich dann in deiner Jobsuche dann gezielt Uber die
Nachhaltigkeitsbemihungen von potenziellen Arbeitgebern?

B4: [15:48] Wirde ich jetzt nicht sagen, dass es an erster Stelle liegt. Also ich finde, das
ist immer ein ganz grof3er Pluspunkt, wenn eine Firma damit wirbt und halt eben das auf
Sachen stlitzt. Wie gesagt, nur nachhaltig hinschreiben ist dann auch nicht ausreichend,
aber ich wlrde nicht sagen, dass mein Fokus jetzt auf dem liegt.

MH: [16:09] Absolut fair, ja. Inwiefern findest du dann die Social-Media-Plattformen auch
nutzlich, um sich halt eben uUber die Unternehmenswerte oder halt eben um die
Nachhaltigkeitsbemuhungen von Unternehmen zu informieren.
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B4: [16:27] Das praktische an den Social Media Seiten ist halt oder insbesondere auch
Online-Jobbdrsen, dass sie eben oder ich nehme, mal ihr das Beispiel LinkedIn her, die
posten halt ab und an halt Gber was in den Firmen passiert oder halt tber ihre Erfolge und
dergleichen. Und anhand dessen kann man auch schon ein recht gutes Bild bekommen,
okay, worauf setzen sie einen Fokus oder halt Gber was berichten sie Uberhaupt. Weil eine
Firma, die keine Ahnung, nur Preise zum Beispiel oder irgendwelche Firmenpreise postet,
aber nichts Substantielles Uber den Alltag in Unternehmen sagt dann halt auch irgendwas
aus im Hintergrund. Und (..) ich meine jetzt auerhalb von diesen Jobbdrsenseiten, naja,
Social Media ist halt ein sehr offener Raum, wo viele Menschen sind und wenn jemand
halt gewisse Postings macht Uber ein Unternehmen, kann man sich da, glaube ich, auch
ein recht gutes Bild davon machen. Natirlich mit einem kritischen Blick darauf.

MH: Ich finde das auch, dass er Kommentare auch immer ein recht guter Richtwert hat,
dadurch, dass er nicht nur begrenzt ist auf die Informationen, die ein Unternehmen gibt,
sondern trotzdem die Meinungen, die andere teilen.

B4: Und wenn ich es mir leisten kdnnte, lange auf Jobsuche zu sein und allein zu sehen,
wie oft sie Annoncen schalten fur gewisse Stellen. Ob es lang sind oder ob es wiederholt
Annoncen zum derselben Stelle setzen. Ich meine, da reden wir jetzt schon von langen
Zeitrdumen, aber halt das zum Beispiel.

MH: Ja, wére spannend zu beobachten, absolut. Jetzt auch nochmal fir dich personlich,
jetzt fur die Jobsuche, was sind denn flr dich persdnlich die drei wichtigsten Faktoren, die
die Wahl des Arbeitgebers flr dich beeinflusst?

B4: [18:30] (...) Also jetzt ohne eine Reihung naturlich halt der Verdienst, das Gehalt halt,
das ist halt wichtig, weil man braucht halt Geld zum Leben. Vielleicht auch eine
Beschreibung der Arbeitsbedingungen, alles in Office ist oder Gleitzeit oder viel Distant
oder Homeoffice-Optionen. Das finde ich wichtig und halt glaube ich einfach ein genaues
Arbeitsprofil und die Erfordernisse, die diese Stelle voraussetzt, weil schwierig finde ich
auch immer Annoncen, die dann wieder zu wenig bieten und man bewirbt sich drauf und
wird vielleicht sogar zu einem Interview eingeladen. Und ich stelle gerne die Frage, wie
der Arbeitsalltag jetzt in dieser Position aussehen wird und was ist, wenn ich merke, dass
einfach die Halfte nicht zu meinen Qualifikationen passt. Und deswegen finde ich es halt
wichtig, auch von einer Arbeitssuchenden-Seite her, dass die Firma einfach da auch
transparent die Sachen aufzahlt.

MH: [19:43] Und was musst du denn fur dich als Wunscharbeitgeber dann in Real Life
dann auch erfiillen, damit du dann halt den Job dann wirklich wahrnehmen mochtest? Also
eben ein guter Gehalt, die ganzen Bedingungen rundherum?

B4: [19:57] Ja, natlrlich ein gutes Gehalt mdchte ja jeder. Und far mich ist wichtig, flexible
Arbeitsbedingungen. Also sei es, dass man Homeoffice machen kann, sei es, dass man
vielleicht auch viel Distant machen kann, dass man halt nicht so an den Arbeitsplatz
gebunden ist. Hangt natirlich von der Arbeit ab. Das verstehe ich naturlich. Und vielleicht
werben‘s auch mit irgendwelchen Mitarbeiterinnen, Mitarbeiterférderungen, sei es in der
Gesundheitsférderprogramm, Sportprogramme, Betriebsausfliige, keine Ahnung. Hangt
davon ab, was sie gewillt sind, anzubieten. Und ich suche jetzt nicht nur nach den Goodies,
dafur gehe ich nicht arbeiten, aber das sind naturlich Pluspunkte, die meine Entscheidung
fur die Bewerbung beeinflussen.

MH: [20:51] Und jetzt auch, wir wollen dir einen Wunsch Arbeitgeber da rein skizzieren
konntest, was leisten die dann sonst auch noch flr die Gesellschaft? Wir haben eben das
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Thema Nachhaltigkeit, Umweltschutz geredet. Welche Werte sollte dein
Wunscharbeitgeber leben in der Unternehmenskultur?

B4: [21:13] Ich glaube, Diversitat ist ein ganz gro3es Thema. Also ich finde es wichtig, ich
selber mit einer Migrationsbiografie mdchte, glaube ich, in keinem / Also das klingt, glaube
ich, zu streng, aber vielleicht verstehst du, was ich meine. Einfach nicht in ein rein weil3es
Unternehmen, wenn man halt aktiv merkt, dass die vielleicht mit mir eine Quote erfillen
mochten.

MH: [21:38] Kann ich als Frau naturlich auch nachvollziehen.

B4: Naturlich. Eben! Oder wenn kein Ahnung der Frauenanteil sehr, sehr gering ist und
vielleicht nur (..) einfachere Arbeiten, ohne jetzt die Leute zu diskreditieren, die diese Arbeit
machen, aber halt einfache Arbeiten mit Frauen besetzt werden, aber wichtige Arbeiten
tendenziell mit alt-weillen Mannern. Deswegen Diversitat ist ein ganz wichtiges Thema fur
mich. Und dass sie einfach auf ihre Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter halt schauen und dass
man halt nicht nur eine Nummer im System ist.

MH: [22:16] Also es sind da dann flir die halt eben jetzt so deine persénlichen Werte, du
hast es genannt, eben die Diversitat, eben Gleichberechtigung, wie wichtig ist da jetzt
allgemein die Ubereinstimmung deiner eigenen Werte mit denen des Unternehmens oder
trennst du das zum Beispiel auch sehr extrem?

B4: [22:35] Ich meine, je nachdem, wie objektiv man selber sein kann, aber ich versuche
schon sehr stark zu trennen, also meine Weltanschauung mit dem des Unternehmens.
Natdrlich, es gibt halt klare rote Linien, die ich nicht Gberschreiten mochte. Also keine
Ahnung, jetzt in die Kriegsindustrie wiurde ich glaube ich nicht einsteigen wollen. Aber wenn
sie vielleicht noch nicht, allein wenn wir das Thema Nachhaltigkeit hernehmen, wenn sie
noch nicht perfekt nachhaltig sind und trotzdem noch Umweltsiinden begehen, je nach
Ausmal} kann ich mir auch noch einsehen, da zu arbeiten. Vielleicht kann ich mit meiner
Weltanschauung durch die Mitarbeit dort etwas bewirken. Also es ist vielleicht anmaliend,
aber so hoch wirde ich die Ziele setzen ja absolut also ich denke das

MH: [23:21] Ja absolut! Ist ja trotzdem ein gutes Mal} und Optimismus wiurde ich jetzt
sagen. Gibt es denn trotzdem irgendwelche Bedingungen, unter denen du in ein
Unternehmen einsteigen wiirdest, das wirklich gar nicht deinen Werten entspricht?

B4: [23:40] Ich glaube das kdnnte ich nicht vereinbaren. Also wenn es nur Red Flags hatte,
konnte ich egal wie hoch das Gehalt ist, nicht einsteigen. Also keine Ahnung, wenn es ein
Unternehmen ist, was in die Kriegsindustrie investiert oder nur Tierleid verursacht, weil sie
einfach da keine Regeln haben oder Menschenleid verursacht, weil sie sehr viele
gesundheitsschadliche Arbeiten outsourcen, weil sie wissen, in anderen Landern kann
man das machen, aber Hauptsache in Osterreich ist man sozusagen Goldstar-Firma. Nein,
das kdénnte ich, glaube ich, nicht.

MH: [24:18] Also z.B. bei dem fiktiven Szenario, dass du zwei Jobangebote flir ein
Unternehmen, was dich personlich sehr gut anspricht, was deinen Werten entspricht, was
bekanntlich nachhaltig ist und sehr progressiv, aber dafiir auch ein anderes Jobangebot
mit Uberdurchschnittlich guter Bezahlung, aber bei einem Unternehmen, was bekanntlich
halt eben eine schlechte Reputation hat und halt eben nicht so nachhaltig ist, was wurdest
du dann trotzdem da als mehr in Erwagung ziehen?

B4: [24:48] Nicht das mit der schlechten Reputation und dem mehr Geld. Also mir ist das,
wie gesagt, ich méchte mich nicht durch die Arbeit allein definieren, aber trotzdem méchte
ich nach der Arbeit heimkommen und wissen, dass ich was Sinnstiftendes gemacht habe.
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Und wenn ich weil}, dass ich durch diese Arbeit, egal wie viel Geld sie mir zahlen, Leid
entsteht, egal auf welcher Ebene, oder irgendwas zerstort wird oder zu Schaden kommt,
kénnte ich glaube ich nicht leben.

MH: [25:19] Naturlich ist das ein grof3er Sprung noch einmal zuriick nach diesem trotzdem
sehr heftigen Thema aber als Abschluss wirde gerne mal das Thema LinkedIn behandeln.
Mich wurde interessieren wie oft nutzt denn du pro Woche LinkedIn?

B4: [25:37] Schwer zu sagen. Ich schaue derzeit jeden Tag rein. Meistens beim
Morgenkaffee (..) In welchem Maf3 brauchst du das? In Stunden, oder?

MH: Gerne wie haufig oder ja wie du es jetzt flir dich am ehesten beschreiben kannst oder
angeben kannst.

B4: [26:00] Also im Durchschnitt glaube ich zweimal am Tag. Einmal in der Friih und einmal
am Abend.

MH: [26:03] Tust du dann eher so durchscrollen oder wie lange, wann du dann auf der App
bist, bist du dann auch wirklich spezifisch auf die Jobsuche fokussiert? Wie gestaltet sich
das?

B4: [26:16] Dadurch, dass ich mich frih meistens noch nicht so aufnahmefahig bin, schaue
ich erstmal, ob mir hoffentlich irgendwer geschrieben hat und ich hoffentlich ein
ansprechendes Profil erstellt habe. Ansonsten versuche ich schon mit meinen Suchfiltern
zu screenen und nicht einfach blank zu scrollen. Wenn ich die Zeit dazu finde, mache ich
das natdrlich auch, weil vielleicht versteckt sich irgendwas, was durch mein Profil nicht
abgedeckt ist. Aber man muss schon trotzdem sagen, auch wenn medial jetzt sehr viel
daruber geredet wird, dass die Arbeitslosenquote steigt, es ist trotzdem sehr viele Jobs,
die es gibt, wofir nicht jeder qualifiziert, ist natlrlich, aber trotzdem, es gibt sehr viele und
das wirde, glaube ich, zu viel Zeit in Anspruch nehmen, das alles durchzuscrollen.

MH: Absolut. Was magst du an LinkedIn bei der Jobsuche? Was macht die Plattform da
so angenehm aus Sicht des Users?

B4: [27:22] Ich finde die Seite ansprechend, also wenn man es sich jetzt auf ersten Blick
anschaut. Ich finde vom Gefuhl her sind die meisten Firmen eh recht gut mit ihrem LinkedIn
auftritt. Das heifdt, man hat auf ersten Blick oder durch das erste Scrollen halt recht oft die
wesentlichen Kerneckdaten schon mal im Blick. Das finde ich ganz praktisch. Gut zu
wissen ist auch zu sehen, ob Bekannte oder Freundinnen oder Freunde von mir halt in
diesem Firmen arbeiten oder irgendeine Verbindung dazu haben, um eventuell einfach so
mal nachzufragen, wieso ist das denn so, hast du mal dort gearbeitet oder arbeitest du
noch dort etc. Das finde ich schon praktisch, also dass man halt auch nicht nur die Firma
anhand der Onlineprasenz sieht, sondern eben auch die Méglichkeit hat, eben auch im
naheren Umfeld halt moglicherweise nachfragen zu kénnen.

MH: [28:21] Also nutzt du dann auch trotzdem gezielt LinkedIn oder die anderen Social-
Media-Plattformen der Unternehmen, um dich (ber die Unternenmenskultur zu
informieren?

B4: [28:29] Ja.

MH: Ist das fir dich schon ein Mafistab und ein Kriterium, wo du dann sagst, anhand
dessen wurde ich mich jetzt eher oder weniger bei diesem Unternehmen bewerben?

B4: [28:41] Naturlich. Also ich fange meistens damit an, dass ich diese Firmen spotte Uber
LinkedIn in dem Fall zum Beispiel aber geh halt auch selber auf Recherche und schau halt
nach / ob es halt vielleicht gibt es Nachrichten, News-Meldungen dazu oder andere Social-
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Media-Plattformen und wie du vorhin auch gesagt hast bei irgendeinem Thema. Man kann
auch gut in Kommentarfeld dann auf Instagram oder TikTok, wenn sie da einen Auftritt
haben, gut nachlesen, was die Grundstimmung zu dieser Firma ist. Also ja.

MH: [29:13] LinkedIn hat unter anderem auch die Funktion, dass angezeigt wird bei
Jobinseraten, das wirst du sicher schon wahrgenommen haben, dass es dir anzeigt, wie
viele Bewerberlnnen es sonst schon gibt fir diesen Job. Wie findest du diese Funktion?
Findest du das als Ansporn? Ist das eher abschreckend? Wie findest du diese Funktion?

B4: [29:38] Eigentlich recht neutral also ich ware nicht traurig, wenn es das nicht gibt aber
bin jetzt auch nicht so / freue mich dariber. (..) Ich denke ich weil3, was ich kann und was
ich vorweisen kann und schaue einfach nicht drauf wie viele Leute sich das schon
angesehen haben oder halt sich darauf bewerben. Das finde ich personlich fir mich
personlich uninteressant.

MH: [30:02] Sehr gesunder Zugang, finde ich sehr bewundernswert, dass man sich da
nicht so in den Vergleich stellt.

B4: Danke.

MH: [30:10] Finde ich toll, ja. Ja, das war es jetzt auch eben von meiner Seite mit den
Fragen gibt es sonst noch von dir irgendwas, was du gerne hinzufiigen mdchtest, irgendein
Statement zur Nachhaltigkeit, zu deinen Werten, was du dir wiinschst von Unternehmen,
wie sie sich halt eben fir die Gesellschaft mehr einsetzen kénnen, dann nutz noch gern
hier die Gelegenheit, um frei zu sprechen.

B4: [30:32] Also, wenn’s Firmen jemals lesen sollten: transparenter werden!
MH: Sehr wichtig, ja!

B4: [30:40] Und halt ehrlich mit Fakten stitzen, wenn man Aussagen trifft und wenn man
faktisch Aussagen mit keinen Beispielen unterlegen kann, dann einfach nicht aussprechen
und besser nicht nachhaltig sein als Nachhaltigkeit vorzugaukeln.

MH: [30:55] Also weniger Heuchlerei?
B4: Ja!

MH: [31:00] Super, ja dann vielen Dank fiir das Statement und jetzt aber nachdem wir alle
Themen besprochen haben, mdchte ich an der Stelle nochmal fragen ob weiterhin dein
Einverstandnis besteht, die ernobenen Daten fir die Arbeit auszuwerten?

B4: [31:10] Naturlich!
MH: [31:11] Dankeschdn!

14.3.5. Befragte Person 5 (B5)

1.

MH: [00:01] Vielen Dank, dass du dir heute die Zeit nimmst fUr dieses Interview. Nochmal
zu meiner Person. Ich bin die MH, ich studiere Publizistik und
Kommunikationswissenschaft im Master und schreibe jetzt gerade an meiner Masterarbeit
zum Thema, wie Nachhaltigkeit in der Unternehmenskommunikation die Attraktivitat des
Arbeitgebers beeinflusst. Das Interview wird aufgezeichnet, wie du mitbekommen hast,
aber bitte fuhl dich frei, komm mit offen und ehrlich zu sprechen, weil alle deine Aussagen
und Informationen werden natirlich komplett anonymisiert und dein Name wird nirgends
genannt. Zu Beginn wiirde ich dich bitten, dass du mir einen kurzen Uberblick (iber deinen
akademischen und beruflichen Werdegang gibst.
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B5: [00:45] Also ich habe 2017 Matura gemacht. Dann habe ich angefangen mit Jus drei
Semester, das hat mir dann nicht getaugt. Dann bin ich auf Statistik umgeschwenkt und
habe dann meinen Bachelor 2021 gemacht, genau. Zwei Jahre spater dann, glaube ich im
November war das, 2023 meinen Master und seit Juli 2023 arbeite ich in einer Bank.

MH: [01:10] Danke. Und du hast ja vorhin, vor dem Interview schon ein bisschen
durchklingen lassen, dass du jetzt eben auf der Suche bist nach was Neuem. Wie gestaltet
sich denn deine aktuelle Jobsuche? Suchst du eher passiv oder eher aktiv? Wie gestaltet
sich das bei dir?

B5: [01:26] Wir haben vorhin schon geredet, dass ich jetzt derzeit nicht so zufrieden bin in
meinem Job aber, dass ich jetzt nicht den argsten Stress habe, dass ich den Job wechsle.
Es ist eher so eine passive Suche. Es ist immer so ein bisschen nebenbei. Es ist nicht das
Dringendste, aber ich wirde es schon gerne innerhalb des néachsten Jahres erledigt
haben. Also den Jobwechsel.

MH: [01:49] Um da jetzt auch die Briicke zu schlagen zu dem Thema Nachhaltigkeit. Wenn
du jetzt an das Thema Nachhaltigkeit im Berufskontext denkst, was fallt dir da ganz
spontan ein?

B5: [02:00] Also ich muss sagen, bei meinem jetzigen Unternehmen ist es so, dass wir
eine eigene Nachhaltigkeitsabteilung haben. Also bei uns wird das wirklich voll
groligeschrieben. Das finde ich auch voll cool, weil das ist ein wichtiges Thema. Also bei
uns wird da wirklich auch viel geschaut. Ich habe auch eine Freundin, die in der Abteilung
arbeitet und sie erzahlt mir da immer ein bisschen was und die tun eigentlich echt, echt
viel dafir. Beziehungsweise haben sie auch viel mit den ganzen Sachen zu tun und auch
mit den ganzen Tochterunternehmen und so. Also bei uns ist das wirklich voll
groligeschrieben.

MH: Also da gibt es sogar eigene Abteilungen?

B5: Genau, genau. Und die ist eigentlich auch relativ grof3 und die wird auch bei uns relativ
groligeschrieben, muss ich sagen. Also die ist bei uns voll wichtig.

MH: [02:37] Weil3t du was die da so ca. machen?

. B5: [02:41] Das was die immer tun, ist, dass zum Beispiel in anderen Unternehmen sind,

also gehen, in irgendwelche Firmen von uns, von der Bank, in der wir sind, in
Tochterunternehmen, da schauen sie, ob eh alles passt, ob das alles so ist, wie es sein
soll. Sie hat auch gesagt, dass sie oft so statistische Daten auswerten, ich weil} nicht um
was es da geht genau, aber sie hat gesagt, ob das alles im Unternehmen passt, ob das
alles so nachhaltig wie méglich ist und ich weil3, dass die auch einmal im Jahr so einen
Nachhaltigkeitsbericht veréffentlichen missen und dass das auch voll viel Zeit in Anspruch
nimmt, dass die einmal die ganzen Daten von den ganzen Unternehmen erhalten.

MH: [03:16] Wie verbunden flihist du dich denn personlich mit den Themen Nachhaltigkeit
und Umweltschutz? Was bedeutet das fir dich in deinem Privatleben?

B5: [03:24] Ich muss schon sagen, es kdnnte sicher besser sein, aber mir ist das schon
sehr wichtig, das mit Umweltschutz und mit Nachhaltigkeit, weil eben das hat sich in den
letzten Jahren leider verschlechtert und ich finde, das viel zu wenig Leute auf das achten.
Auch wenn es jetzt im Privatleben ist oder halt im Arbeitsleben und mir ist das schon
persdnlich sehr wichtig. Aber ich kénnte sicher auch mehr tun, das schon.

MH: [03:45] Wie versuchst du das in deinem Privatleben einzubauen?
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B5: [03:48] Ich muss sagen, ich fahre nicht mit dem Auto in die Arbeit. Ich nehme immer
die Offis. Ich meine, ja, ist, ja. Dauert zwar ein bisschen langer, aber es ist einfach so und
ich pendle auch einmal im Monat von Wien. Und dann nehmen wir zum Beispiel auch kein
Auto, sondern fahren auch mit dem Zug. Also ich schaue, dass ich Uberall mit die Offis, wo
es halt geht und wo es zumutbar ist, dass ich da hinfahre, zum Beispiel. Und auch generell
so Milltrennung und so, das ist auch viel wichtig und halt ja so nachhaltig wie es geht
naturlich.

MH: [04:17] Kannst du mir vielleicht auch oder sogar mehrere Unternehmen nennen, die
du als besonders nachhaltig wahrnimmst, also jetzt in deinem privaten Leben oder auf
Social Media und begriinde dann bitte gerne deine Nennung.

B5: [04:31] Da darf ich schon Namen nennen?

MH: Von Unternehmen, ja.

B5: Also ich darf jetzt schon sagen, dass die Raiffeisen heil3en?
MH: [04:36] Ja.

B5: Okay, dass die halt voll auf das schauen, muss ich halt auch sagen. Und ich muss
auch sagen, dass es mir aufgefallen ist, dass bei den ganzen, zum Beispiel H&M, Zara
und so weiter, dass die in den letzten Jahren erstens das voll in den Fokus setzen, dass
nachhaltig sein, das ist das erste. Und ganz, ganz friher, wenn man ein Paket gekriegt
hat, war das immer in Plastik gehullt. Und jetzt schauen sie, dass das wenigstens in Papier
ist und dass wir nicht so den argen Nutzen aus dem haben. Ja, das ist schon so. Das ist
mir bei den ganzen Sachen aufgefallen. Also bei den ganzen, wie sagt man, eh
Kleidungsunternehmen?

MH: [05:06] Ja doch, also bei den gro3en Konzernen.

B5: [05:07] Ja, voll bei denen, dass die viel auf das schauen. Und dass sie viel auf Social
Media eben auch dieses Nachhaltigkeitsthema in den Vordergrund setzen.

MH: [05:16] Wie haufig wiirdest du dann sagen, std3t du eben genauso auf solche Inhalte
jetzt primar auf LinkedIn, wo Nachhaltigkeit bearbeitet wird?

BS5: [05:24] Ich muss sagen, auf LinkedIn leider nicht so oft. Ich muss sagen, auf Instagram
oder so ist das viel mehr. Ich wiinsche mir, dass auf LinkedIn auch mehr kommt.

MH: Und dann im Allgemeinen, auf welche Art von Content stof3t du? Oder sind es dann
eher Statistiken, Berichte, Videos? Was nimmst du da am ehesten wahr?

B5: [05:45] Ja, Statistik schon, gibt es schon ein bisschen was, aber ich wiirde sagen, dass
es mehr so eine Sache ist wie, ja, okay, wir sind jetzt nachhaltig. Weif3t du, was ich meine?
Also mehr so Werbung, so, hey, wir machen jetzt das und das fiir das und das. Und dann
kann man halt auch so Zahlen, so, und wir haben das und das bisher gemacht, dass wir
halt besser sind im Kontext.

MH: [06:07] Genau. Ich habe jetzt auch eben zwar so Beispielposts, die eben auch sowas
behandeln und ich werde die jetzt beide mal zeigen und wir werden die dann im Anschluss
dann kurz besprechen. (...) So, du kannst das gerne einfach in Ruhe durchlesen und dann
auf Play klicken, wenn du bereit bist.

B5: Also unten das Video, okay.
[BS liest Post]
B5: Das Video ist gleich drunter, gell?
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[B5 schaut Video]

MH: [08:37] Dann, hab ich noch den zweiten Post. Da kannst du dann so durchklicken, es
sind verschiedene Slides.

B5: Ah, okay, das ist kein Video? Passt.
[B5 liest Post]

MH: [10:06] Super. Jetzt nach dieser Durchsicht dieser zwei Posts: Welchen der beiden
findest du persdnlich ansprechender?

B5: [10:15] Ich muss sagen, ich finde beide cool. Ich finde aber den von A1 sogar noch
cooler.

MH: Warum?

B5: [10:21] Weil A1 einfach nicht so sagt ,Uns ist das wichtig®, sondern sie sagen so ,Okay,
wir zeigen auch unseren Arbeiterinnen, dass das wirklich wichtig ist und gehen dann auch
miteinander dorthin.“ und sie kriegen einen Vortrag. Und ich finde das auch cool, dass die
das so ein bisschen persdnlicher gemacht haben und nicht einfach so mit Zahlen
hingeklatscht haben, sondern dass die gesagt haben ,Okay, wir interviewen jetzt alle, wir
zeigen, okay, den anderen hat das auch getaugt, das war wirklich motivierend fur sie“ und
das ist / das kommt einfach so, ich weild nicht, ob das das deutsche Wort ist, aber so
genuine ruber, dass man wirklich so dieses Nachhaltigkeitsthema dann einfach nur so
sagt, so ,Hey, wir machen das, das passt schon, wir wollen uns gut verkaufen®, sondern
wir machen es auch wirklich. Das habe ich bei A1 eben cooler gefunden.

MH: [10:58] Und was hat dich dann jetzt eher bei dem von lkea abgeschreckt? Ist vielleicht
das falsche Wort oder warum wiuirdest du das jetzt auf die zweite Stelle stellen?

B5: [11:09] Weil es, erstens, ich weil} nicht, also ich finde das Video einfach cooler, also
wenn man es so videomalig macht und dass sie eben das persdnlicher auch gemacht
haben. Weil wie gesagt, so Statistiken sind eh cool, ist eh cool, dass sie das gemacht
haben, aber auch A1 hat das irgendwie so gemacht, so ,Hey, wir wollen das auch wirklich
weiterbringen, dieses Thema. Und auch an die Leute weiterbringen und nicht nur so sagen,
so okay, wir machen das, sondern ja, wir zeigen das auch so weiter, dass wir auch fur das
stehen und das soll auch weitergegeben werden.*

MH: [11:33] Welches der beiden Unternehmen wirdest du denn fir dich personlich als
besseren Arbeitgeber einschatzen?

B5: [11:39] A1, weil mir das Video einfach irgendwie / ich habe das cooler gefunden, echt.

MH: Mit der Aussicht, dass es, wenn du dann Mitarbeiter warst, dass du auch die
Mdglichkeit hast fur so /

B5: Ja, das ist das. Da denkt man sich gleich, okay, wenn ich da Mitarbeiter bin, dann
erlebe ich sowas auch mit, dann kriege ich auch so einen Tag und die haben ja dann
wirklich gesagt, sie hat das motiviert und auch noch gesagt, das habe ich cool gefunden,
er hat gesagt, nein, nicht nur suddern, sondern auch wirklich machen. Und da merkst du
halt so, okay, die Message ist halt wirklich angekommen. Weil ich glaube bei so einem
Post wie bei lkea, scrollst du halt schnell so driiber und machst so, ja okay, passt. War halt
so, dass sie das gemacht haben, ist eh cool. Aber bei dem, ich glaube, es bleibt ein
bisschen mehr hangen.

MH: [12:15] Also fir dich als Mensch mit Statistik- und Mathematik-Hintergrund, ist es far
dich ansprechender, wenn du nicht nur reine Zahlen siehst?
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B5: Genau, voll. Das ist nicht so trocken, finde ich. Da ist das irgendwie so personlich auch.
Man fuhlt sich ein bisschen, ich weil3 nicht, ich glaube, das kommt einfach besser ruber.

MH: [12:33] Welche Art von Post und Darstellung, vor allem in Bezug auf solche Inhalte,
eben mit Nachhaltigkeit und eben was die Unternehmen auch von sich preisgeben, findest
du da besonders glaubwtirdig? Also im Sinne von jetzt eben, wir sind wieder dabei, Videos,
Statistiken, Erfahrungen von Mitarbeitern, Testimonials, so ahnliche Sachen.

B5: [12:55] Ich finde es cool, wenn uns zum Beispiel Mitarbeiter involvieren, wie A1 das
gemacht hat, dass sie sagen ,Okay, wir fragen unsere Mitarbeiter, wie seht ihr das, wie
macht ihr das und das.“. Ich hatte es auch gut gefunden, wenn A1 das auch so gemacht
hatte, okay, was kdnnen wir besser machen, so, dass die Leute auch gefragt hatten, so,
was denkt ihr, wie machen wir das besser und ich fAnde es cool, wenn man zum Beispiel
die zwei Posts, die du mir gezeigt hast, wenn man die kombinieren kénnte, wenn man so
ein Video macht und dann am Ende sagt ,Hey, aber wir haben in den letzten Jahren das
und das auch gemacht®, also mit diesen Zahlen und so. Ich finde, wenn man beides
kombiniert, dann ist das wirklich super.

MH: [13:24] Was lasst dich denn dabei aber eher skeptisch werden, also Unternehmen
gegenuber?

BS5: Meinst mit solchen Posts?
MH: Mhm. Oder generell mit ihrem Social Media Auftritt.

B5: [13:37] Ja, das halt wirklich auch das einhalten, was sie sagen. Aber da musst du halt
auch sagen, dass Statistiken / Zahlen Iigen halt auch nicht. Also Zahlen und so sind halt
immer auch glaubwdurdiger. Und es kommt halt auch darauf an, wie du solche Videos oder
so machst. Es gibt sicher, du kdnntest da sicher ein Video machen, wo du einfach so
denkst, wenn du dir das anschaust, ja okay, da haben sie es einfach irgendwen hingestellt,
der soll dann einfach irgendwas sagen, das war's. Aber sowas ist halt einfach auch, ich
weils nicht, personlicher / aber wenn es halt personliches glaube junge Leute einsetzt dann
kommt es besser es kommt dann mehr genuine riber, finde ich also sowas. Kommt halt
auch immer darauf an wie glaubwiirdig man das auch gestaltet. Also, ich will mir das Video
nicht anschauen, wenn ich mir denke so ja okay da haben sie jetzt irgendwen einfach da
hingesetzt und blabbelt das jetzt runter und das war’s. Das meine ich. Das ist da einfach
besser ribergekommen.

MH: Was ware denn dann eben unglaubwirdig?

B5: [14:23] (..) Vielleicht ein Video, wo wieder nur Zahlen kommen und dann so ja okay
passt das war’s. Und nicht so sich selber so accountable halten, glaub ich heif’t das, dass
du so sagst ,Okay, das kann man besser machen.“. Das ist das. Ich finde es schén und
gut, dass man sich / dass man sagt ,Okay, das haben wir schon gemacht® aber ich finde
es gut wenn man so sagt ,Okay das kénnten wir auch besser machen.”. Ich glaube, das
ist / das kommt dann immer viel besser. Da glaubt man auch viel mehr weil sonst sagst so
,Okay, die wissen, dass es dieses Problem gibt, aber sie wollen es auch wirklich
verbessern.“ Und sagen nicht so ,Wir sind so super, so toll, wir haben das alles gemacht.”.
Weil lkea hat das glaube ich auch geschrieben, dass sicher noch mehr machen wollen.
Das ist bei den Statistiken auch gestanden, ich glaube bei Menschen mit Behinderung,
dass sie auf 3% sind, sie wollen aber auf 4% kommen. Und das finde ich cool. Das ist zum
Beispiel besser.

MH: [15:10] Woran erkennst du das dann auch fir dich persdnlich? Oder woran misst du
das dann, wie ernst das ein Unternehmen mit Nachhaltigkeit meint?
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B5: [15:17] Ich glaube auch, wie oft die das auch sagen. Also wenn ich einmal im Jahr jetzt
so einen Post verotffentliche und sage ,Okay, wir haben das und das gemacht, das ist halt
auch nichts. Dann denkst du so ,Okay, die haben das jetzt nur gemacht, damit sie es
einmal gesagt haben, damit keiner ihnen vorwerfen kann: ihr redet nicht Uber
Nachhaltigkeit.“. Aber du musst halt, wie bei meinem jetzigen Unternehmen, wenn ich
sage, okay die haben halt wirklich so eine Nachhaltigkeitsabteilung, du gehst auf die
Website, da steht dann Nachhaltigkeit und so weiter, dann denkst du dir ,Okay, die nehmen
das auch voll ernst auch.”.

MH: Dass man sich das auch fundieren kann?

B5: Ja, voll. Dass du denkst, okay, ihr sagts das nicht nur so, sondern es ist auch wirklich
so. Voll.

MH: [15:52] Informierst du dich jetzt auch bei deiner aktuellen Jobsuche dann gezielt Uber
Nachhaltigkeitsbemiihungen von potenziellen Arbeitgebern?

B5: [16:00] Schon, also ich geh dann schon auf Websites und so und dann steht das halt
auch oft da und ich finde, es macht ein Unternehmen gleich sympathischer, wenn ich das
sehe. Weil mir das selber halt auch wichtiger ist einfach. Das ist halt auch so. Und ich
wirde es mir winschen fir mein zukinftiges Unternehmen, dass die halt auch so eine
Abteilung haben. Oder dass wenigstens / muss jetzt keine eigene Abteilung sein, aber
wenigstens ein kleines Team oder so. Und dass sie sagen so ,Okay, da ist wirklich wer,
der kimmert sich drum.”.

MH: [16:24] Welche Plattformen nutzt du da primar?
B5: Fur?
MH: Fir diese Recherche?

B5: [16:29] Achso! Eh LinkedIn, dann gehe ich auf die Websites, dann natirlich auf
Instagram und so auch. Also da scrolle ich auch ein bisschen durch und schaue, was es
da so gibt. Genau.

MH: [16:43] Wie wichtig ist dir dann einfach eben Transparenz und Glaubwirdigkeit von
dem Unternehmen, dass sie halt eben gewisse Informationen preisgeben, dass du sie
Uberhaupt als potenziellen Arbeitgeber in Erwagung ziehen wirdest?

B5: [16:57] Das ist voll wichtig, weil ich will nicht bei wem arbeiten und dann komme ich
dort hin und dann ist dann einfach nichts von den Werten flr die ich einstehe, sind einfach
dort vertreten. Das ist mir schon ziemlich wichtig. Weil da kommt ein Unternehmen auch,
kann man das so sagen, so menschlicher riber. Wenn es wirklich nicht nur um die Arbeit,
Arbeit, Arbeit geht und das und das und das, sondern dass die auch sich flr die ganzen
Werte einsetzen. Fir die man sich halt selber auch einsetzt.

MH: [17:18] Welche Rolle spielt dann eben fiir dich die Ubereinstimmung deiner eigenen
Werte mit denen des Unternehmens? Also nicht nur Nachhaltigkeit, sondern auch
Diversitat, Feminismus, solche Themen.

B5: [17:30] Voll wichtig. Also, wenn die / Das ist bei meinem jetzigen Unternehmen auch
so, dass die sich auch viel fur Feminismus einsetzen und fur Frauen in Fiihrungsrollen und
so. Das finde ich auch voll cool, weil dann flihlt man sich einfach auch wohler. Du bist halt
trotzdem auch Stunden in der Arbeit. Das ist so eine enorme Menge an Zeit, die du halt
dort bist. Und wenn du dann dort bist, und du denkst dir, okay, da achtet gar keiner auf
mich als Mensch, sondern nur, ja, da gehst du in die Arbeit, du gehst hin und arbeitest und
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gehst wieder heim. Ja, das ist einfach wirklich viel wichtiger, dass dir dann am nachsten
ein paar Sachen von meinen Sachen auch wichtig sind.

MH: [18:06] Welche andere oder andere drei wichtigsten Faktoren, kénntest du fur dich
personlich nennen, die ein potenzieller neuer Arbeitgeber erflllen muss?

BS5: [18:16] (..) Also fur mich jetzt, weil ich gerade auch eben ein bisschen schaue, ist, dass
(..) das es halt in der Nahe von mir ist, das muss ich auch sagen, weil ich auch nicht so
viel pendeln will. Zweitens, dass es eben auch der Bereich ist, in dem ich arbeiten will. Ich
meine, jetzt bin ich auch ein bisschen abgewichen von meinem Studium, aber das ist auch
okay. Und drittens eben das mit den Werten. Also wenn das Unternehmen auch wirklich /
wenn ich mich einfach mehr dartber informiere, dann sehe ich so, hey okay, die setzen
sich fir ein paar Sachen ein, die mir auch wichtig sind, dann ist mir das sofort
sympathischer. Und dann werde ich halt auch eher auch eine Bewerbung hinschicken,
bevor ich es halt nicht mache.

MH: [18:54] Was sind das fir Werte?

B5: [18:56] Wie du vorhin gesagt hast, dass sie sich fir Feminismus / also dass sie halt
sowas eher in den Fokus setzen, Nachhaltigkeit und so, dass das wirklich einfach mehr
diese menschlichen Sachen sind und nicht nur, okay, du kommst daher, arbeitest und gehst
wieder heim. Dass du halt nicht nur als Arbeiter gesehen wirst, sondern auch als Mensch.
Dieses Menschliche halt einfach. Und dass sie halt eben auch diese Vorteile so haben, so
ja, okay, wir machen auch einmal im Jahr einen Betriebsausflug, das steht halt auch oft bei
Bewerbungen dabei, oder wir haben solche Vorteile, Essensvorteile, wir zahlen euch das
Klimaticket oder so. Das sind halt Sachen, da denkst du so, okay, die schauen halt auch
auf einen selber.

MH: [19:30] Gibt es auch fir dich personlich irgendwelche Bedingungen, unter denen du
fur ein Unternehmen arbeiten wirdest, dessen Werte nicht ganz zu deinem passen?

B5: [19:41] (..) Nicht ganz. Ja, wenn es wirklich ein paar sind, ich weil} nicht, wie ich das
erklaren soll. Ich sage mal, sie sollten wenigstens zu 70 oder 80 Prozent auf meine Werte
zutreffen. Im besten Fall bin ich dort mein ganzes Leben lang. Wenn ich dort jeden Tag
hingehe und mir denke, wofur die einstehen, steh ich eigentlich gar nicht ein, dann will ich
da gar nicht arbeiten. Und es gibt zum Gliick in Osterreich, haben wir die Mdglichkeit, da
gibt es so viele verschiedene Jobangebote, du bist teilweise eh voll Uberflutet von dem
ganzen Zeug, da kannst du schon aussuchen, wo du arbeitest.

MH: [20:18] Wenn du jetzt da zum Beispiel zwei sehr attraktive Jobangebote hattest, eins
von einem sehr bekannten, nachhaltigen Unternehmen, mit dem du dich sehr gut
identifizieren kannst, eben von den Werten und von der Unternenmenskultur her, und eins
von einem bekanntlich weniger nachhaltigen, was vielleicht eine schlechtere Reputation
hat, aber daflr Uberdurchschnittlich gut bezahlt. Fir welches wirdest du denn
unternehmen oder an was wirdest du dann halt trotzdem das abwagen?

B5: [20:46] Wenn es wirklich so ist, dann wirde ich trotzdem fiir das mit dem niedrigeren
Gehalt gehen, weil ich immer denke, du kannst das ja selber dann immer aushandeln in
den nachsten Jahren, du kannst dich ja immer mehr entwickeln, du kannst ja mehr, ich
weild nicht, ich glaube, ich flihle mich einfach wohler bei dem, wo du sagst, meine Werte
sind auch mehr vertreten. Das ist halt auch einfach so. Dann ist mir Geld auch in dem
Sinne halt egal auch. Um das geht es halt auch nicht. Weil du bist ja trotzdem so viele
Stunden und so viel Lebenszeit dort. Du musst dich einfach wohlflihlen dort, wo du
arbeitest. Das ist wichtig.
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MH: [21:18] Und ein gutes Gewissen haben.
B5: Ja voll, das ist auch wichtig.

MH: [21:22] Welche anderen Kriterien muss denn dein Wunscharbeitgeber dir vom
geistigen Auge ausmalen konntest. Welche Kriterien musste der noch erflillen oder sollte
er erflllen?

BS5: [21:35] (..) Das, was ich zum Beispiel bei meinem jetzigen Arbeitgeber nicht mag, darf
ich das sagen?

MH: Sicher.

BS5: [21:41] Ja, voll. Dass wir zum Beispiel gar keine Mitarbeitergesprache haben, das geht
fur mich gar nicht. Das mag ich halt einfach nicht, weil du eben auch mit deinen Mitarbeitern
einfach reden solltest, was passt, was nicht passt, dass du halt auch transparent bist. Ich
finde auch / dass wir das jetzt auch haben, du hast nicht einmal im Jahr, 6fter eine
Generalversammlung, wo Uber das ganze geredet wird. Bei uns werden auch Umfragen
gemacht, wie zufrieden die (..) die Arbeiter sind. Das finde ich auch cool, dass das dann
auch verdffentlicht wird, dass die sich auch anschauen, was kénnen wir besser machen
und so weiter. Also, ja. Das ist mir schon wichtig. Bei uns ist das auch so, wir kriegen auch
Essen und so gezahlt, das ist auch cool. Bei uns ist es auch so, dass die eben auch auf
das ganze Nachhaltige schauen, dass die uns auch ein Klimaticket und so, / also, dass die
das auch fordern, dass wir auch mit den Offis fahren sollen und so weiter. Bei uns ist es
auch so, dass wir nur Elektroautos haben, wir haben keine mit Benzin oder mit Diesel, bei
uns ist es Elektro. Also die sind da schon arg dahinter.

MH: [22:45] Also der Wunsch-Arbeitgeber in Zukunft muss das fur dich erfillen, dass sie
sich eben auch fur Nachhaltigkeit und Umweltschutz eintragen.

B5: [22:51] Und dass die einfach das menschliche auch haben. Also dass auch im Team
geschaut wird, okay, wir sind ja alle nur Menschen und sind nicht einfach Arbeitstiere, die
halt da acht Stunden da sind und dann wieder heimgehen.

MH: [23:02] Und nur Profit generieren.

B5: Ja voll, und nur fir Gewinn und nur fiir's Geld da sind, sondern dass wir als Menschen
einfach geschatzt werden.

MH: [23:10] Super. Sehr schoner Abschlusssatz eben fir diesen Themenbereich. Ich
wlrde dann auch gerne, um nochmal umzuschwenken auf das Thema LinkedIn, wirde
mich da auch gerne interessieren, wie oft nutzt du pro Woche LinkedIn?

BS5: Heildt das jetzt, wie oft ich rein gehe?

MH: Du kannst es gerne in Haufigkeit oder in Minuten nennen. Wie du es besser
einschatzen kannst.

B5: [23:33] Also wenn ich so Instagram und TikTok daneben stelle, dann nicht so haufig.
Vor allem friher nicht, jetzt naturlich 6fter weil ich halt eben auf Jobsuche bin. (..) Boah,
ich sag ich gehe da vielleicht zwei/dreimal am Tag rein fur so 10,15 Minuten, scrolle ein
bisschen durch und dann ja.

MH: [23:53] Und wie viel von dieser Zeit geht dann bewusst auch flr die Jobsuche drauf?

B5: [23:58] Sicher, sage ich, 90% Prozent. Voll. Also eben, weil man eben gerade auf
Jobsuche ist, schaust du da halt éfter hin auf dieses Icon da unten.
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MH: [24:09] Und das heif3t also fir dich geht dann auch der normale Feed, also dieser
Social-Networking-Aspekt von LinkedIn, geht da jetzt aktuell sogar fast ein bisschen unter.
Also du benutzt das primar jetzt fir die Jobsuche.

B5: [24:20] Ja, voll, voll. Natirlich schaut man so ein bisschen, aber ich glaube, dass man
sich aktiv darauf fokussiert, das tue ich nicht. Dann eher auf das andere.

MH: [24:28] Welche Funktionen, besonders jetzt bei der Jobsuche, magst du da besonders
an LinkedIn?

B5: [24:34] Dass mir da eben so vorgeschlagen wird und dass es dir auch passen kénnte.
Nicht, dass dir random Jobs vorgeschlagen werden, sondern dass du das Ganze auch
kommt einfach. Und ich finde es auch cool bei LinkedIn, dass du halt eben diese ganzen
Posts und so auch siehst. Du siehst deine Freunde, wo die auch arbeiten. Du gehst auch
auf das Profil, schaust auch auf das Unternehmen und so. Das ist schon ziemlich cool,
dass das alles da drin so verankert ist.

MH: Inwiefern nutzt du dann auch LinkedIn, um dir direkt Uber die Unternehmenskultur und
die Werte von Unternehmen zu informieren, um sie dann eben als potenziellen Arbeitgeber
in Erwagung zu ziehen?

B5: [25:10] Dadurch, dass LinkedIn eben so, sag ich mal, ein bisschen seriéser ist, halt
einfach, wie andere, nutze ich das schon eher, wie zum Beispiel Instagram oder so. Also
das schon. Wenn ich dann wirklich so ein Unternehmen habe, wo ich mir denke ,Okay, das
sehe ich mich drinnen®, dann gehe ich da schon drauf. Dann schaue ich wirklich so, okay,
was posten die, wie sind die Post aufgebaut, wie ist das Ganze, das ist schon ziemlich
wichtig.

MH: [25:34] LinkedIn hat ja auch zum Beispiel, bei den Inseraten wird da sicher schon
aufgefallen sein, dass sie dir anzeigen, wie viele andere Bewerberinnen es schon fir
diesen Job gibt. Wie findest du diese Funktion? Findest du, dass es eher ein Ansporn?
Findest du das eher abschreckend? Oder ja, wie findest du das?

B5: [25:55] Also abschreckend finde ich es gar nicht. Ich finde es eigentlich mehr so
ein Ansporn, dass du denkst ,Hey so viele Leute haben sich da auch beworben.“ Das heil3t,
das Unternehmen kann gar nicht so schlecht sein. Der Job spricht ja auch viel mehr Leute
an. Sicher will ich mich dann auch dort bewerben. Ich glaube, es ist eher abschreckender,
wenn sich gar keiner dort bewirbt, weil dann denkt man sich ja so ,Okay, was passt da
nicht?“. Irgendwie / Das ist wie, wenn du online shoppen gehst und dann siehst du halt
keine Bewertung. Ich glaube das kaufst du eher nicht, wie du siehst 50 Bewertungen.

MH: [26:25] Wie siehst du LinkedIn im Vergleich zu anderen Plattformen/Jobbdrsen?
B5: [26:33] (..) Meinst du Plattformen jetzt, wenn ich auf Jobsuche bin oder so generell?
MH: Mhm.

B5: Nein, da finde ich LinkedIn wirklich am besten sogar. Ich meine, sicher, man geht
so auf die anderen, auf Karriere.at und so auch, aber ich glaube, das ist ein bisschen so
sympathischer einfach, wenn du es auf LinkedIn auch siehst. Das ist halt auch einfach so,
weil du dich halt auch gleich Uber das Unternehmen informieren kannst. Du hast nicht so
eine Seite, die sagt ,,Okay, das und das bieten wir* bla bla, sondern das ist wirklich einfach
cooler, finde ich.

. MH: [26:58] Weil du mehr Einblicke kriegst?

. B5: Ja, voll. Das ist das.
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107. MH: [27:02] Super. Ja, das war es jetzt einmal von meiner Seite aus. Gibt es noch
irgendwas von deiner Seite, was du hinzufigen mdochtest? Vielleicht auch irgendein
Statement, irgendwelche Wiinsche an potenzielle Arbeitgeber oder an &sterreichische
Unternehmen, die du da jetzt noch hinzufigen mdchtest?

108. B5:[27:27] Ich wirde mir wiinschen, dass / natlrlich ist dieses Nachhaltigkeitsthema
jetzt eh bei vielen Unternehmen wichtig. Ich wilrde mir aber wilnschen, dass die
Unternehmen auch wirklich dahinter sind und nicht einfach das nur fir Publicity machen
und so nein sie wollen gut dastehen, sondern dass man wirklich arg dahinter ist. Das ware
mir sehr wichtig.

109. MH: [27:35] Das ist ein sehr schoner Schlusssatz. Ja, vielen Dank. Nach dem Interview
und nach allen besprochenen Punkten méchte ich an der Stelle noch mal fragen, ob
weiterhin dein Einverstandnis besteht, um die Daten zu verwerten fur meine Arbeit.

110. B5: [27:49] Ja.
111.  MH: [27:50] Vielen Dank!

14.3.6. Befragte Person 6 (B6)

1. MH: [00:00] So, dann nochmal vielen Dank, dass du dir Zeit nimmst. Ich wirde mir gerne
nochmal selber vorstellen. Ich bin die MH, ich studiere im Master Publizistik und
Kommunikationswissenschaft und schreibe bei meiner Arbeit dartiber, wie Nachhaltigkeit
in der Unternehmenskommunikation die Attraktivitat des Arbeitgebers beeinflusst. Wie du
mitbekommen hast, das Interview wird aufgezeichnet. Bitte flhl dich aber frei, trotzdem
ganz offen und ehrlich zu reden. Alle deine Aussagen und dein Name bekommen nicht
anonymisiert. Und zum Start wirde mich gerne mal interessieren, was so dein
akademischer und beruflicher Werdegang war bis jetzt?

2. B6: [00:38] Also, um mich kurz vorzustellen, ich bin die B6, ich bin jetzt 27 Jahre. Mein
Werdegang ist, ich war in einer HLW. Also ich habe einen touristischen, BWL-lastigen
Werdegang. Habe also viele Sommer im Tourismus gearbeitet, habe danach mit dem
Studium an der Seeburg BWL begonnen und jetzt auch meinen Master gemacht.
Zwischendurch habe ich Training Management gemacht bei der Hotelgruppe Falkensteiner
und aktuell bin ich dabei mich umzuorientieren jetzt mit dem Abschluss des Masters und
bin jetzt auf der Suche nach was Neuem.

MH: Wie gestaltet sich denn deine Jobsuche? Suchst du da jetzt eher aktiv oder passiv?

4. B6: [01:20] Also ich habe in letzter Zeit wahrend dem Schreiben der Masterarbeit eher
passiv gesucht, sagen wir so, weil ich mir ein bisschen am Puffer genommen habe. Und
jetzt bin ich schon aktiv auf der Suche und schaue wirklich taglich, ob es irgendwas
Spannendes gibt.

5. MH: [01:36] Wenn du da jetzt eben an den beruflichen Kontext und die dsterreichische
Unternehmenswelt ein bisschen denkst. Was fallt dir ganz spontan ein, wenn du an
Nachhaltigkeit im Berufskontext denkst?

6. B6:[01:50] Fiur mich ist Nachhaltigkeit auch im beruflichen Kontext / hat auch fir mich viel
damit zu tun, wie der Arbeitgeber auch Flexibilitat gestaltet. Einfach aus dem Grund, weil
Nachhaltigkeit, finde ich, sehr umfangreich ist und auch dazu gehért, wie man auf
Menschen eingeht und nicht nur was wir fur die Umwelt tun und welche Marketingaktionen
sie machen, sondern was sie auch intern tun. Also schaue ich schon auch darauf, wie die
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Firmen gewisse Dinge handhaben von Themen wie (..) kriegt man jetzt, klingt vielleicht
bléd, aber ob es jetzt eine Kaffeemaschine gibt oder Kapseln oder so, also vielleicht auch
in der Hinsicht, dass man halt schaut, was man intern 16sen kann, dass man nicht nur
Handpapier hat, was ja sehr verschwendend ist in die Toiletten und in die Klos etc., sondern
es gibt ja auch schon bessere Mdglichkeiten wie die Handtrockner in die Richtung, wirde
ich jetzt sagen, und auch Nachteiligkeit wie in finde ich, wie ich schon gesagt habe, wie
man mit Menschen umgeht, hat fur mich auch etwas damit zu tun.

MH: [02:58] Absolut. Wie verbunden fiihist du dich persénlich mit den Themen
Nachhaltigkeit und Umweltschutz, also auch in deinem privaten Leben?

B6: [03:05] Ich wurde sagen mittelmaRig. Ich bin auf der anderen Seite ein Mensch, der
sehr viel Zug fahrt, einfach weil die Strecken, die ich fahre, kann ich mit dem Zug fahren.
Also kann ich in der Hinsicht auch was tun. Ich wirde, wenn mdglich, am liebsten
Lebensmittel kaufen, die nicht in Plastik verpackt sind. Weil ich finde, bei viel Lebensmittel
ist es nicht notwendig. Oder zumindest nicht dreimal verpackt. Also ich wirde sagen,
mittelmafig. Naturlich bin ich nicht der Mensch, der total drauf schaut. Auch nicht jetzt
100% bei Kleidung, aber bei Lebensmitteln achte ich darauf, nicht so viel zu
verschwenden, nicht viel wegzuschmeifen, lieber weniger zu kaufen und halt auch, dass
wenn ich kann den Zug nutze.

MH: [03:53] Ich finde das sind eh wesentliche Punkte und ich denke mir auch die kleinen
Dinge machen da einen groften Unterschied.

B6: Ja voll. Ja, das ist das was ich beitragen kann, will und was keine Komplikationen
bringt.

MH: [04:05] Um jetzt nochmal den Blick ein bisschen zu erweitern auf die 6sterreichische
Wirtschaft und auf dsterreichische Unternehmen oder generell Unternehmen, fallen dir
vielleicht jetzt spontan ein oder sogar mehrere Unternehmen ein, die du als besonders
nachhaltig wahrnimmst?

B6: (..) [04:23] Ich muss sagen, ich finde, das klingt zwar kontrovers, aber ich finde
Nespresso irgendwie sehr nachhaltig, weil die sehr viel in die Werbung investieren, dass
die Leute die Kapseln zurlickbringen und dass man das macht. Und daflr bieten sie aber
eine hohe Dienstleistung, dass man sich auch wohl fuhlt, das wieder zuriickzubringen. Auf
die Schnelle, nur Nespresso wirde mir einfallen. Nattrlich gibt es genug Kleidungsmarken,
die viel drauf tun oder auch regionale Hersteller, die sich in der Modebranche
spezialisieren. Das tut mir leid, mir fallen da gerade keine Firmen ein, aber ich weil3, dass
es in Wien einige gibt. Ich glaube, die anderen Firmen, so 100% nachhaltig, wie sie tun,
auch Hotelketten, sind sie in Wirklichkeit eh nicht. Das sehe ich oft mehr als Werbung, als
Nachhaltigkeit.

MH: Fallt dir da Firma vielleicht auf der anderen Seite des Spektrums ein? Also
Unternehmen, die du als absolut unnachhaltig wahrnimmst und sehr verwerflich oder du
skeptisch bist?

B6: [05:30] Lebensmittelmarkte, die Supermarktketten, da kénnte man viel mehr machen.
MH: Stimmt.

B6: [05:38] Und auch alleine was weggeschmissen wird. Also, diese Regeln kdnnte man
ja viel mehr lockern, weil das Lebensmittel, wenn sie abgelaufen sind, nicht mehr
gespendet werden durfen, aber ein Joghurt kann ich bis eine Woche danach essen. Also
in der Hinsicht kdnnte man EU-weit mehr machen, dass das gelockert wird und vor allem
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auch, dass Tomaten nicht automatisch in 100 Plastiksackerl gepackt sind. Also ich wirde
sagen, die Lebensmittelindustrie tut nachhaltiger als sie ist.

MH: [06:05] Das ist ein sehr guter Punkt, ja. Und tatsachlich, etwas was gar nicht oft
aufgegriffen wird tatsachlich, als ich habe schon mitgekriegt oft wird eben so die
Modebranche angesprochen aber Lebensmittel gehen absolut unter das ist ein echt guter
Punkt, den du ansprichst.

B6: [06:18] Ja, ich finde Lebensmittel sind das, was wir taglich kaufen und das ist das was
am unnotigsten verpackt ist. Klar die Modebranche aber da fangst halt ganz unten an,
wenn du jetzt denkst die meisten Sachen, egal woher wir sie kaufen, sind meistens eh
schon aus China also das ist unnachhaltig so oder so, aber das was wir im Land andern
konnten, ware sowas.

MH: [06:39] Wie haufig stoét du denn auf Linkedln oder auf anderen Social-Media-
Plattformen auf Posts und auf andere Inhalte, die sich genau mit diesen Themen
beschaftigen, also mit Nachhaltigkeit und Umwelt?

B6: [06:50] Witzigerweise immer &fter, aber ich glaube das liegt daran, dass so viele Firmen
einfach da auch in Werbung investieren und viel in dieses Sustainablity arbeiten. Aber was
man, also viel, weil ja naturlich auch der Sustainable Guide mit 2030 erfullt werden muss,
das heildt jeder probiert ja auch in der Hinsicht viel zu machen, was ja gut, richtig und
wichtig ist. Also ich wirde schon sagen, bis zweimal taglich kriegt man schon so Postings
mit.

MH: Was ist denn das dann flr eine Art von Content? Kannst du das einschatzen? Also
als Statistiken, Videos, einfach nur Grafiken?

B6: [07:27] Also ich glaube das meiste was man sich tatsachlich, wenn dann Videos wo
sie irgendwie sagen sie machen jetzt die Aktion oder wir machen dies oder schaut was wir
tun, also das ist das, was mir hangen bleibt. Statistiken sind dann bestimmt einmal wieder
dabei, aber da gibt es glaube ich noch zu kleine, weil die meisten Firmen haben ja erst mit
vorletzten Jahr glaube ich angefangen aktiv mit dem zu beginnen mit einer Sustainable
Guide Richtlinien also, wenn dann leicht aber noch nicht [unv.]

MH: So ein bisschen die Soft Facts und noch nicht die Hard Facts?
B6: Ja, genau.

MH: [08:05] Ich habe auch heute damit wir das ein bisschen naher besprechen kénnen
zwei Beispielposts mitgenommen. Ich habe da einmal ein Video von A1. Ich gebe dir das
einfach riber und du kannst dann einmal in Ruhe das durchlesen und dann einfach auf
Play klicken, wenn du bereit bist.

B6: (..) [08:28] Da sind wir wieder beim Thema [unv.]. Es gibt ja so tolle Coffee Stores
jetzt, wo du immer diese wieder, also dass du einen Kaffeebecher kaufst und kannst mit
dem Kaffeebecher Uberall den Kaffee holen.

[B6 schaut Video]

MH: [10:09] Dann habe ich noch zum Vergleich den zweiten, der ist von Ikea. Und das ist
unten so ein PDF mit Slides, da kannst du dann durchklicken.

B6: [10:19] Ich habe tatsachlich einmal Uber den Nachhaltigkeitsbericht von lkea eine
Studienarbeit geschrieben.

MH: Na schau.
[B6 liest Post]
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MH: [11:22] Genau. Und jetzt nach dem Durchschauen von diesen beiden Beispielposts,
welchen der beiden findest denn du persénlich ansprechender und warum?

B6: [11:34] Ich finde den von |kea ansprechender, weil er Zahlen, Daten, Fakten liefert,
weil sie ja wirklich viel Gedanken machen bei lkea, wie sie die Dinge verbessern kénnen.
Und du hast wirklich ein Gefuhl bei Ikea, dass du merkst, die Dinge sind weniger in Plastik
verpackt, sie haben die E-Autos vor der TUr und sie haben jetzt in jedem lkea schon diese
Stationen, wo du Mdébel wieder kaufen kannst, die schon mal gekauft wurden oder mehr /
Sie verkaufen auch jetzt mehr, was im Lager bleibt, wenn sie neue Produkte geben also
du merkst dass sie das ja wirklich umsetzen und dass da dieses Gefuhl bei Ikea, dass das
mehr flr den Menschen geht auch wenn du dich mit der Firma mehr beschaftigt das, was
ich jetzt schon mal getan habe, dann kriegst du aber fur ein Gefuhl, dass die das aktivst
tun und handeln.

MH: Und wirklich leben.

B6: Ja! A1 kann man glaube ich / kannst es nicht so vergleichen, weil A1 nicht mit
Produkten handelt. Ich glaube, dass die definitiv viel machen, aber A1 hat zum Beispiel
keinen Store, wo du Handys, die du nicht mehr brauchst, hingeben kannst und die wieder
verkauft werden. Dafur gibt es halt andere Plattformen mittlerweile, aber A1 macht ja nicht
aktiv irgendwas. Ich glaube, dass ist halt mehr firmenintern, wie sie die Dinge handhaben,
I6sen etc. Aber dadurch, dass das eine ist ein Burokonzern, der andere ist ein Shop, den
man spurt und mit dem man Verbundenheit hat. Aber von den Posts her, lkea, weil es
einfach Zahlen, Daten, Fakten hat.

MH: [13:03] Und anhand dieser Posts, welches der beiden Unternehmen wirdest du als
besseren Arbeitgeber einschatzen und warum?

BG6: (...) [13:16] Schwierig. Ich glaube, es ist schwierig, weil die Branchen so unterschiedlich
sind. (..) Ich denke, dass A1 eigentlich sehr sehr viel fur seine Mitarbeiter tut. Was man auf
LinkedIn sieht, ich glaube, tun sie viel. Ich finde es so gut, was sie in Lehrlingsentwicklung
investieren, weil da tun sie auch viel. Was man halt sieht und was auch in einem Video
riberkommt, dass es so einen Klimatag fir die gibt. (..) Ich denke in der Hinsicht fast, wenn
man wie wir in so betriebswirtschaftlichen Jobs sucht, wirde ich jetzt fast A1 sagen, weil
ich leider nicht weil}, wie Ikea / wo die Zentrale ist und wie die in der Zentrale das machen.
Also das kann ich nicht sagen und dadurch, dass ich weniger mit dem Verkauf zu tun habe,
wurde ich jetzt Job technisch zu A1 tendieren, ja.

MH: Welche Art von Content und Post auf Social Media, jetzt im Sinne von eben Videos,
Statistiken, Testimonials, alles davon, findest du am glaubwdirdigsten?

B6: (...) [14:34] Ich finde so Posts wie von lkea jetzt am glaubwirdigsten, weil du einfach
was liest und dann denkst du, ah das ist so, wie cool. Bei einem ist der Klimatag richtig
|&ssig, aber bei Videos bin ich immer so, habe ich das jetzt gemacht, um die Werbung zu
machen, oder habe ich das gemacht, dass ich etwas machen wollte. Da fehlt mir ein
bisschen der Kontext dahinter. Also eher etwas, was sie vielleicht wen interviewen in der
Firma, was denkst du, haben wir darin am besten umgesetzt, also vielleicht Videos oder
so Slideshows mit Fakten, ja.

MH: [15:09] Ja. Woran erkennst du das personlich oder misst du das persénlich wie ernst
es ein Unternehmen wirklich mit Nachhaltigkeit meint? Kannst du gerne aus deiner
Erfahrung sprechen oder jetzt deiner Wahrnehmung von Social Media oder durch den
Bekanntenkreis.
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B6: [15:27] Also ich wird sagen (..) in gewissen Hinsichten, wie zum Beispiel
Frauenquoten oder Gleichberechtigung von Zahlungen, kann man glaube ich viel
nachschauen auf den Plattformen, wo Mitarbeiter ihre ehemaligen Arbeitgeber bewerten
kénnen. Also da schaue ich bei jeder Firma nach, wie die bewertet worden ist. Da kann
man glaube ich schon viel durch die Blume herauslesen. Dann wiirde ich mal googlen und
mir den Nachhaltigkeitsbericht anschauen, den eigentlich jeder ja haben sollte. Da ist
schon etwas herauszufinden. Und dann natirlich auch auf Social Media mir anschauen,
wie viel sie dazu auch wieder im Content hochladen. Einfach egal welcher Content da ist.
In der Hinsicht kénnen es Videos, Werbevideos sein. Aber auch wenn sie Werbevideos
machen, dann beschéftigt sie sich trotzdem irgendwie in der Firma damit, ob jetzt was
umgesetzt ist oder nicht, aber es ist ein Thema. Also die drei Faktoren wirde ich sagen.

MH: [16:32] Informierst du dich dann gezielt Uber die Nachhaltigkeitsbemihungen von
potenziellen Arbeitgebern, wenn dich jetzt ein Unternehmen interessiert und du da
eventuell arbeiten mdchtest?

B6: [16:46] Was Gleichberechtigung und so angeht, wirde ich sagen ja. Beim Rest muss
ich sagen, glaube ich bin ich eher schleil3ig. Also so in die Tiefe mit den restlichen Faktoren
gehe ich eher ned, sondern schaue eher, wie sie menschlich sind, ob jetzt grolie
Unterschiede bewertet worden sind zwischen den Gehaltern von Frauen und Mannern,
wie sie bei / wieviel Fihrungskrafte sind / also wie die Mischung einfach ist. In der Hinsicht
glaube ich, schaue ich schon bei gewissen Arbeitgebern hin und wieder nach, aber sonst
mit den anderen Sachen / Also fur mich ist wichtig, dass eine Firma mich ethisch vertreten
kénnte. Ich glaube in der Pharmaindustrie kann man nicht arbeiten, das ist mir zu viel / ja.

MH: [17:33] Verstehe.
B6: Ja aber sonst nein, wurde ich sagen.

MH: [17:40] Welche Social-Media-Plattformen oder auch andere Plattformen eben wie
Google findest du da dann besonders nutzlich, um dich genau uber solche Themen zu
informieren?

B6: [17:52] Kununu heil3t die also die Seite wo man Arbeitgeber / ja wo man die Arbeitgeber
bewerten kann auf der Seite schaue ich auch. Dann wirde ich natirlich auch nachschauen
auf LinkedIn. Da finde ich sieht man auch viel, weil da siehst du ja, welche Menschen
arbeiten, dann kannst du auch wieder schauen, was die so posten. Und es gibt ja viele
Menschen mittlerweile auf LinkedIn, die das ja nutzen wie Instagram. Und dann merkst du
ja auch, ob die gerne zu der Firma etwas posten oder eher nicht. Also geht das ruhiger
oder nicht ruhig Media, ist einfach okay. Also Google, LinkedIn und auf Kununu, ja.

MH: Wie wichtig ist dir personlich die Transparenz von Unternehmen in Bezug jetzt auf
Nachhaltigkeit oder so andere soziale, gesellschaftliche Themen, um sie Uberhaupt als
potenzielle Arbeitgeber in Erwagung zu ziehen? Also im Sinne von, wenn du jetzt nichts
Uber diese Themen auf ihren Plattformen findest, macht dich das dann eher skeptisch?

B6: [18:56] Muss ich sagen, jein, weil es gibt einfach viele Menschen oder Firmen, die
sowas auch im Stillen tun. Also die jetzt nicht aktiv zeigen, wir spenden jetzt das und das,
wir tun die und die Option, wir machen Weihnachten die Hilfen, wir spenden. Also ich
glaube, das ist ein Jein. Aber wenn jetzt Gber eine Firma jetzt zum Beispiel schon mal
Negativ-Schlagzeilen da sind dann wurde ich es eher als verwerfend finden, wie wenn
jemand auch nur im Stillen das ausladt.

MH: Was sind denn fir dich jetzt bei deiner Jobsuche die drei wichtigsten Faktoren bei der
Wahl eines neuen Arbeitgebers.
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B6: [19:42] Flexibilitat. Ich finde, die meisten Blirojobs hat es nicht mehr die Notwendigkeit,
so veraltet nach Stunden zu denken, sondern wenn jemand sagt, er arbeitet lieber am
Abend und dann kann er am Abend arbeiten, nattrlich Meetings und Deadlines, bitte nicht
falsch verstehen, aber ich glaube Freiheit der Einteilung mit gewissen Jobs wenn maglich,
das ist wichtig. Dann (..) miteinander und wie miteinander umgegangen wird,
Wertschatzung, Ton, Kommunikation und dann als drittes muss ich schon auch sagen, wie
fair bezahlt wird. Also jetzt nicht in der Hinsicht von wie fair bezahlt wird, sondern mehr in
der Hinsicht wie fair auch immer wieder erhdht wird oder Benefits ausgetragen werden.
Also dass das schon passt, dass man nicht sagt, okay das ist dein Lohn und dann habe
ich jetzt den Lohn.

MH: Gibt es sonst noch irgendeinen Faktor, der dir einfallt, was wichtig ist beim neuen
Arbeitgeber?

B6: (...) [20:55] Ehrlich gesagt sind das flr mich wirklich so die drei Hauptfaktoren.

MH: Du hast ja vorhin schon so etwas angesprochen mit eben Diversitdt und
Gleichberechtigung fir Frauen und solche Sachen. Welche Rolle spielt die
Ubereinstimmung deiner eigenen Werte mit denen des Unternehmens?

B6: [21:19] Ich glaube, ich wirde mich naturlich eine grofde, weil ich glaube, ich wirde mir
keine Firma aussuchen, mit der ich nicht zusammenkomme. Da sind wir wieder bei dem
Miteinander. Wenn das fir mich nicht passt, dann wirde ich mich gar nicht bewerben.
Wenn ich schon merke, die Firma wirkt so starr, so streng von ihrer Hierarchie her, dann
passe ich als Menschen nicht rein. Also finde ich schon, dass meine Werte eine grof3e
Rolle spielen. Aber ich finde, das merkt man schon sehr, wie die Firma auftritt, ob das fir
einen passt oder nicht.

MH: Gibt es irgendwelche Bedingungen, unter denen du fir ein Unternehmen arbeiten
wurdest, dessen Werte gar nicht deinen entsprechen?

B6: Nein.

MH: [21:56] Okay, sehr klares Nein. Finde ich sehr respektabel. Sprich jetzt auch, wenn
man sich das fiktive Szenario ausmalt, du hast zwei sehr attraktive Jobangebote, eines
von einem sehr bekannten nachhaltigen Unternehmen mit Werten, mit denen du dich sehr
gut identifizieren kannst und eines von einem nicht nachhaltigen oder weniger
nachhaltigen Unternehmen mit schlechter Reputation, aber daflir mit wirklich
Uberdurchschnittlich guter Bezahlung. Wie wuirdest du dann diese zwei Angebote
abwagen?

B6: [22:25] Ich wirde halt abwagen, ob das andere Angebot, ob ich mit den Menschen
klarkomme und mit der Art des Arbeitens von denen klarkomme und dann einfach auch
schauen, bei wem ich mich wohler gefiihit habe. Also da wiirde ich vielleicht gar nicht nur
auf die Nachhaltigkeit schauen, sondern auch wo ich mich als Mensch wohler geflhlt habe.
Also naturlich muss diese eine Firma auch auf diese Themen wie Diversitat, Frauen und
Manner, also keine Unterschiede machen. Also das ist fir mich schon ein Kriterium, weil
Menschen sind Menschen. Aber wenn die den Wert erfillen wiirden, dann, wenn ich mich
mit denen besser verstehe, sehe ich nicht nicht eine Chance.

MH: [22:59] Verstandlich. Welche anderen Kriterien, sprich jetzt vor allem, was das
Ubernehmen gesellschaftlicher Verantwortung von Unternehmen betrifft, misste dein
Wunscharbeitgeber noch erflllen?
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B6: (..) [23:17] Er sollte schon viel dafiir tun, dass man auch auRerhalb der Arbeit als Team
etwas tut. Also nicht nur sagen, die klassischen Weihnachtsfeier und mehr gibt es nicht,
sondern schon immer wieder so Aktivitdten oder hey wir gehen heute wandern. Die
Chance und Dasein, dass wenn man Lust hat, was anderes zu machen, dass man die
ergibt oder vielleicht wenn die Mdoglichkeit ist ins Ausland zu gehen oder so, das zu
unterstitzen. Weiterbildung zu unterstitzen und offen sein, wenn tolle Sachen / also
einfach offen sein und nicht sagen, nein das machen wir nicht.

MH: Und jetzt auch nochmal gréRer gedacht, so rein als Interesse eben, fir die grol3e
Gesellschaft und Wirtschaft und Nachhaltigkeit, was wurdest du dir da wiinschen, wie sie
das Unternehmen einsetzt?

B6: [24:09] Ich finde, dass wenn das Unternehmen die finanziellen Moglichkeiten hat, dass
man Lebensmittel immer spenden kénnen, dass man das unterstitzt auch, dass man
Menschen unterstitzt auch in Not, dass man offener ist auch fir Menschen mit
Beeintrachtigungen, weil die kénnen immer wieder Jobs Gibernehmen. O3 macht eben eine
riesen Aktion, also der ORF, wo sie Menschen mit Beeintrachtigungen Jobs vermitteln. Ich
finde, fur sowas kénnte man offen sein und natirlich auch fur jegliche Veranstaltungen,
dass man sagt, man macht wo mit oder man lauft womit. Also dass man halt auch das,
was man tun kann, auch tut.

MH: [24:54] Um jetzt auch nochmal zuriickzukommen auf das Thema LinkedIn. Da wirde
mich noch gerne interessieren, wie oft nutzt du pro Woche die App und wie lange / oder
die Website. Und wie lange verweilt du dann auf der Plattform?

B6: [25:14] Ich wirde sagen auf LinkedIn bin ich schon (..) drei bis viermal die Woche fir
eine halbe Stunde/Stunde, um mich einfach zu informieren zu schauen und man sieht ja
immer tolle Jobangebote auf Linkedln und da herum zu schnuppern, ja.

MH: [25:36] Okay, das hast du da jetzt schon recht gut eingegrenzt. Das heil3t das
beinhaltet dann deinen privaten Nutzen, also im Sinne des Scrollen oder primar fur die
Jobsuche?

B6: [25:47] Primar fir die Jobsuche. Also scrollen in Sicht von ich schau mir die
Unternehmen an, ich schau mir an was die machen, ich schau wer dafir arbeitet, was
deren Auftreten ist ja.

MH: Wie findest du ist LinkedIn Vergleich zu anderen Jobboérsen was findest du an der
Plattform cooler als zum Beispiel im Vergleich zu Karriere.at?

B6: Ich finde es cool / Also was ich cool finde, ist Karriere.at ist so starr da hast du halt nur
diese Jobbeschreibungen das siehst du aber nicht was das Unternehmen tut das finde ich
auf LinkedIn netter, weil du kriegst, schon Geschichten, Bilder, Gesichter. Du hast einfach
ein bisschen mehr Nahbarkeitsgefiihl wie tber Karriere.at.

MH: [26:33] Ja. Wirdest du dann auch sagen, nutzt du LinkedIn dann auch gezielt, um
dich halt eben lber die Unternehmenskultur und die Werte des Unternehmens zu
informieren?

B6: [26:42] Ja.

MH: Mhm. Welche Funktionen magst du sonst noch bei LinkedIn? Du hast jetzt auch
gesagt, dass andere Leute bei den Unternehmen arbeiten und dass da ein bisschen dieser
Social-Networking-Aspekt ist. Was magst du sonst noch an den Services, die dir als Nutzer
LinkedIn bietet?
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B6: [27:06] Was LinkedIn auch cool macht, ist, dass man selber seinen Lebenslauf drinnen
haben kann und andere Firmen, die anschreiben kbnnen, wenn sie sehen, was du machst
und ob du zu ihnen passt. Das ist auf alle Falle auch sehr attraktiv, dass man viel tber
wirtschaftliche Kontexte spricht und dass es halt wenig Uber, also schon manche nutzen
es auch fur private Sachen, aber dass halt mehr einfach wirklich so dieses wirtschaftliche,
dieses berufliche im Vordergrund ist, dass man halt den Lebenslauf machen kann und
dass man seine Jobpraferenz angeben kann.

MH: [27:39] Es gibt ja auch bei Jobausschreibungen die Angabe wie viele andere Leute
sich schon beworben haben fir einen Job. Wie findest du diese Funktion? Findest du das
ist eher anspornend? Findest du das wirkt eher abschreckend? Wie wirkt das auf dich?

B6: [27:53] Ich finde es abschreckend. Ich finde, dass sowas immer abschreckend ist. Also
auch wenn man jetzt telefoniert oder woanders gefragt hast, na, es sind noch 100 vor
Ihnen, dann denke ich mir immer so, ja, was soll das jetzt heiRen? Es kann ja nur 99
schlechte sein, also sind das jetzt schon 100 Aussortierte, sind das 100 im engeren Kreis
oder sind das jetzt einfach nur 1007?

MH: Verstehe. Ja, das ware jetzt nochmal von meiner Seite, wir sind jetzt mit allen Fragen
durch. Gibt es von deiner Seite, dass du noch irgendwas hinzufugen méchtest, vielleicht
ein Wunsch oder ein Appell an 6sterreichische Unternehmen zum Thema Nachhaltigkeit?
Irgendwas, was dir noch auf der Zunge brennt?

B6: [28:33] Ja, dass jeder ein kleiner Beitrag leistet, auch was machen kann.
MH: Und dann auch sollte.

B6: Und auch sollte. Und dass es oft einfacher ist, wie man denkt. Das ist wie die To-Do-
Liste, wenn man denkt, das mache ich morgen, das mache ich morgen, das mache ich
morgen. Und oft dauert es nicht so lange. Oft kann man einfach helfen. Ja. Oder was
andern. Das hat oft nicht eine grof3e Resonanz.

MH: [28:53] Sehr schéner Schlusssatz. Nach den jetzt allen besprochenen Punkten wiirde
ich gerne noch einmal an der Stelle fragen, ob weiterhin dein Einverstandnis besteht zur
Verwertung der Inhalte.

B6: [29:05] Selbstverstandlich.
MH: Vielen Dank fir deine Zeit.
B6: Danke dir.

14.3.7. Befragte Person 7 (B7)

1.

MH: [00:00] Gut, nochmal vielen Dank fiir deine Zeit. Ich bin die MH, ich studiere Publizistik
und Kommunikationswissenschaft im Master und schreibe eben an meiner Masterarbeit
zum Thema, wie Nachhaltigkeit die Attraktivitdt des Arbeitgebers beeinflusst. Wie du
mitbekommen hast, das Interview wird aufgezeichnet, aber bitte fihl dich komplett frei,
offen und ehrlich zu reden. Alle deine personenbezogenen Daten werden anonymisiert.
Genau, zum Start wirde mich gerne mal interessieren, was bisher zu deinem
akademischen und beruflichen Werdegang war.

B7:[00:37] Ich habe einen Bachelor in Data Science und Business Analytics gemacht und
studiere gerade auf der FH St. Polten den Master Data Intelligence. Beruflich suche ich
gerade noch einen Job.
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MH: [01:04] Wie gestalten Sie da die Jobsuche bei dir? Suchst du da jetzt gerade eher
aktiv oder eher passiv?

B7: [11:10] Eher aktiv.

MH: [01:11] Und was fallt dir, wenn wir jetzt etwas breiter denken und die Themen
Nachhaltigkeit und Unternehmen ein bisschen aufgreifen, was fallt dir ganz spontan dazu
ein, wenn du an Nachhaltigkeit im Berufskontext denkst?

B7: [01:29] Offi-Tickets (..) Remote-Work und (...) Sorry, ist grad ein bisschen schwierig.
MH: [01:54] Na bitte, lass dir Zeit!
B7:[02:02] Ja, die zwei Sachen eigentlich so auf/ ja, die zwei Sachen..

MH: Also du meinst jetzt zum Beispiel, dass ein Unternehmen dir als Mitarbeiter das
Offiticket zahlt?

.B7: [02:12] Zum Beispiel. Und Remote Work ist auch extrem wichtig, weil wenn du jetzt

zum Beispiel in Salzburg arbeitest, wohnst aber in Wien, warum soll ich dort nach Salzburg
alle zwei Wochen oder so zum Beispiel hinfahren, wenn es online auch funktioniert.

. MH: [02:30] Ja, verstandlich. Wie verbunden flhlst du dich persénlich mit den Themen

Nachhaltigkeit und Umweltschutz, also jetzt auch in deinem Privatleben?

B7: [02:39] Ich achte schon darauf, schaue zum Beispiel, dass ich viel mit dem Zug fahre
und (..) eher 6sterreichische Produkte zu verwenden, wenn es jetzt zum Beispiel nicht 2
Euro teurer oder so sind.

MH: Also eher lokal kaufen oder regional?
B7: [03:05] Ja, regional, wenn es mdglich ist.

MH: [03:10] Noch einmal jetzt bezogen auf Wirtschaft und Unternehmenswelt. Kannst du
mir ein oder vielleicht sogar mehrere Unternehmen nennen, die du entweder als sehr
nachhaltig oder als sehr nicht nachhaltig bezeichnen wuirdest, also sprich Uber ihren
Social-Media-Auftritt oder durch deine eigenen Erfahrungen und begrinde dann gerne
deine Wahl.

B7: [03:34] Okay, OMV zum Beispiel, Borealis, genau das gleiche eigentlich, das
Tochterunternehmen. (..) Warum habe ich dieses Unternehmen zum Beispiel ausgewahlt?
Weil sie Benzin, Gas etc. herstellen. Und ein weiteres Beispiel ware Austrian Airlines,
obwohl dort der Social-Media-Auftritt eher ein bisschen griner gestaltet ist, glaube ich
zumindest. (...) Ja, das war es.

MH: [04:17] Also findest du dann, dass deine Einschatzung oder deine Wahrnehmung
dann ein Unterschied ist zu dem Social-Media-Auftritt, also dass sich die Unternehmen als
gruner prasentieren, als du sie einschatzt?

B7:[04:28] Ja, definitiv.

MH: Wie haufig stol3t du auf Social Media, auf Inhalte, die sich genau mit den Themen
Nachhaltigkeit beschaftigen?

B7: [04:40] Sehr wenig. Auf Instagram bekomme ich zum Beispiel oder auf TikTok
bekomme ich teilweise von Greenpeace oder so gesponserte Werbung, sonst eigentlich
nicht direkt.

. MH: Und welche Art von Inhalten sind das dann? Eher Statistiken, Mitarbeitervideos, was

nimmst du da dann wahr?
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B7: Eher eigentlich nur Werbung.

MH: Aber wie schaut die aus, also wie ist die gestaltet?

B7: Von Greenpeace eher auf den Klimaschutz bezogen, also jetzt nicht auf Mitarbeiter.
MH: Also mehr als Unternehmen und dann eher so nur reine Zahlen?

B7:[05:21] Ja, Zahlen sind glaube ich schon ein paar Mal drin.

MH: [05:32] Ich habe auch zwei Beispiel-Posts heute mitgebracht. Ich werde dir die jetzt
einmal zeigen und damit wir die dann im Nachhinein kurz besprechen. Ich habe da als
erstes ein Video von A1. Du kannst dann gerne in Ruhe mal den Postingtext lesen und
dann einfach auf Play klicken, wenn du bereit bist.

B7: Passt.
[B7 schaut Video]

MH: [07:24] Genau, und hier ist Nummer 2. Das ist von |kea, das ist eine PDF, da kannst
du dich dann auch durchklicken durch die Slides.

B7: Okay.
[B7 liest Post]

MH: [08:44] Ja, genau. Und nachdem du dir jetzt diese zwei Posts angeschaut hast, wiirde
mich dann gerne interessieren, welchen der beiden du personlich fiir dich ansprechend
findest und warum.

[08:56] lkea, weil Zahlen und Fakten eigentlich in dem Post oder in dem PDF drin ist. Und
bei A1 hat es mir nicht so gut gefallen, dass es keine Fakten eigentlich gegeben hat.
Eigentlich nur von den Lehrlingen.

MH: Also mehr, dass es sie anfuhlt wie eine PR-Mallnahme vielleicht? Oder was fiir ein
Gefuhl wird da fur dich suggeriert?

B7: [09:32] Sie schauen darauf, dass der Klimaschutz eigentlich bei A1 fir die Lehrlinge
gréler geschrieben wird aber das Video suggeriert mir eigentlich eher das Geflhl es geht
nur um die Lehrlinge und nicht um weitere Positionen wie Manager, Kundenservice etc.

MH: Und das grof3e Ganze?
B7: Genau.

MH: [09:58] Verstandlich. Welches der beiden Unternehmen jetzt anhand dieser beiden
Posts wirdest du dann persoénlich als besseren Abgeber einschatzen? Abgesehen von
Branche jetzt, aber jetzt nur vom Gefuhl her.

B7: (..) [10:15] Ich glaube eher (..) Ikea aus diesem Grund, weil dort sind also bei den Post
zum Beispiel Gender Pay Gap mit den 0,64% steht explizit auch dort drin. Ob es in echt
so ist nobody knows, sorry. Bei dem Post, bei A1 geht es halt nur um die Lehrlinge. Ich
weild nicht, ob es zum Beispiel fir Manager auch genau gleich grol3geschrieben wird, also
nur far die Lehrlinge.

MH: Also dir fehlt so die groRere oder die weitere Perspektive.
B7:[11:01] Genau.

MH: Verstandlich. Jetzt auch noch ein bisschen breiter gedacht auf Social Media. Wenn
du Posts zum Thema Nachhaltigkeit siehst, welche Art von Content findest du personlich
in diesem Kontext glaubwirdiger? Also sind es dann eher die nackten Zahlen mit
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Statistiken, sind es eher Erfahrungen von Mitarbeitern und Testimonials? Was findest du
personlich glaubwurdiger?

B7:[11:29] Zahlen und Fakten. Natlrlich kann man eine Statistik auch so drehen, dass das
eigentlich Gberhaupt nicht stimmt mit Anfihrungszeichen. Aber fir mich persénlich sind
Zahlen und Fakten eher wichtiger vielleicht auch wissenschaftlich belegt.

MH: Ja. Was im Gegensatz dazu lasst dich dann eher skeptisch werden, wenn
Unternehmen halt eben bei anderen Content kommunizieren. Welche Art |asst die da eher
stutzig werden?

B7: Also Videos zum Beispiel ?
MH: Alles.

B7: (..) [12:09] Eigentlich eher Erfahrungen von Personen. Weil die Personen kdnnen auch
grundsatzlich gekauft sein. Also eigentlich eher zum Beispiel Influencer oder so. Okay, du
bekommst 30.000 Euro zum Beispiel von uns. Du sagst, okay, bei uns im Unternehmen ist
alles gut. Oder wir achten auf Klimaschutz.

MH: Woran misst du dann fir dich personlich oder erkennst du es, wie ernst es dein
Unternehmen mit Nachhaltigkeit meint?

B7: [12:45] Wenn es wissenschaftlich belegt ist.

MH: Informierst du dich jetzt auch bei deiner Jobsuche oder generell bei potenziellen
Arbeitgebern Uber ihre Nachhaltigkeitsbemuhungen?

B7:[12:56] Nein.
MH: Und warum nicht?

B7: [13:03] Weil es fur mich nicht so einen gro3en Stellenwert hat. Ich suche eher in der
Region. Diese Unternehmen sind jetzt nicht die grofiten Klimastnder. Mit
Anfuhrungszeichen.

MH: Wie wichtig ist denn aber eben dir die Transparenz und deine Glaubwiurdigkeit, wie
sich Unternehmen auf Social Media prasentieren? Also sprich, wirdest du dir jetzt auch
beim Unternehmen bewerben, wo du Uberhaupt keine Informationen zu eben
Nachhaltigkeit oder anderen sozialen Themen wie Diversitat oder sowas im Internet
findest?

B7: [13:39] Bitte nochmal die Frage, sorry.

MH: Wie wichtig ist dir die Transparenz von Unternehmen in Bezug auf solche sozialen
Themen, um sie Uberhaupt als potenziellen Arbeitgeber in Erwagung zu ziehen?

B7: [13:53] Transparenz ist mir vielleicht wichtig fur Diversitat. Das finde ich gut. Aber die
Nachhaltigkeit ist eher so nachgerankt.

MH: [14:04] Zweitrangig.
B7: Ja, zweitrangig.

MH: Was sind denn fir dich personlich die drei wichtigsten Faktoren bei der Wahl eines
neuen Arbeitgebers?

B7: [14:15] Gehalt, Verantwortung.
MH: Also dass sie Verantwortung tibernehmen oder deine?

B7: Meine. Also meine Verantwortung und Remote Work.
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MH: [14:28] Und wenn du jetzt deine eigenen Werte, wenn wir die nochmal aufgreifen, du
hast jetzt immer Diversitat und solche Dinge genannt, welche Rolle spielt da fur dich die
Ubereinstimmung deiner eigenen Werte mit denen des Unternehmens?

B7: Schon eine grof3e Rolle. (..) Ich nenne jetzt zum Beispiel ein Beispiel, das jetzt nicht
auf Nachhaltigkeit oder Diversitat bezogen. Wenn ein Unternehmen eine unethische Moral
unterstitzt, ware das fir mich ein komplettes No-Go.

MH: [15:07] Kannst du da ein Beispiel nennen? Also eine rote Linie, die fur dich nicht zu
Uberschreiten ware?

B7: [15:14] Ich ziehe es eher jetzt auf mein Arbeitsumfeld um. Wenn zum Beispiel eine KI
/ wenn eine Kl zum Beispiel (...) unwurdige / oder Social Scoring zum Beispiel / eine Kl fur
Social Scoring flir Banken zum Beispiel. Das ware fiur mich ein komplettes No-Go. Weill
Social Scoring ist unethisch meiner Meinung nach.

MH: [15:51] Okay. Und wenn ein Unternehmen sowas einsetzen wiirde, das ware flr dich
eine rote Linie?

B7: Ja. Ich wirde aus dem Unternehmen austreten.

MH: [16:00] Verstandlich. Ja. Gibt es auch irgendwelche Bedingungen, unter denen du fir
ein Unternehmen arbeiten wiirdest, dessen Werte nicht ganz deinen entsprechen?

B7: Bitte nochmal die Frage.

MH: Unter welchen Bedingungen wirdest du aber fur ein Unternehmen arbeiten, dessen
Werte nicht ganz deinen entsprechen?

B7: (..) [16:24] Das ist eine sehr tricky Frage.
MH: Ja, sie ist ja sehr abstrakt.

B7: Ja. (..) Unter welchen Bedingungen? Wenn es jetzt zum Beispiel (..) Menschen nicht /
wenn Menschen nicht (..) bei Gehalt wirde ich mir, ich wurde nicht die rote Linie so
Uberschreiten flr ein Gehalt, aber ja.

MH: [17:13] Ja, also nichts kann es irgendwie erkaufen, dass du deine Werte, also du
kannst deine Werte nicht verkaufen fiir einen hoheren Gehalt.

B7: Ja.

MH: [17:24] Absolut respektabel. Sprich, wenn wir uns jetzt das fiktive Beispiel
heranziehen, du hattest jetzt zwei sehr attraktive Jobangebote, eines von einem sehr
bekannten, nachhaltigen Unternehmen, mit dem du dich sehr gut identifizieren kannst und
eines von einem weniger nachhaltigen Unternehmen mit relativ schlechter Reputation,
aber Uberdurchschnittlich guter Bezahlung, fiir welches wiirdest du dich dann entscheiden
und warum?

B7: (...) [17:55] Eher fur das Erste, weil die Reputation naturlich auch meinen beruflichen
Werdegang zum Beispiel beeintrachtigen kdnnte.

MH: Ja, stimmt, absolut. Gibt es da noch irgendwelche Kriterien von wirtschaftlicher und
gesellschaftlicher Verantwortung, die dein Wunsch Arbeitgeber als Unternehmen erflillen
muss. Also im Sinne von eben, dass sie sich fiir gewisse nachhaltige Initiativen einsetzen,
dass sie versuchen Diversitat im Unternehmen zu leben, sprich halt eben, wie wir vorhin
auch schon mal gehabt, eben der Anteil an Menschen mit Beeintrachtigungen im
Unternehmen, solche Dinge. Was ist dir da wichtig und was musste dein Wunsch-
Arbeitgeber erflllen?
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B7: [18:48] Grine Kl zum Beispiel, weil Rechenzentren, wo Kl eigentlich dann lauft und
lauft, extrem viel Strom eigentlich bendtigt. Kli, die was nicht / (..) kein Social Scoring zum
Beispiel macht, Kl die auch keine Menschen verletzt unter Anfihrungszeichen, zum
Beispiel Robotik oder Kriegsroboter etc. Kl die was nur uns Menschen hilft.

MH: [19:38] Ja, das ist auch ein sehr schéner Schlusssatz fiir diesen Themenbereich finde
ich, weil ich wirde jetzt gerne nochmal ein bisschen umschwenken zum Thema LinkedIn.
Wie oft nutzt du pro Woche LinkedIn und wie lange verweilst du dann immer circa auf der
Plattform? Also du kannst es gerne in Haufigkeit nennen oder in Minuten, je nachdem, wie
du es besser einschatzen kannst.

B7: Ich schatze so ungefahr 15 Minuten in der Woche. Immer so zwei bis drei Minuten.
MH: Nutzt du das dann eher zum Herumscrollen oder jetzt auch primar fir die Jobsuche?
B7:[20:13] Eher fir das Herumscrollen.

MH: Und wie nutzt du dann auch LinkedIn im Vergleich zu anderen Jobboérsen, wie zum
Beispiel Karriere.at?

B7: Ich verwende eher Karriere.at, weil die Ubersicht dort ein bisschen besser ist und ja.

MH: [20:38] Inwiefern nutzt du dann LinkedIn auch, um dich Uber die Unternehmenskultur
und die Werte des Unternehmens zu informieren, vor allem jetzt in Anbetracht dessen,
dass das eventuell ein potenzieller Arbeitgeber ware?

B7: [20:50] Uberhaupt nicht. Ich schaue direkt auf die Firmenseite.

MH: [20:55] Auf die eigenen Websites. Es gibt zum Beispiel auf LinkedIn so eine Angabe
bei den Jobinseraten, wie viele Menschen sich dort schon beworben haben. Bewirbst du
dich auch Uber LinkedIn, Gber Jobs und ist dir das schon einmal aufgefallen und wenn ja,
findest du ist das dann eher ein Ansporn oder findest du das eher abschreckend?

B7: [21:19] Sehr gute Frage, habe ich tatsachlich auch schon gesehen. Ich finde es nicht
abschreckend. Ich habe mich zum Beispiel einmal fir ein Unternehmen Uber das
beworben. Ich bin bis in die zweite Runde gekommen, obwohl dort 60 Personen eigentlich
angegeben worden sind.

MH: [21:38] Vor allem, wenn man bedenkt, es sind nur die, die Gber LinkedIn bewerben.
Es werden ja vielleicht andere Bewerber auch noch geben. Schon eine beachtliche Zahl.

B7: Ja.

MH: [21:48] Ja, das ware es jetzt von meiner Seite aus mit den Fragen. Gibt es von deiner
Seite aus irgendwas, was du hinzufigen moéchtest? Irgendein Statement, ein Wunsch oder
Appell an Unternehmen in Bezug auf Nachhaltigkeit, Umweltschutz? Dann nutze gerne
hier noch die Gelegenheit.

B7: [22:04] Ja, da ich im Bereich der Kl arbeite, was du ja schon, glaube ich jetzt schon
drei oder viermal gehort hast, ist fir mich extrem wichtig, dass europaische Rechenzentren
zum Beispiel verwendet werden, anstatt von amerikanischen. Das hat diesen einen Grund,
wir sollen die Wirtschaft in Europa fiir dieses Thema mehr pushen und zweitens auch die
Kl und die Rechenzentren, in Europa sind um einiges klimafreundlicher als in Amerika,
Asien etc. und das ist mir extrem wichtig auch fir Jobsuche etc.

MH: [22:49] Sehr schon gut dann waren wir jetzt durch und an dieser Stelle wurde ich dann
auch gerne noch mal fragen ob weiterhin ein Verstandnis zur Verwertung der der Daten
von dir besteht. Also der Inhalt, deine personenbezogenen Daten natirlich, die
besprochenen Inhalte.
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B7:[23:07] Ja. Also, das passt fur mich.
MH: Super. Dankeschon!

100. B7:[23:11] Bitte.

14.3.8. Befragte Person 8 (B8)

1.

10.

MH: So, nochmal vielen Dank, dass du dir Zeit nimmst fir das heutige Interview, auch
wenn es nicht in Person sein kann, freut es mich, dass wir zumindest telefonieren kénnen.
Eben nochmal zu meiner Person. Ich bin MH. Ich studiere im Master Publizistik und
Kommunikationswissenschaft und schreibe in meiner Masterarbeit Uber das Thema, wie
Nachhaltigkeit in der Unternehmenskommunikation die Attraktivitdt des Arbeitgebers
beeinflusst. Das Interview wird wie vorher besprochen aufgezeichnet. Bitte fuhl dich aber
dabei komplett frei, ganz offen und ehrlich zu sprechen, weil alle deine
personenbezogenen Daten werden komplett anonymisiert.

B8: Mhm.

MH: Genau, zum Einstieg wirde mich von dir gerne interessieren, wie denn so dein
akademischer und beruflicher Werdegang war.

B8: [00:51] Also ich habe mein Bachelorstudium schon fertig. Ich habe Publizistik und
Kommunikationswissenschaften studiert, auf der Hauptuni in Wien und habe dann gleich
anschlieRend das Masterstudium begonnen, derselbe Studiengang also auch Publizistik
und Kommunikationswissenschaften und habe mit dem Master aber parallel dann
eigentlich zu arbeiten begonnen. Falls das jetzt auch relevant ist, um dariber zu erzahlen
und das habe ich dann zweieinhalb Jahre gemacht. Also neben dem Master, das war dann
ein befristeter Vertrag, der war dann aus und jetzt gerade schreibe ich noch meine
Masterarbeit fertig.

MH: [01:25] Voll super. Und du hast jetzt gesagt, du bist jetzt gerade auf Jobsuche. Richtig?
B8: [01:30] Genau. Ja.

MH: [01:31] Wie gestaltet sich das denn bei dir? Suchst du da eher aktiv passiv? Welche
Plattformen nutzt du da gerne?

B8: (..) [01:39] Puh, also auf jeden Fall LinkedIn, Karriere.at. Dann ab und zu habe ich auf
Stepstone auf das bin ich noch gestolien und Indeed, glaube ich, heil3t das jetzt. Das sind
so die vier gangigsten eigentlich, mit denen / Wenn ja / mit denen ich eigentlich arbeite.
Man kann ja bei Karriere.at. auch so wie heif3t das, dass sie dir immer Emails schicken.
Das habe ich auch aktiviert, dass ich dann immer Emails geschickt kriege. Und LinkedIn
eben. Also da ich schaue auch gerne rein.

MH: [02:14] Und wenn man dann den Blick ein bisschen erweitern auch auf den
Berufskontext eben. Was fehlt denn dir ganz spontan dazu ein, wenn du an Nachhaltigkeit
im Berufskontext denkst?

B8: (..) [02:29] Puh, Nachdem ich vielleicht das Beispiel / nachdem ich zweieinhalb Jahre
gerade fur einen Halbleiterkonzern gearbeitet habe und viel Einblick tber die hinter die
Kulissen gekriegt habe. Da ist gerade in einem grofden Konzern, wo immer sehr viel fur
Nachhaltigkeit. Aber man sollte vielleicht auch schauen, was der Konzern wirklich herstellt,
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was der produziert und wie es dahinter dann ausschaut. Ob dieser / ob das auch nachhaltig
ist. Also deswegen ist das immer mit einem zweischneidigen Schwert / im Unternehmen
daflir zu sorgen, ob was nachhaltig ist und ob man jetzt. Ich weil} nicht, was wir fir Besteck
haben missen und nichts in Aludosen oder so, aber hintenrum ist es dann ein bisschen /
ein bisschen fragwurdig. Ich weil3 nicht, ob das jetzt so das ganz beantwortet hat, aber das
mit dem Beispiel, das ist mir jetzt in den Kopf geschossen, dass ich finde, das sind zwei
unterschiedliche, zwei verschiedene Sachen.

. MH: [03:23] Ich verstehe, was du meinst. Wie verbunden fuhlt sich du personlich mit den

Themen Nachhaltigkeit und Umweltschutz? Also jetzt auch in deinem Privatleben.
B8: [03:32] Also unabhangig jetzt vom Arbeitsalltag?
MH: Ja.

B8: Teils, teils. Also ich versuche natlrlich die gangigsten Sachen, so wie komplette
Mudlltrennung. Da bin ich auf jeden Fall sehr streng. Ich habe immer meine eigenen / Okay,
mittlerweile gibt es keine Plastiksdcke mehr, aber ich habe immer meine eigene
Einkaufstasche. Die habe ich friher immer gehabt. Also ich schaue, dass ich da nicht zu
viel MUll und zu viel Plastik verursache oder halt irgendwo hernehme. Ich muss sagen, ich
bin sehr weg vom Onlineshopping, weil ich das auch nicht wirklich / einfach weil ich’s nicht
so mag vielleicht. Aber ich finde, das ist so wie bei Schein oder Shein. Habe ich zum
Beispiel in meinem Leben noch nie bestellt. Ich schaue da eher so, aber ich muss jetzt
zum Beispiel sagen, dass das Thema Essen angehen wird, zum Beispiel Fleisch oder so
achte ich Uberhaupt nicht darauf, ob das jetzt nachhaltig ist, weil ja viele sagen, man sollte
weniger Fleisch essen fir Nachhaltigkeit. Das muss ich ehrlich sagen, interessiert mich
nicht. Also ich bin so 50/50 und ich finde, es ist immer ein bisschen schwierig, wenn wir in
Osterreich sehr, sehr viele Vorschriften haben. Und dann / Ich bin generell jemand, der
sehr gerne reist und oft andere Lander sich anschaut. Und wenn man sich dort die
Mdllberge anschaut oder wie das auf Inseln einfach alles angeziindet wird, denke ich mir,
das sind halt so gro3e Klimaprobleme und ich muss dann immer jedes Mal schauen, ob
wohl nichts mit Plastik kaufe. Deswegen Ich bin generell immer ein bisschen
zwiegespalten, ob / wie positiv ich das Ganze finde.

MH: [04:49] Ja, verstehe ich absolut. Das ist ein sehr ambivalentes Thema, was glaube ich
viele Leute hier und da ein bisschen aufwiihlt. (..) Nur bezogen auf Unternehmen. Kannst
du mir vielleicht ein oder sogar mehrere Unternehmen nennen, die du als besonders
nachhaltig wahrnimmst?

B8: (..) [05:12] Ich kdnnte eher das Gegenteil sagen. Ja.
MH: [05:15] Sehr gerne. Horen wir auch gerne.

B8:[05:17] Zum Beispiel Nestle. Also diese / diese ganzen Firmen, die da alle mit reinfallen
denke ich verbinde ich die zum Beispiel nicht mit Nachhaltigkeit, oder einfach finde ich die
generell negativ. Ich muss aber sagen, ich habe jetzt schon langer nicht mehr damit
befasst. Ich weil3 nicht, wie die mittlerweile aufgestellt sind, genauso wie L'Oreal. Ich weil}
nur, dass die immer sehr, sehr verrufen waren in diese Richtung. Aber wer viel tut fur
Nachhaltigkeit (..) So wirklich / Ja, also ich kann jetzt an meinen letzten Arbeitgeber
hernehmen, die Infineon. Die ist zumindest nach aulden hin sehr, sehr, sehr extrem auf
Nachhaltigkeit und da werden auch intern viele Initiativen wirklich nur deshalb getroffen.
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Das stimmt schon. Es gibt eine eigene Abteilung, die sich wirklich darauf spezialisieren,
das Unternehmen nachhaltiger zu machen. Ob das funktioniert oder nicht, sei
dahingestellt. Dann, schwierige Frage. Welche Unternehmen ich als besonders nachhaltig
empfinde.

MH: [06:14] Oder was du zum Beispiel auf Social Media wahrnimmst? Also oder
Unternehmen, wie du gesagt hast, die sich auf Social Media als sehr nachhaltig
positionieren.

B8: (...) [06:26] Hm, ich muss sagen, ich folge leider nicht wirklich Unternehmen auf Social
Media und ich kann sagen okay, ich folg eben der Infineon und ich folge den Wiener Linien.
Ich wiirde auch sagen, dass die auch schon dieses typische Riesenkonzern / die missen
auch, zumindest so tun, als ob sie nachhaltig sind. Ob sie es wirklich sind, kann ich nicht
beurteilen, aber da habe ich auf jeden Fall schon 6fters was wahrgenommen. Also von den
Wiener Linien. Nattirlich wenn man sagt, okay, mit die Offis fahren ist besser als mit dem
Auto, dann ist das ja furs Klima besser, deswegen, wirde mir die Wiener Linien noch
einfallen. Generell vielleicht dann auch die OBB, aber ich kann mich jetzt konkret an
irgendwelche Postings zum Beispiel kann ich mich nicht erinnern.

MH: [07:08] Na alles gut, das ist eh schon einiges. Und da eben anschlieRend dazu.
Vielleicht kann man da noch ein bisschen weiter drauf eingehen. Wie haufig stél3t du auf
primar auf LinkedIn, auf Posts und Inhalte, die Sie eben genau mit diesen Themen
beschaftigen?

B8: (..) [07:27] Also wie oft ich auf dich stol3e? Habe ich nicht akustisch jetzt nicht so
verstanden. (..) Eher selten. Aber wie gesagt, auch weil ich halt eher LinkedIn wirklich fir
meinen Privaten / als wirklich privaten Personen folg als irgendwelchen Seiten. Und
irgendwie gefuhlt eher mehr dieser private Aspekt, wer arbeitet jetzt wo oder was passiert
da gerade im beruflichen Umfeld / Ich sehe eher das auf Linkedln als wirklich so
nachhaltige Posts.

MH: [07:59] Kannst du aber dann trotzdem einschatzen, wenn du eben solche Posts siehst.
Sind es dann eher Statistiken oder dann eher so Videos mit Mitarbeitern? Also kannst du
die Art von Content so ein bisschen kategorisieren?

B8: (..) [08:14] Also ich wirde eher sagen. Weil du es jetzt gerade angesprochen hast
keine Videos. Also ich muss sagen, Videos sehe ich auf LinkedIn selten. Also eher immer
viel Text und viel Zahlen.

MH: [08:26] Okay, genau. AnschlieRend dazu. Ich habe dir ja jetzt schon die Links zu zwei
Beispielposts geschickt und wirde dich da an dieser Stelle jetzt bitten. Eins nach dem
anderen, dann dir in Ruhe anzuschauen, damit wir die dann kurz besprechen gemeinsam.

B8: (...) [08:50] Also ich habe sie beide jetzt vor mir und ich habe sie mir ja eigentlich vor
kurzem erst angeschaut und das Video auch voll mit Ton. Genau das werden wir jetzt vom
beim Telefonieren nicht noch einmal anschauen.

MH: [09:01] Genau, solange es noch gut im Gedachtnis ist. Genau. Und nach dem
Durchschauen wirde mich da von dir gerne interessieren, welchen von diesen zwei Posts
du persoénlich ansprechender findest und warum.

180



28.

20.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

B8: [09:15] Also das kann ich gleich sagen, aber das ist sehr personlich. Auf jeden Fall das
mit dem Video, weil ich einfach absolut kein Zahlenmensch bin. Ich hasse nichts mehr als
Zahlen und wenn ich da schon zehn Fotos sehe von irgendwelchen Zahlen, ist das
irgendwie / Ich finde, das ist einfach was. Ja, das gefallt mir schon aus Prinzip nicht. Und
wenn ich sie jetzt wirklich vergleiche, finde ich, dass das von A1 viel persdnlicher war. Weil
in dem Video hat er das ganz gut angesprochen. Dieses eben, dass sich eigentlich alle
eher beschweren oder das oft als etwas Negatives sehen und irgendwie keiner etwas tut.
Also ich finde das war irgendwie bisschen emotionaler, wo ich mir gedacht habe, okay, das
macht wenigstens / man versteht so den Sinn dahinter. Und bei dem lkea finde ich eben,
da wird halt wieder nur das was / Also diese ganzen Zahlen und Daten und Fakten
raushaut. Ja. Ich weil® nicht, ob das wirklich / Ob man sich das wirklich so durchliest und
damit dann etwas anfangen kann, wenn da jetzt steht 0,64% gut, okay, das war der Gender
Pay Gap, aber ja, einfach diese Zahlen mit 41.248. Das / Das beruhrt mich jetzt ned so.

MH: [10:17] Und auf Basis dieser beiden Posts jetzt abhdngig von der Branche. Welches
dieser beiden Unternehmen wiirdest du als besseren Arbeitgeber einschatzen und warum?

B8 (..) [10:30] Puh, schwierige Frage. Also generell so auch mit meiner eigenen Meinung
oder nur von dem Post? Weil /

MH: Beides

B8: [unv.] Weil ich kenne natlrlich beide Unternehmen sozusagen lkea und A1. Ich wiirde
sagen, dass generell beide gute Arbeitgeber sind, was ich so in meinem Umfeld
mitbekommen habe, schon gehdrt. Also es gibt ja trotzdem manche Arbeitgeber, vielleicht
nicht so gutes hort. Ich wiirde jetzt bei beiden eigentlich nichts Schlechtes assoziieren. Mir
sympathischer ware vielleicht einfach / schwierig zu sagen ohne die Branche / Weil bei mir
hatte ich gesagt lkea, weil ich halt mit diesem A1 und dem Ganzen eigentlich nicht wirklich
was zu tun habe. Ich kann da echt schwer sagen wen ich da sympathischer finde.

MH: [11:18] Aber das ist trotzdem auch ein gutes Zeichen auch fur die Unternehmen. Dass
beide Post jetzt dann die Userlnnen nicht komplett abschrecken mit den Inhalten, die sie
posten. Es ist ja immerhin auch ein gutes Zeichen.

B8: [11:32] Ja, das auf jeden Fall.

MH: [11:35] Voll. Welche Arten von Posts und von Content und Darstellung von Inhalten
wirkt denn fir dich in diesem Kontext / Also eben Nachhaltigkeit und Umwelt besonders
glaubwirdig? Also du hast jetzt schon gesagt, halt eben Zahlen sprechen dich persénlich
jetzt nicht so an, aber mir wirde jetzt da im Aspekt der Glaubwtirdigkeit mehr interessieren,
wie du das einschatzt.

B8: [12:00] Ja, ich finde, Zahlen sind schon auch wichtig. Also das war jetzt bei dem Post
ist es ja nur um Zahlen gegangen, dass man da gewisse Zahlen, wenn man es allgemein
sieht, gewisse Zahlen hat, ist vielleicht nicht schlecht, dann kann man es wissenschaftlich
belegen, eben fir die Glaubhaftigkeit. Aber ich finde einfach, das ist eben ein sehr
umstrittenes Thema, wie wir gesagt haben. Und ich finde eben dieses ,Warum* dahinter,
dieses ,Wieso sollte man es machen®, dass man das immer wieder riberbringt, finde ich
halt ansprechender und halt auch einfach wichtiger, weil ich denke, wir sind alle irgendwie
Menschen oder haben das Menschliche. Man sollte an das appellieren, weil einfach zu
jemandem zu sagen ja, wenn du das machst, dann sparst du 42% oder macht es, damit
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vielleicht deine Kinder eine bessere Zukunft haben. Das sind einfach ganz unterschiedliche
Herangehensweisen und da berihrt mich das emotionale ein bisschen mehr. Weif3 nicht,
ob du / das jetzt so gut beschrieben habe, aber das finde ich halt glaubhafter.

MH: [12:52] Ja, ja, absolut. Ich finde es / Ich finde es sehr gut beschrieben das halt auch
das Wie nicht untergeht oder warum. Warum man sich dafir einsetzt und nicht nur dieses
wie im Vordergrund ist. Ich finde, das ist ein wesentlicher Punkt. Im Gegensatz dazu was
Iasst dich eher skeptisch werden in diesem, in diesem Kontext? Also in der Kommunikation
von Unternehmen. Also zu diesem Thema.

B8: (..) [13:19] Jetzt auf Social Media oder generell?
MH: [13:22] Ja, genau. Im Social Media Auftritt.

B8: (..) [13:25] Zum Thema Nachhaltigkeit.

MH: [13:27] Ja.

B8: [13:30] Also ich finde, wenn sich jetzt nur noch alles um das dreht, also wirklich gefihlt
um nichts anderes mehr. Wenn man jetzt wieder IKEA oder A1 hernimmt und wenn jeder
Post irgendwas mit Nachhaltigkeit drin hat, dann finde ich, passt das einfach nicht ganz.
Weil das sind jetzt, das ist jetzt nicht wie Klimaaktiv, eine Initiative zum Beispiel, die wirklich
nur fir's Klima gegrindet worden ist, sondern lkea ist ein Mo&belhaus, A1 ist ein
Netzbetreiber. Dass der Fokus sollte halt so mit Maf} und Ziel sein. finde ich es einfach
Ubertrieben und unglaubwiirdig, sondern einfach genauso wie ich vorher gesagt habe,
dass manche Konzerne das einfach machen missen und sich damit schmicken missen.
(..) Also wenn es zu viel ist, finde ich das halt eher unglaubwdrdig.

MH: [14:12] Verstehe. (..) Jetzt auch nochmal bezogen auf deine Jobsuche. Informierst du
dich da ganz gezielt Gber die Nachhaltigkeitsinitiativen oder Bemihungen von potenziellen
Arbeitgebern?

B8:[14:31] Jein. Eher ja eher nicht. Ich schaue eher wer / was ist das Unternehmen. Schon
woflr steht es? Wie behandeln die eher vielleicht die Menschen? Was haben die so fir
einen Ruf? So wie zum Beispiel Nestle, Nestle, Nestle? Dass die einen schlechten Ruf
haben? Generell wie die die Menschen dort behandeln, also auf sowas achte ich schon.
Aber jetzt zu sagen, ob jetzt, wenn jetzt eine kleine Firma ist, oder / Ja, sagen wir
Marketingfirma oder Radio oder Social-Media-Agentur, dann ist mir das jetzt eigentlich /
Ob die jetzt im Unternehmen nachhaltig sind oder nicht, finde ich schwer zu beurteilen, ob
sie es dann wirklich sind. Und wenn es ein guter Job ist, der zu mir passt und eben das
Unternehmen halbwegs passt, sofern man es kennt. Wenn man es nicht kennt, muss man
es sowieso erst kennenlernen. Dann ist mir das eher wichtiger als ja / ich wirde jetzt nichts
ausschliel3en.

MH: [15:25] Welche Plattformen benutzt du dann dafiir, um die dort zu informieren?

B8: [15:31] Also die Unternehmen selbst auf jeden Fall googeln und schauen, was dort halt
steht und dann schon auch schauen, wie die Social-Media-Prasenz ist. Und das ist meist
dann ja bei Unternehmen doch LinkedIn, weil ned jedes Unternehmen hat jetzt Instagram.

MH: [15:48] Wie wichtig ist dir denn dabei die Transparenz und die Glaubwurdigkeit in
Bezug auf diese Themen, damit du sie Uberhaupt als potenziellen Arbeitgeber in Erwagung
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ziehst. Also wenn jetzt ein Unternehmen sich Gberhaupt nicht zu diesen Themen aullert,
wurde dich das dann stutzig machen?

B8: [16:07] Gute Frage. (..) Ich habe noch nie so genau driber nachgedacht. Aber
wahrscheinlich schon. (..) Wahrscheinlich schon, wenn irgendwie gar nichts / Also jetzt
nicht nur Nachhaltigkeit, aber wenn es in dieser / Ich finde generell, dass Bewerbungen
oder Jobausschreibungen oder halt diese / Das sich das generell sehr geandert hat, dass
es sehr oft schon drinnen steht, nicht nur was sie von uns wollen, sondern vielleicht auch
schon drinsteht, was sie bieten. Und da steht dann sehr oft eben flexibler Arbeitgeber,
nachhaltiger Arbeitgeber so in die Richtung. Also wenn man driber nachdenkt, dann soll
es vielleicht schon vorkommen, aber ich habe das halt jetzt so noch nie gehabt das
Beispiel, dass ich jetzt wirklich sage, ich habe das abgelehnt, weil es nicht vorkommen ist,
ja deswegen es ist schwer (..) eine 100%ige Aussage zu treffen.

MH: [16:58] Was sind denn dann fir die bei der Jobsuche die drei wichtigsten Faktoren bei
der Wahl eines neuen Arbeitgebers? Jetzt, abgesehen von Nachhaltigkeit, generell fir dich
die drei wichtigsten Faktoren.

B8: [17:12] Muss ich kurz Uberlegen, wie ich das beschreibe. (..) Also gut, der Geldfaktor
ist glaube ich klar. Also es muss schon passen. Also es muss schon passen, sonst geht
nicht / Also das Geld ist wichtig, ja, aber auch auf jeden Fall. Fir mich ganz wichtig die
Flexibilitat, dass man mal sagen kann, man ist eben im Homeoffice und nicht 100%
ortsgebunden zu sein, dass man immer mal wieder ortsgebunden sein muss, dass ist
Uberhaupt kein Problem. Ich wiirde sagen, das ist einmal. Das ist immer fir mich extrem
extrem wichtig, wenn nicht sogar der wichtigste Faktor. Dann kommt eigentlich das Geld
und natlrlich dann, das Team und das Miteinander, dass einfach die Leute passen. Man
kann immer wieder Tatigkeiten haben, die einem nicht so Spall machen, aber die
Menschen drumherum machen da halt vieles aus. Und wenn die Tatigkeit vielleicht cool
ist, aber die Menschen oder das Team total gehassig ist und Gberhaupt kein Zusammenhalt
ist, dann finde ich das halt bléd. Also ich wirde sagen eben ja. Soll ich’s nochmal
aufzahlen, oder /

MH: [18:17] Na, alles dabei. Es waren drei. Also falls du jetzt noch was, einer mehr einfallt,
kannst du naturlich nennen.

B8: [18:27] Ja, und naturlich muss es mir irgendwo Spal® machen, das ist eh klar. Also es
muss halt irgendwie mit dem zusammengehdren, was ich halt machen mdchte. Ich mdchte
schon was machen, was ein bisschen einen Sinn hat. Ich méchte eben, dass das Thema
Was hat einen Sinn? Das definiert natirlich jeder selbst, aber irgendwie als sture
Auftragsbearbeitung, wo jeden Tag dasselbe abarbeitet. Einfach nur meine Stunden
haben, das mdchte ich nicht machen. Ich méchte schon was machen, was mich irgendwo
weiterbringt und fordert. Vielleicht das noch.

MH: [18:54] Ja. (...) Um es da eben nur mal auf diese persdnlichen Werte einzugehen. Du
hast da vorhin eben Nestle genannt, wo halt eben viel kontroverse Sachen waren oder halt
auch L'Oreal, die ja schon viele Skandale gehabt haben und die halt einfach ja einfach viel
Kontroversen gibt. Und jetzt wenn du an die an deine eigenen Werte denkst und deine
Einstellungen. Wie wichtig ist dir denn die Ubereinstimmung deiner eigenen Werte mit
denen des Unternehmens?
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B8: (..) [19:29] Schon wichtig, weil ich bin der Meinung, dass das ja dann abfarbt, wo man
sagt / Meine frihere Chefin hat immer gesagt ,Der Fisch fangt am Kopf zu stinken an“ ist
ganz lustig. Weil wenn das eben das, was man sagen will, die Chefitdten irgendwie
vertreten oder fir Werte haben, das wirkt sich einfach aus. Das merkt man einfach im
Unternehmen. Da konnen sie nach auf3en hin noch so oder noch so, also / konnen Sie da
sagen, wenn sie es nicht machen oder wenn sie es so Ubereinstimmend sagen wir so. Also
ja, das war ein bisschen durcheinander, aber ist schon wichtig.

MH: [20:04] Also du meinst, dass dann, wenn du in einem Unternehmen bist, was nicht
deinen Werten entspricht, dass das dann auf dich abfarbt? Habe ich das richtig
verstanden?

B8: [20:11] Ja, genau. Also wenn ich in einem Unternehmen bin, eben habe / die zum
Beispiel sehr rassistisch sind, sagen wir es mal so, dann ware das schon auf jeden Fall ein
KO-Kriterium. Also es ist schon wichtig.

MH: [20:24] Gibt es irgendwelche Bedingungen, unter welchen du trotzdem fir ein
Unternehmen arbeiten wiirdest, dessen Werte nicht zu deinen passen?

B8: [20:33] Es kommt ganz auf die Werte drauf an, muss ich ehrlich sagen, wie schlimm
das ist. Das ist immer unterschiedlich. So diese gro3en groben Sachen wie eben
Rassismus oder Sexismus. Das hat halt nichts verloren. Aber wenn man jetzt vielleicht
unterschiedliche religiése Ansichten hat, wo jeder komplett neutral / also trotzdem normal
damit umgeht, das ist ja auch was wert, ist mir das komplett egal. Also es kommt sehr auf
den Wert drauf an, deswegen ist es schwer das zu verallgemeinern.

MH: [21:03] Okay, weil ich habe da jetzt auch dieses fiktive Beispiel, relativ abstrakt, aber
jetzt einfach mal so in den Raum gestellt. Wenn du zwei sehr attraktive Jobangebote
hattest, eins von einem sehr bekannten nachhaltigen Unternehmen und eins von einem
weniger nachhaltigen Unternehmen mit relativ schlechter Reputation, aber daflir mit
Uberdurchschnittlich guter Bezahlung, wie wirdest dann die Entscheidung zwischen
diesen zwei Jobangeboten abwagen?

B8: [21:35] Also das sind echt schwere Fragen, weil ich naturlich nie wisste, wie ich es in
der Realitdt mache, weil wie ich gesagt habe, Geld ist flr mich ein Faktor und ich bin halt
jung. Und wenn ich sage, okay, die zahlen so extrem viel und intern passt es. Aber nur,
weil es jetzt vielleicht nach auf3en hin einen schlechten Ruf haben und die dann aber sagen
okay, mach das mal und mach es vielleicht nur ein Jahr. Wirde ich jetzt nicht ausschliel3en.
Aber wie gesagt, es kommt sehr darauf an, wie extrem das naturlich ist oder was das fir
ein Unternehmen ist. (..) Weil du jetzt gesagt hast nicht so gute Reputation. Das ist halt so,
da kann halt vieles dazugehoéren. Wenn die natirlich dafiir bekannt sind, dass das die
grofliten Rassisten oder Sexisten sind oder so, da habe ich auch keine Lust. Aber sonst
wurde es nicht gleich ausschlieRen, weil Geld ist ein Faktor, muss man fairerweise sagen.

MH: [22:29] Ja, absolut ist voll verstandlich. (..) Jetzt nur mal eben die Kriterien flir deinen
Wunscharbeitgeber. Also wenn du dir deinen Wunscharbeitgeber vor deinem geistigen
Auge jetzt skizzieren konntest, was wirde der jetzt zum Beispiel gesellschaftlich oder
sozial noch leisten? Also was wirdest du dir winschen, was Unternehmen alles
unternehmen, um die Gesellschaft und Umwelt und Nachhaltigkeit zu stitzen. Oder sagst
du, das ist mir relativ egal? Was wirdest du dir da winschen von deinem
Wunscharbeitgeber?
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B8: (..) [23:12] Wenn ich jetzt sage, es ist mir relativ egal, ist das wahrscheinlich eher blod.
MH: [23:17] Nein, gar nicht. Also wenn das deine Meinung ist, ist das absolut legitim.

B8: [23:21] Kommt drauf an, ob das jetzt eben ein Riesenkonzern ist, der wirklich viele
Mittel hat oder ob das eine kleine Sieben-Mann-Firma ist, die einfach nicht die Mittel hat,
um sich um irgendwelche gesellschaftlichen Initiativen ins Leben zu rufen. Ich bin der
Meinung, die, die viel Geld haben oder diese grolRen Konzerne eben, fur die ich schon
gearbeitet habe. Da finde ich es schon wichtig, dass die zumindest so tun, als wiirden sie
sich fur die Zukunft interessieren oder flir was Besseres interessieren. Weil man denkt,
wenn die Mittel schon da sind fir irgendwas Gutes soll's ja ausgegeben werden.
Deswegen finde ich das schon gut, weil die haben ja einen Einfluss. Wenn man wirklich
an die ganz, ganz grofden oder grof3en oder Siemens oder Apple. Samsung keine Ahnung.
Ich finde die, das sind einfach so grof’e Marken, das sind wie so wie bei Personen, die
beriihmt sind, die sollten auch irgendwie ein bisschen darauf achten, was sie vielleicht so
nach aullen weitergeben. (..) Ja, hat das das beantwortet?

MH: [24:16] Absolut, absolut. Genau. Ich wirde jetzt gerne noch mal umschwenken zum
Thema LinkedIn und da wirde mich interessieren, wie oft nutzt denn du LinkedIn pro
Woche und wie lang verweilst du dann so circa auf der Plattform? Also du kannst es in
Minuten oder in Haufigkeiten nennen, je nachdem wie du es besser einschatzen kannst.

B8: [24:41] Also wenn ich Jobs schaue, dann schaue ich meistens (..) taglich vielleicht ein
paar Minuten. (..) Ja, doch. Also wenn ich jetzt gezielt nach was schaue, wenn man eben
auf der Jobsuche ist. Dann wirde ich sagen, ich schaue da schon taglich rein. Wenn ich
sage, ich bin nur im Feed zum scrollen, bin ich eigentlich nicht taglich. Und wenn dann,
dann scrolle ich wirklich nur / Ich wei® nicht, vielleicht finf Minuten. FiUnf Minuten.
Eigentlich fast zu lang. Also wirklich sehr kurz. Ich nutze LinkedIn eigentlich nicht so wie
zum Beispiel Instagram oder Facebook sogar. Ich nutze es wirklich nur, weil ich vielleicht
was nachschauen will. Also flr Recherche oder weil ich selbst etwas poste, weil ich gerade
irgendwas gemacht habe oder eigentlich fir Jobs. Aber ich nutze jetzt nicht so den
Newsfeed.

MH: [25:25] Ja. Wie nutzt du dann LinkedIn auch im Vergleich zu anderen Jobbdérsen? Weil
du halt eben auch von Karriere.at vorhin schon gesprochen hast.

B8: [25:36] Ich finde, LinkedIn gefallt mir einfach optisch gut. Das klingt jetzt bldd, aber es
ist total leicht zu bedienen. Man kann es halt einfach super filtern. Man kann sich auch
relativ oft schnell bewerben und ich weil} jetzt nicht, vielleicht gibt es von Karriere.at eine
App. Das habe ich mir noch nie angeschaut. Aber natirlich ist es ein groRer Faktor, dass
LinkedIn einfach eine App ist, wo man natirlich auch einen Suchagenten aktivieren kann
und da kriegt man halt einfach super auf's Smartphone auch Benachrichtigungen.
Deswegen ist es einfach sehr einfach. Und ich wirde auch sagen, dass es mittlerweile
eigentlich fur viele Arbeitgeber schon die Plattform ist. Also ich seh das auch oft, dass der
Job natirlich auf beiden Plattformen ist, aber eigentlich immer auf LinkedIn. Also es ist
selten, dass der auf Karriere ist und nicht auf LinkedIn.

MH: [26:20] Aber benutzt du Karriere.at dann mehr oder lieber als LinkedIn, weil du gesagt
hast /

B8: [26:26] Na, LinkedIn. Also ich finde LinkedIn ist besser.
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MH: [26:30] Okay. Welche Funktionen magst du dann am meisten an LinkedIn bei der
Jobsuche?

B8: (..) [26:37] Dass man (..) filtern kann, dass es die Remote Option gibt. Die gibt es sonst
bei keiner Plattform. Da kann man vielleicht dazuschreiben remote, aber das ist dann
immer so wischiwaschi, also nicht zu 100% remote, aber ich finde auf Linkedln gibt es echt
extrem viele Remote Jobs. Wie gesagt, das ist halt das, was mich am meisten interessiert.
Deswegen finde ich das. Hybrid oder remote, diese Flexibilitdt, dass man das eingeben
kann. Weil3t wie ich meine?

MH: [27:08] Ja, bessere Filteroptionen.

B8: [27:10] Genau und das stimmt halt auch wirklich. Ich finde halt auch diese anderen
Plattformen, da gibt man das ein und dann oder du sagst, was du machst und dann kommt
aber wieder was / und dann kommt / schlagt’s mir trotzdem vor, dass ich Mechaniker ware
so gefuhlt. Also ich finde es einfach nicht so gut. Ja. (..)

MH: [27:27] Und inwiefern nutzt du dann auch Linkedln, um jetzt gezielt Uber die
Unternehmenskultur und die Werte von einem potenziellen Arbeitgeber zu informieren?

B8: [27:37] Also durch das Profil eigentlich gehen und man kann eh nur schauen, was die
posten und die Kommentare anschauen. Da kann man dann vielleicht noch ein bisschen
Einblick kriegen, wenn das grofRe Unternehmen ist, was viele Kommentare hat, die gut
oder schlecht sind. Genau. Wie gesagt, schaue ich schon, ob ich es auf anderen Social-
Media-Plattformen finde, weil ich finde, dass auf LinkedIn ist auch jeder immer sehr héflich.
Da findet man vielleicht dann auch nicht alles raus. Aber ich finde manchmal auf so wie
auf Instagram oder so, da sind die Kommentare schon (..) bisschen strenger und da kann
man dann vielleicht noch ein bisschen mehr Einblick bekommen, weil eben, sie kdonnen
halt schnell was posten, aber wie es dahinter ausschaut. Wenn ich noch nie was davon
gehort habe, dann kann man mir alles erzahlen, das weild ich ja nicht. Und dann denke ich
mir manchmal, vielleicht gibt es auch Personen, die da schon eine Meinung dazu haben.
Das ist halt so, wie wenn man im eigenen Umfeld fragt, dass man sich dann auf Social
Media halt informiert.

MH: [28:27] Es gibt ja aber die Jobinserate / gibt es ja diese Angabe davon, wie viele
andere Personen sich schon flr diesen Job beworben haben. Wie findest du diese
Funktion? Findest du das eher ist es ein Ansporn oder findest du das eher abschreckend?
Was sagst du dazu?

B8: [28:48] Ich finde es eher bldd, weil gerade vielleicht auf LinkedIn steht halt extrem oft.
Da steht namlich das Problem ist, dass da steht ,100 Bewerber haben auf bewerben
geklickt®. Das heif3t eigentlich noch nicht, dass sie sich beworben haben, weil du klickst
einfach nur auf diesen Button. Aber wir denken halt schon, wenn da steht vor einer Woche
und mehr als 100 Personen haben da draufgeklickt, dann denk ich mir schon, wieso soll
ich das Uberhaupt noch probieren? Man denkt dann trotzdem immer man macht‘s schon,
aber ich finde das / Ich finde es nicht so positiv. Es interessiert mich eigentlich gar nicht,
was die anderen machen, sondern ich méchte. Man sollte es einfach trotzdem probieren.
Und ich finde, ich denke manchmal ja, was soll ich da jetzt probieren?

MH: [29:25] Ja, okay, also dass es fast ein bisschen abschreckend ist.

B8: Ja, schon.
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MH: Ja, gut, also ich ware jetzt durch mit meinen Fragen. Gibt es an der Stelle noch
irgendwas, was du hinzufugen mochtest. Also zum Beispiel irgendein Statement, ein
Wunsch, einen Appell an Unternehmen, was du dir von ihnen wiinschst, jetzt eben in
Bezug als potenzieller Arbeitgeber in Bezug auf Nachhaltigkeit. Dann nutze gerne hier die
Gelegenheit.

B8: [29:56] Vielleicht wenn man sich zur Nachhaltigkeit positioniert, sollte man es auch
wirklich auf allen Ebenen dann wirklich so leben und nicht nur machen, weil es nach aul3en
hin eben gut ausschaut. Ich finde, es ist halt einfach das Positive weil Umwelt schitzen
und Nachhaltigkeit ist schon so ins Negative wieder geraten, weil es einfach irgendwie zu
viel ist und jeder meint, er muss es machen. Also ich finde, das sollte halt wirklich
glaubwirdig sein. Es ist natlrlich schwer, aber es sollte wie gesagt auch wirklich gelebt
werden, weil am Ende des Tages kristallisiert sich schon heraus, wenn es nur vorgegaukelt
ist.

MH: [30:30] Absolut, ja. Ligen haben kurze Beine, heil’t es ja bekanntlich. Super. Ja, und
dann zum Schluss mdchte ich dann nochmal fragen, ob, nachdem jetzt alle Punkte
besprochen sind, weiterhin dein Einverstandnis zur Verwertung der Inhalte besteht.

B8: Ja.
MH: Super. Dann vielen Dank fir deine Zeit und noch alles Gute flir die Jobsuche.
B8: [30:51] Dankeschén.

MH: [30:52] Danke.

14.3.9. Befragte Person 9 (B9)

15.

16.

17.

18.

MH: [00:01] Vielen Dank fur deine Zeit. Ich bin die Mariela, ich studiere Publizistik im
Master und schreibe gerade meine Masterarbeit zum Thema, wie Nachhaltigkeit in der
Unternehmenskommunikation die Attraktivitdt des Arbeitgebers beeinflusst. Wie du
mitgekriegt hast, das Interview wird aufgezeichnet, bitte rede aber komplett offen und frei.
Alle deinen personenbezogenen Daten werden komplett anonymisiert. Genau. Zum
Einstieg wirde ich dich bitten, dass du einen kurzen Uberblick (iber deinen akademischen
und beruflichen Werdegang gibst.

B9: [00:31] Ja, naja, ich habe Jus studiert, oder ich bin am Jus studieren, ich mache jetzt
meine letzten ECTS und habe dann den Magister. Habe jetzt wahrenddessen schon mit
dem Master Internationaler Rechtswissenschaften angefangen, davor Matura, ganz
klassisch. Sonst nichts Weiteres.

MH: Genau, und wir haben vorher eh schon besprochen, du suchst jetzt gerade dann
schon aktuell einen Job. Wie schaut denn diese Jobsuche aus? Suchst du da eher aktiv
oder eher passiv?

B9: [00:58] Nachdem ich dann jetzt im Jobwechsel bin und das trotzdem irgendwie neben
der Uni vereinbar sein soll, halte ich mir da eher mehr Sachen offen. Ich bin dann schon
immer aktiv mit einem Auge am Schauen, aber natirlich auch so, also in den juristischen
Spharen kommt man oft zu Leuten, hért interessante Sachen und ich habe meine letzten
Jobs eigentlich so gekriegt, also /
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MH: [01:22] Genau. Um jetzt auch ein bisschen die Briicke zu schlagen zum Thema
Nachhaltigkeit, was fallt dir ein, ganz spontan, wenn du an Nachhaltigkeit im Berufskontext
denkst?

B9: [01:34] Nachhaltigkeit im Berufskontext wirde fir mich bedeuten, dass das Firmen
sind, die schauen, dass die / dass der Weg zum Gewinn sowohl in diesem Jahr, im
nachsten Jahr, als auch in 10 oder 15 Jahren funktioniert. Also die Nachhaltigkeit wird sich
fur mich daraus ergeben, dass man Sachen macht, die nicht ausschlachten, sondern eher,
wenn man das jetzt in diesem landwirtschaftlichen Kontext weiter betreiben will, quasi wie
eine Ernte, also wiederkommen.

MH: [02:03] Wie verbunden fuhlst du dich denn personlich mit den Themen Nachhaltigkeit
und Umweltschutz in deinem privaten Leben?

B9: [02:09] Ich habe beruflich mit Umweltschutz eigentlich recht viel zum Tun gehabt.
Daher wirde ich sagen, dass ich schon irgendwie einen besonderen Bezugspunkt zu der
Sache habe. Auf der anderen Seite wirde ich mich jetzt, wenn man das so allgemein
gesellschaftlich einordnet, sicher nicht so als Mensch beschreiben, der sich mit solchen
Sachen wie Nachhaltigkeit oder Umweltschutz plakatieren wirde. Ich bin da eher / also ich
befasse mich mit dem, aber auf einer kritischen, individuellen Weise.

MH: Fallen dir vielleicht sogar ein oder auch mehrere Unternehmen ein, die du als
besonders nachhaltig wahrnimmst, jetzt aus eigener Erfahrung oder durch einen Social-
Media-Auftritt oder auf der anderen Seite auch Unternehmen, die du als extrem
unnachhaltig wahrnimmst?

B9: [02:54] Besonders nachhaltig ist fir mich / ich komme vom Land / war immer die
Landwirtschaft. Solche kleinen Mittelbetriebe in der Landwirtschaft, wo man tatsachlich
sieht / also du siehst die Leute, die da arbeiten, du kennst die Region, in der die arbeiten,
du siehst, wie das gedeiht und wachst zusammen. Das habe ich immer als besonders
nachhaltig empfunden. Besonders wenig nachhaltig, das ist eine schwere Frage, da wirde
mir ad hoc vielleicht gar nicht so was einfallen. Ich meine das sind fir mich / also auf einem
besonderen Level nicht nachhaltig, wenn solche Scam Sachen oder solche Sachen, die
darauf ausgelegt sind, dass man oft auch bei jingeren Leuten diese Pyramid Schemes
was darauf ausgelegt ist, dass das wirklich Uber eine kurze Zeit mdglichst viel Geld
generiert, aber sobald das dann wirklich Uber ein/zwei Jahre rennt, dass merkt, das hat
irgendwie keine Fifl3e, das hat keinen Boden.

MH: [03:44] Wie haufig stof3t du jetzt primar auf LinkedIn, aber gerne auch auf anderen
Social-Media-Plattformen, auf Posts, die sich genau eben mit den Themen Nachhaltigkeit
oder Umweltschutz beschaftigen?

B9: [03:55] Wie gesagt, gerade bei Umweltschutz, dadurch, dass ich beruflich damit zum
Tun gehabt habe, schon eher regelmalig, also es sind eigentlich auch die Sachen, die ich
dann auf LinkedIn quasi zu mir fiihre, oder zu mir gefiihrt werden. Auf anderen Plattformen
sage ich wie der Otto-Normal-Verbraucher. Also ich suche jetzt nicht aktiv danach, aber
ich wirde sagen, gerade das Thema Umweltschutz war in den letzten zehn Jahren doch
sehr medial prasent.

MH: [04:18] Absolut, das stimmt. Also schon regelmaf3ig?
B9: [04:21] Genau, ja. Ja. Wirde ich schon sagen.
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MH: [04:24] Welche Art von Inhalten siehst du dann eher? Sind es dann eher Statistiken,
Berichte, also eher primar Fokus auf Zahlen und Daten oder sind es Interviews mit
Mitarbeitern? Kannst du das da so circa einschatzen?

B9: Ja, also gerade, wenn man im Bereich Umweltschutz nachschauen wiurde,
Nachhaltigkeit wirde ich sagen, ist eher noch personenbezogen, aber Umweltschutz ist
meiner Auseinandersetzung nach mit dem Thema dann doch eher anhand von Daten,
Fakten, Studien und wenn es dann was personliches ist, dann meistens ist es eine
Fachmeinung. Auch wenn es nicht unbedingt / wenn man jemanden fragt ,Wie stehst du
dazu?“, sondern was ergeben deine wissenschaftlichen Arbeiten in den Bereichen, was ja
nicht nur personlich ist, sondern auch eher was Faktenbezogenes, Datenbezogenes.

MH: [05:07] Ich habe jetzt auch zwei Beispielposts mitgenommen. Der eine hat eben auch
eher den Fokus auf Zahlen und Daten, wie du es gerade beschrieben hast. Und der
andere, der ein bisschen einen anderen Zugang hat. Ich wirde jetzt bitten, dass du die
jeweils einfach mal durchschaust, und wir werden es dann danach kurz besprechen. Also
da kannst du unten das lesen und dann auf Play klicken, wenn du bereit bist.

[B9 schaut Video]

MH: [07:03] Das ist der zweite. Das ist der PDF, da kannst du dann so durchklicken durch
die Slides.

[07:08] Ja.
[BY liest Post]
[08:29] Ja.

MH: [08:30] Genau. Und jetzt nach dem Durchschauen dieser beiden Posts, wiirde mich
interessieren, welchen dieser beiden du persdnlich ansprechender findest.

B9: [08:40] Fur mich, wenn das da ist, muss das dann der zweite sein. Also ich finde, wenn
man vielleicht bei so einer Keynote-Speech personlich dabei ist und der das toll macht, ja,
mag schon sein. Aber ich finde das gerade im Bereich Nachhaltigkeit und beim
Umweltschutz, weil ich mich da ein bisschen besser auskenne, noch mehr, dieser
floskelhafte Umgang mit dem Thema, der fUhrt fir mich ins gar nichts. Wenn sich jetzt alle
zusammensetzen und dann lang driber rede, dass wir den Umweltschutz verbessern
sollen und dann sage ich, jetzt macht jeder was und nicht nur die Grof3en und wir brauchen
viele, die anpacken und so, ja gut, das kann man gerne sagen, dann klatschen wir alle
stehen auf und fahren heim. Das ist irgendwie fir mich nicht wirklich greifbar. Da sehe ich
auch nicht, wo das Ziel ist und auf was das hinauslaufen soll. Und bei diesen Hard Facts,
da kann man zu den Sachen stehen, wie man will, aber das sind halt klare Sachen. Bei
dem praktischen Beispiel, wenn man sagt, okay passt, die haben mehr Ersatzteile, die
nehmen mehr Sachen zuriick und kénnen die wiederverwerten. Das sind ja alles Sachen,
die fur jeden Beteiligten in dem Prozess zielfuhrend und gewinnbringend sind. Und da finde
ich sowas natirlich um einiges greifbarer und zielorientierter.

MH: [09:49] Und welches dieser beiden Unternehmen wiirdest du dann auf Basis dieser
beiden Posts als besseren Arbeitgeber einschatzen und warum?

B9: [09:57] Ich weild nicht, ob das fir mich einen zwangslaufigen Connect zu meinem
Arbeitgeber héatte. (..) Ich meine, naturlich auf der einen Seite wirde ich mich lieber beim
Arbeitgeber sehen, der sich halt, so wie ich das, fir sinnvoll halt mit den Sachmalien,
andererseits, das ist eh klar, aber das gilt ja auf vielen Ebenen, auch abseits von
Nachhaltigkeit oder Umweltschutz. Ob ich jetzt persénlich sagen wirde, ich wiirde meinen
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Arbeitgeber dahingehend auswahlen, ob er jetzt nachhaltiger oder umweltschitzender ist,
das wage ich mich nicht behaupten. Ich wirde da eher sagen, wenn jetzt irgendwas in
keinster Weise nachhaltig ist, dann wirde ich mir Gedanken machen, ob ich bei der Firma
Uberhaupt drei Jahre arbeiten kdnnte, bevor die jetzt tschari geht. Bei anderen Sachen,
also ich hétte jetzt auch kein Problem, wenn ich fir einen groRen Olkonzern Anwalt werde.
Also da muss ich dann sagen, da ist das flir mich dann nicht mehr so ganz
personenbezogen bei der Wahl des Arbeitgebers.

MH: [10:49] Absolut verstandlich, ja, komplett legitim. Weil du vorhin angesprochen hast,
du findest eben so Posts wie dieser von |kea greifbarer wegen Zahlen und Fakten. Welche
Arten von Posts oder von Content und eben Darstellungen solcher Inhalte findest du denn
besonders glaubwurdig und was Iasst dich im Gegensatz dazu sehr skeptisch werden?

BO: (..) [11:11] Besonders glaubwdirdig finde ich grundsatzlich immer Hard Facts. Ich
meine, natlrlich, das ist eh die alte Leier, jede Statistik kann mal drehen, wie man es
braucht, na eh klar, so ist das mit jeder Studie, aber trotzdem, wenn man sich dann mit den
tiefliegenden Zahlen ein bisschen auseinandersetzt, dann kann man da schon Schlisse
ziehen. Wenn ich jetzt ein paar Leute sehe, die jetzt drei, vier Stunden Uber Nachhaltigkeit
oder Umweltschutz reden, in ihrem Unternehmen oder in ihrem Privatleben, dann ist das
schon und die werden sich da auch sicher Gedanken dazu gemacht haben und in der Zeit
auch sicher mit dem Thema irgendwie interagieren. Aber ob das am nachsten Tag dann
gleichbleibend ist, und das ist ja nur eine kurze Zeitspanne, die da aufgegriffen wird, wie
glaubhaft das fur mich dann wirkt, ja. (..) Also wie gesagt, ich will da nicht absprechen,
dass die das Ziel nicht verfolgen wollten, dass die nicht ehrlich betreiben wollen, aber wenn
du dann einen Schlussstrich ziehst, dann hilft halt dieses Lippenbekenntnis und dieses
unglaubliche Wollen effektiv dann auch gar nicht so viel.

MH: [12:13] Ja, ich verstehe voll, was du meinst. Informierst du dich du jetzt, wann du eine
neue Arbeit suchst, gezielt Uber die Nachhaltigkeitsbemihungen von potenziellen
Arbeitgebern?

B9: [12:26] In meinen letzten beruflichen Entscheidungen war das nicht der Fall. Das waren
aber alles eher so klassische studentische Jobs, die haben ja alle ein Ablaufdatum
irgendwo. Und da ist es dann flir mich um ganz anderen Sachen gegangen. Ich denke mir
dann vielleicht auch nicht unbedingt direkt nachstellen, weil es wird dann sicher Zeit
kommen, Ende der 20er Jahre, wo ich vielleicht irgendwie anstrebe, dass ich meinen Job
nicht regelmafig wechsle, dass ich da wo bin, wo ich wirklich langfristig bleiben kann. Und
damit sicher vor allem das Konzept Nachhaltigkeit / Also fiihren die ein Unternehmen, wo
ich glaube, dass die auch in 15 Jahren gewinnbringend arbeiten kdnnen, mir eine Chance
geben kdénnen, da arbeiten zu kdnnen und auch ein Umfeld schaffen, wo ich beitragen will
Uber lange Zeit von meinem Leben, dann glaube ich wird das um einiges relevanter.

MH: [13:15] Welche Social-Media-Plattformen findest du dann, um genau diese
Informationen zu generieren, besonders nitzlich, dass du dich tber die Unternehmen
informierst?

B9: [13:26] Ich glaube, dass bei LinkedIn der Tiefgang schon noch um einiges mehr
gegeben ist als bei den anderen klassischen sozialen Netzwerken. Wobei ich auch da
glaube, also die anderen sozialen Netzwerke, ist das ein Denkansto3. Wenn das dann die
abschlieende Recherche ist, also das abschlieRende Quellenverzeichnis, dass man sich
auf drei sozialen Plattformen informiert hat, dann glaube ich, wird das dem nicht gerecht.
Dann braucht man, wenn man sich mit den Themen ordentlich auseinandersetzt, dann
braucht man vermutlich mehr Tiefgang.
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MH: [13:57] Wie wichtig ist dir personlich die Transparenz und die Glaubwiurdigkeit von
den kommunizierten Inhalten der Unternehmen, vor allem in Bezug auf Nachhaltigkeit,
dass du sie Uberhaupt als potenzielle Arbeitgeber in Erwagung ziehst. Also wenn jetzt ein
Unternehmen gar nicht Stellung zu solchen gesellschaftlichen Themen bezieht, wirde dich
das dann eher abschrecken?

B9: [14:17] Nein, gar nicht. Also das wirde mich auf jeden Fall nicht abschrecken. Ich
wurde das auf jeden Fall fir mich quasi selber beschlie3en. Also ich wirde mit den Leuten
reden, wirde mit denen in Kontakt stehen. Je nachdem, welche Rolle du da einnimmst, du
wirst vielleicht auch ein bisschen einen Einblick in die Firma kriegen, bevor du dich fir die
Entscheidung oder fir das Unternehmen entscheidest oder eben nicht. Und da brauche
ich also gar nichts Offentlichkeitswirksames. Das ist fir mich komplett sekundar. Wie
gesagt, ich habe das ja vorher auch schon erwahnt, diese ganzen Lippenbekenntnisse und
so, die sind eh alle schén und gut und toll, aber ich brauche keinen Arbeitgeber, der sich
zu Gott und der Welt und zu allem aufert. Ich sehe das dann schon bis zu einem gewissen
Grad getrennt, dass ich selbst meine Entscheidung setze, dass ich da arbeiten will, ich
verrichte meine Arbeit. Das ist natirlich Teil des Grofden und Ganzen, was natirlich auch
zukunftsorientiert und sinnvoll und gewinnbringend und auch gut firr die Gesellschaft sein
soll, aber dass das dann bei jeder Mdglichkeit kommuniziert werden muss an Menschen,
die mit dem Unternehmen nichts zu tun haben, ob das notwendig ist, weill ich nicht.
Naturlich gibt es Unterschiede bei Firmen, die sehr, sehr kundenbezogen sind, also die
dann quasi Endanbieter sind, die missen natlrlich ein bisschen mehr Prasenz beim
Kunden erzeugen missen und auch irgendwie die Idee schaffen missen, dass es eine
gute Entscheidung ist, da zum Einkaufen oder da das Produkt zu erwerben und nicht
woanders. Aber jetzt fir mich als Arbeitnehmer, also nicht als Endkunden, da sehe ich es
ja eh selber. Die miUssen das jetzt nicht auf jede mogliche Art und Weise kommunizieren,
sondern ich bin ja eh eingebunden. Und ich wiirde es fast anders umdrehen, das ware fast
doppelt skurril, wenn du einen Arbeitgeber hast, der sich unglaublich dazu bekennt und du
intern weillt, dass das Uberhaupt null der Fall ist. Also wie gesagt, da ist mir diese
Offentlichkeitswirksamkeit von solchen Sachen wurscht.

MH: [15:57] Aber ist das dann eher geschuldet durch eine gewisse Skepsis, weil du jetzt
jagesagt hast, das, was nach aulen kommuniziert wird, ist nicht unbedingt das, was gelebt
wird intern?

B9: [16:09] Zweierlei. Also ich glaube dann schon auch, dass dieses Aufspielen von
Unternehmen, dass die jetzt da die Welt verbessern missen, dass das sich halt nicht ganz
ausgeht. Also am Ende vom Tag wollen die halt doch alle einen Gewinn machen und da
mussen dann schwarze Zahlen stehen. Und das muss halt Prioritdt Nummer eins sein.
Und das ist auch Prioritdt Nummer eins fir alle von den Konzernen, sonst wéaren sie ja
nicht so grof oder wirden sich am Markt nicht erhalten. Und wenn man dann so andere
Sachen aufbildet, die jetzt mindestens genauso wichtig wie der Gewinn, dann werde ich
da schon ein bisschen skeptisch. Auf der anderen Seite finde ich schon auch, dass solche
Sachen sehr nuanciert sind und teilweise echt schwierig sind zu beantworten. Und wenn
ich dann einen Arbeitgeber hatte, der sich da wirklich zu allem und jedem immer bekennen
will, dass ich mich dann Vvielleicht irgendwann in meinen personlichen
Entscheidungsfindungen ein bisschen eingegrenzt empfinde oder (...) eben, dass es
vielleicht gar nicht mehr mit meiner Weltanschauung, mit meiner Denkanschauung zu den
Themen Ubereinstimmt, dann /
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MH: Was sind denn fir dich personlich die drei wichtigsten Faktoren bei der Wahl eines
neuen Arbeitgebers?

B9: Ich / Da geht es dann um ganz personliches Sachen. Da geht es um, dass der Beruf,
den ich austibe, mir einen Spalt macht. Dass das Umfeld, in dem ich arbeite, mir Freude
bereitet, dass ich dort hingehen kann, dass ich nicht mit allen Leuten anecke permanent.
Und dann der dritte Faktor ist halt dann die Entlohnung. Sicher will ich einen Job haben,
der mein Leben finanzieren kann in einer Art und Weise, die ich finde, die meine Arbeit
wert ist und die es mir ermdglicht, dass ich mir die Sachen leisten kann, die ich mir gerne
leisten wiirde.

MH: Absolut. Wir missen alle von irgendwas leben.
B9: [17:52] So ist es. Luft und Liebe reicht nicht.

MH: [17:55] Welche Rolle spielt denn die Ubereinstimmung deiner eigenen Werte mit
denen des Unternehmens? Also schon jetzt wieder so gesellschaftliche Themen wie
Nachhaltigkeit, Diversitat, solche Sachen. Wie wichtig ist es dir, dass das Unternehmen
gelebt wird, was deine Werte sind?

B9: [18:11] Bei meiner letzten Berufswahl war das im Prinzip der entscheidende Faktor,
dass ich einen Arbeitgeber gefunden habe, weil der hat gesagt, da geht es eben genau um
diese Themen, die ja eine Weltanschauung vertritt, die meiner sehr, sehr ahnlich ist. Also
das war dann fiir mich wirklich entscheidend. Das war aber auch, wie gesagt, bezogen auf
die Themen, also da geht es ganz, ganz viel um Umwelt. Ob das jetzt bei einer allgemeinen
Berufswabhl flir mich extrem wichtig ware, dass das mit mir komplett einhergeht? Nein, das
glaube ich nicht. Ob ich damit glucklich ware, dass ich dort 15 Jahre arbeite und die
komplett kontrar zu dem stehen, was ich gerne sehe, das wirde ich jetzt auch nicht so
unterschreiben. Aber ich sage nicht, dass es fur die Auswahl wichtig ist, dass das mit
meinen Ansichten Ubereinstimmt. Ich wirde eher sagen, es gibt vielleicht einen
Schwarzbereich an Ansichten, die gar nicht vertreten werden kénnen, mit denen ich nicht
Ubereinstimmend sehe, wo ich sage, okay, passt, da hat sich eine Linie, mit dem kann ich
dann gar nicht mehr einhergehen. Aber dass es bei den Sachen viele Auffassungen gibt,
und da wird es wahrscheinlich 99% geben, wo ich sage, okay passt, sehe ich jetzt nicht
ganz, aber kann ich mitgehen.

MH: [19:11] Was waren da die Bedingungen, also unter denen du dann fir Unternehmen
arbeiten wirdest, dessen Werte eben genau an diesen Schwarzbereich fallen?

B9: [19:20] Dass ich daflr arbeiten wiirde? Also das glaube ich wiirde ich dann mit mir
nicht mehr vereinbaren kdnnen. Also dass es da ganz grundlegende Regeln gibt, die von
meiner religiésen, politischen und moralischen Weltanschauung also wirklich komplett
kontrar zu dem stehen, dann wird es da irgendwo rote Linien geben. Daflr arbeite ich nicht,
da will ich meine Zeit nicht investieren und da sehe ich mich einfach nicht.

MH: [19:41] Also auch flr kein Geld der Welt?

B9: [19:43] Ja, mehr oder weniger. Ich glaube, dass sich das dann auf kirzer, langer,
innerlich zerfrisst und dass das Geld, das dann auch nicht kompensieren kann.

MH: [19:50] Finde ich sehr respektabel. Also wenn du jetzt zwei attraktive Jobangebote
hattest, eines von einem sehr bekannten nachhaltigen Unternehmen, mit dem du dich sehr
gut identifizierst und eines von einem weniger nachhaltigen, mit schlechter Reputation,
aber mit Uberdurchschnittlich guter Bezahlung, wie wirdest du das dann abwagen und
dich entscheiden?
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B9: [20:09] Ware vermutlich in dem Fall dann eine Einzelfallsache, dass ich mich genau
auseinandersetze, was jetzt die Sachen sind, wo sie wenig nachhaltig sind oder wo sie ein
bisschen schwanken, wie ich zu den einzelnen Themen sehe. Wenn das also komplett
vernachlassigt, also wie gesagt, gerade beim Thema Nachhaltigkeit, wenn die das / wenn
ich eine Firma finde und ich glaube, okay, passt, das funktioniert in zwei oder drei Jahren
so und immer, dann ware das naturlich ausschlaggebend fir Berufswahl. Ansonsten wirde
ich mich mit den einzelnen Themen auseinandersetzen, warum das eine Unternehmen
jetzt in dem Belangen so negativ behaftet oder umschrieben wird. Auf der anderen Seite,
wenn sich das dann natirlich ebenbirtig gegenlbersteht, ware das natlrlich auf der
anderen Seite ein Faktor, wo ich sage, okay, naja, also die sind ungefahr ident die
Angebote, da gehe ich dann schon lieber dorthin, wo ich eine Zukunft sehe oder wo ich
mich ein bisschen besser sehe.

MH: [20:57] Ja. Ich wiirde gerne nochmal auf das Thema LinkedIn zuriickkommen. Und
da wurde mich gerne interessieren, wie oft nutzt du LinkedIn pro Woche circa? Also du
kannst es gerne in Haufigkeit oder in Minuten angeben, je nachdem, wie es dir leichter
fallt.

B9: Haufigkeit, vereinzelt die Woche, zwei, dreimal, je nachdem, also es hangt dann auch
beruflich damit zusammen, was fur Sachen auf LinkedIn gerade passieren, die vielleicht
fur meinem Beruf ein bisschen ausschlaggebend sind, dann vielleicht &fters, wenn ich
gerade wenig beruflich unterwegs bin, dann weniger, aber es ist auf jeden Fall kein
tagliches oder mehrmals tagliches Verwenden.

MH: [21:30] Also im Vergleich zu Instagram oder anderen Plattformen?

B9: [21:34] Ich verwende die anderen Plattformen auch recht regelmafig, aber vielleicht
LinkedIn noch ein bisschen unregelmafiger als Instagram, weil ich Instagram ein bisschen
mehr personlichen Bezug habe. Aber, ja.

MH: [21:45] Wie findest du LinkedIn im Vergleich zu anderen Jobboérsen, wie zum Beispiel
Karriere.at? Was sind da die Vorteile oder Nachteile von LinkedIn?

B9: [21:52] Ich habe LinkedIn tatsachlich nie wirklich als Jobbdrse verwendet, aber schon
Erfahrungen von Freunden bekommen, die das sehr positiv bewertet haben. Fiur mich
personlich, wie gesagt, mein Anfang auf LinkedIn war Uber einen Beruf, den ich habe und
habe bis dahin, also bis jetzt vor kurzem, nie wirklich die Notwendigkeit gesehen, mich da
beruflich weiterzuentwickeln. Also habe ich dazu weniger zu sagen.

MH: [22:16] Okay. Inwiefern nutzt du gezielt Social Media oder auch LinkedIn, um Gber
die Unternehmenskultur von potenziellen Arbeitgebern zu informieren?

B9: [22:23] LinkedIn ist da, wirde ich sagen, so eine Einstiegssache, dass man sich so
ein Bild machen kann, wie denken die, was meinen die, was sehen die, wo setzen die auch
ihre Prioritaten, dass da tiberhaupt Sachen veroffentlicht werden in diesen Bereichen. Aber
ansonsten, wie gesagt, wirde ich das eher so als Einstiegstool sehen, dass man sich
vielleicht ein allgemeines Bild schafft oder vielleicht auch Mdglichkeiten schafft, dass man
dann danach in Gesprachen mit den Leuten in die Tiefe geht. AbschlieRend wirde ich das
nie betrachten. Und man sagt, okay, passt, wir haben jetzt funf super LinkedIn-Posts, das
heif3t, griiner Daumen, das passt alles.

. MH: LinkedIn hat ja zum Beispiel die Funktion, dass es bei Jobinseraten dir angibt, wie

viele Leute sich schon beworben haben oder zumindest auf Bewerben geklickt haben.
Findest du diese Angabe eher abschreckend oder eher als Ansporn?
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B9: [23:11] Eher Ansporn. Ich wirde nicht sehen, warum das abschreckend ist. Ich
bewerbe mich fur Jobs, die sicher viele Leute interessieren. Ich will ja auch selber einen
guten Job haben. Also warum sollte das negativ sein, wenn den viele Leute haben wollen?

MH: [23:25] Finde ich gut. Ansporn ist immer gut. Ja, ich werde jetzt schon durch mit
meinen Fragen. Gibt es abschlieffiend von dir noch irgendein Statement, einen Wunsch
oder einen Appell an dsterreichische Unternehmen zum Thema Nachhaltigkeit, was dir
jetzt noch aktuell auf der Zunge brennt?

B9: (..) [23:44] Ja, ein bisschen mehr Eigeninitiative auf Unternehmerseite. Nachhaltigkeit
und Umweltschutz sind beides keine abschlieRend definierten Begriffe im Rechtsrahmen
und da soll man sich selber Gedanken machen und wenn da jeder dasselbe redet vor sich
hin, dann glaubt das irgendwann keiner mehr. Weil man kennt, diese unendlichen
Werbungen uUber den Umweltschutz, die im Prinzip, kannst du dir einfach die Marke
austauschen, wird fir jeden eben passen. Und ich glaube, wenn man da ein bisschen
mehr Individualitdt, ein bisschen mehr wirklich, also wenn man sich mit den Sachen
auseinandersetzt, warum ist jetzt dein Telekommunikation oder dein Bankunternehmen
nachhaltig oder gut fur die Umwelt, dann ware das vielleicht ein bisschen passender, als
wenn man sagt, na wir schauen auf die Umwelt. Ja, eh, wunderbar, wir schauen alle drauf.

MH: [24:25] Das Wie ist wichtig.

B9: Genau, dass man sich, wie gesagt, die Individualitdt, wo man daran auch erkennen
kann, dass sich diese Menschen mit dem Thema tatsachlich auseinandergesetzt haben
und jetzt nicht immer nur quasi den Weg Mitte einschlagen, der gerade ein bisschen
vorgegeben ist oder die Marschrichtung, die gerade ein bisschen vorgegeben ist, was ich
gesagt habe, was vielleicht gerade in den Themen so schlagend ist in den letzten Jahren,
dass irgendwie jeder ein bisschen dasselbe Uber Nachhaltigkeit und Umweltschutz redet
und vielleicht gerade in den Nuancen bei den verschiedensten Unternehmen, wie die das
umsetzen wollen, man eigentlich einen echt guten Weg zu solchen Themen finden wird
oder einen Zugang zu solchen Themen finden wird. Ja, das war mein Appell, dass man da
ein bisschen mehr Individualitat in die Sache kriegt.

MH: [25:00] Sehr schdner Schlusssatz und wirklich ein wichtiger Appell, glaube ich, in
unseren Unternehmen. Ja, vielen Dank. Zum Schluss wirde ich gerne nochmal erfragen,
ob es nach allen besprochenen Inhalten weiterhin flr dich okay ist, diese Inhalte in der
Arbeit auszuwerten?

B9: Vollkommen, ja!

MH: Vielen, vielen Dank!

13.6.10. Befragte Person 10 (B10)

1.

MH: [00:00] Dann nochmal vielen Dank, dass du dir heute Zeit nimmst fir dieses Interview.
Nochmal zu meiner Person: Ich bin die MH. Ich studiere Publizistik im Master und schreibe
meine Masterarbeit zum Thema, wie Nachhaltigkeit in der Unternehmenskommunikation
die Attraktivitat des Arbeitgebers beeinflusst. Wie wir schon vorher besprochen haben, das
Interview wird aufgezeichnet. Bitte fuhl dich aber dabei komplett frei, ganz offen und ehrlich
zu sprechen. Alle deine personenbezogenen Daten werden komplett anonymisiert. Zu
Beginn wirde mich von dir gerne mal interessieren, wie denn bis jetzt dein akademischer
und beruflicher Werdegang war.
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B10: Ja, also ich habe an der WU Business and Economics studiert und habe jetzt vor
kurzer Zeit mein Bachelorstudium abgeschlossen. Ich habe mich auf Finance spezialisiert
und bin auch deswegen derzeit in dem Bereich tatig. Und bin grundsatzlich sehr sportlich,
war davor in einer Sportschule und genau das ist mein Werdegang.

MH: [01:16] Wie schaut denn aktuell deine Jobsuche aus? Du hast gesagt, du suchst etwas
Neues. Wie wirdest du die dann beschreiben? Suchst du gerade eher aktiv oder eher
passiv?

B10: Ich suche gerade ziemlich aktiv. Also ich suche auf mehreren Plattformen. Bin auch
relativ offen, in welche Richtung das gehen konnte. Es soll hauptsachlich irgendwas im
Bankensektor sein oder zumindest irgendwas im Finance-Bereich. Und naturlich 1asst man
sich dann trotzdem so von Jobangeboten auf LinkedIn etc. berieseln. Aber ich bin genauso
auf Websites unterwegs, schaue aktiv auf Xing und so weiter. Also ich wirde sagen,
sowohl als auch.

MH: Um jetzt da dann ein bisschen die Briicke zu schlagen zum Thema Nachhaltigkeit.
Was fallt dir ganz spontan ein, wenn du an Nachhaltigkeit im Berufskontext denkst?

B10: Naturlich ist es jetzt in den letzten Jahren ein wichtigeres Thema geworden und ich
finde, das merkt man tatsachlich im Berufsalltag auch. Also ich war jetzt wahrend dem
Studium immer wieder beruflich tatig, habe jetzt zum Schluss ein Praktikum gemacht und
dann merkt man es zum einen bei so Kleinigkeiten wie, dass Wasserflaschen recycelt
werden zum Beispiel. Oder dass zum Beispiel Werbung dafiir gemacht wird, dass man mit
dem Rad in die Arbeit kommt und so weiter. Also das sind so die ersten Eindricke, dass
es tatsachlich im Berufsalltag mittlerweile angekommen ist.

MH: [03:06] Also, dass die Unternehmen das intern ein bisschen pushen?
B10: Genau, ja. Also es wird quasi Werbung flir Nachhaltigkeit gemacht.

MH: Wie verbunden flhlst du dich persdnlich auch in deinem privaten Alltag mit den
Themen Nachhaltigkeit und Umweltschutz?

B10:[03:26] Ich wiirde sagen eher weniger. Also ich bin grundsatzlich / ich trenne natirlich
meinen Mull oder fahre hin und wieder mit dem Fahrrad, aber ich bin genauso gerne im
Urlaub. Also mache genauso auch mal einen Langstreckenflug. Und es ist mir zwar
grundsatzlich wichtig, aber ich schranke mein Leben jetzt nicht zu sehr ein in Bezug auf
Nachhaltigkeit.

MH: Ist auch absolut verstandlich. Und ich denke, das Minimum, so wie jeder, wenn man
das macht, ist das ja auch schon mal viel wert. Um ein bisschen weiter das Thema
Nachhaltigkeit auch auf LinkedIn auszuweiten, kannst du mir vielleicht ein oder sogar
mehrere Unternehmen nennen, die du als sehr nachhaltig wahrnimmst? Also jetzt aus der
eigenen Erfahrung, aus der Berufserfahrung oder durch die Prasenz auf Social Media?

B10: Ja, was mir jetzt zu Beginn gleich einfallt, ist zum Beispiel der Verbund. Der ist meiner
Meinung nach auf LinkedIn recht aktiv und pusht da ziemlich in die Richtung. Also das ist
sicher in meinem LinkedIn-Feed das prasenteste Unternehmen. Was mir sonst noch
einfallt, ich glaube letztens habe ich irgendwas von der Burgenland Energie gesehen, die
sind auch auf LinkedIn aktiv und dann ja die / generell ésterreichische grole Unternehmen,
die sind ja glaube ich relativ fortschrittlich, also genauso A1 ist auf LinkedIn ziemlich
prasent, Red Bull ist ziemlich prasent. Jetzt nicht nur wirklich im Bereich Nachhaltigkeit,
sondern ich wirde das ein bisschen ausweiten. Und man merkt, dass die probieren, ein
modernes Bild zu geben.
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MH: [05:38] Sehr gut. Kannst du irgendwelche nennen, die du als sehr wenig nachhaltig,
mit einer eher schlechten Reputation im Gedachtnis hast?

B10: [05:56] Ehrlich gesagt nicht wirklich, nein. Also ich glaube, Unternehmen, die auf
LinkedIn tatig sind und versuchen, da sich ein Image aufzubauen, probieren eben eher
modern zu wirken. Und ja, das wurde dann sozusagen dem generellen Image von LinkedIn
widersprechen. Und deswegen fallt mir da nicht direkt was an.

MH: [06:19] Wenn du solche Posts Uber diese Themen wahrnimmst, in welcher Haufigkeit
nimmst du das circa wahr?

B10: Ich wiirde sagen, das ist ungefahr so jeder, so circa drei von zehn Posts gehen schon
in die Richtung Nachhaltigkeit. Also es gibt naturlich einen personlichen Feed mit Leuten,
die man kennt. Es gibt aber genauso Unternehmensprofile und von eben diesen
Unternehmensprofilen ist eigentlich ein Grofteil davon Richtung Nachhaltigkeit
ausgerichtet.

MH: [07:01] Das ist ja eigentlich dann sehr viel sogar.

B10: Ja, ich wurde sagen drei von zehn Unternehmen oder drei von zehn Posts, das
kommt ziemlich gut hin.

MH: Und wenn du dann solche Posts siehst, welche Art von Content ist das circa? Sind
das dann tendenziell eher Statistiken, Mitarbeiter-Videos? Kannst du da die Art der Posts
ein bisschen beschreiben? Oder welche dir am ehesten im Gedachtnis hangen bleiben?

B10: Ja, ich wirde sagen eher weniger Statistiken. Also es ist eher emotional. Es sind
dann zum Beispiel Werbefilme, die irgendwie so ein gutes Gefuhl wahrscheinlich
hervorheben sollen. Also es geht dann irgendwie in die Richtung Werbefilme oder
Imageposts und weniger jetzt ,Wir haben so und so viel Plastikflaschen letztes Jahr
gespart.“, genau.

MH: [08:02] Ich habe dann eben zwei solche Beispielposts jetzt gerade eben vorm
Telefonat noch geschickt. Ich wirde dich jetzt bitten, dass du an der Stelle dir die in Ruhe
durchschaut, eins nach dem anderen und wenn du die dann durchgeschaut hast, dann
besprechen wir die ganz kurz. Also nimm dir gerne Zeit und schau die mal in Ruhe durch.

B10: Alles klar.
[B10 schaut Posts]
B10: [11:23] Okay, ich hab jetzt die Posts fertig durchgeschaut.

MH: Und nach dem Anschauen dieser beiden Posts wirde mich da von dir gern
interessieren welchen dieser beiden findest du personlich ansprechender und warum?

B10: Ich finde relativ eindeutig das erste Video ansprechender, weil es einen deutlich
personlicheren Charakter hat. Also es nimmt mich persdnlich mehr mit, wenn ich jetzt ein
Video sehe, wo mir sozusagen erklart wird, wieso man was macht und welche Grinde man
daflr hat, dass man nachhaltig handelt, als wie jetzt nur die Zahlen sozusagen zu posten.

MH: Und welches dieser beiden Unternehmen, also im Vergleich Ikea und A1, auf Basis
dieser beiden Posts, wirdest du dann als flr dich natirlich attraktiveren Arbeitgeber
einschatzen?

B10: (..) [12:32] Ja eben genauso das Unternehmen vom ersten Post. Also, dadurch dass
man sozusagen da sieht, wie so ein Tag ablauft, dass da Personen wirklich hinter so einer
Nachhaltigkeitsstrategie stehen, ist flir mich ansprechender. Und/ Aber ich glaube, das liegt
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hauptsachlich daran, dass Personen miteinander reden, dass Interviews gefihrt werden,
und dadurch ist es ansprechender.

MH: Mhm. Also dass du die auch eigentlich in der Rolle des Arbeitnehmers dann auch
sehen kdnntest.

B10: [13:15] Genau, ja.

MH: Jetzt einmal grundsatzlich, wenn du halt eben Posts oder halt anderen Content eben
zu den Themen Nachhaltigkeit, Umweltschutz, solche Sachen siehst, in diesem Kontext,
welche Art von Content findest du personlich glaubwirdiger? Eben seien es Zahlen,
Fakten, Erfahrungen von Mitarbeitern, Testimonials, alles, was du dir vorstellen kannst.
Was ist fur dich das Glaubwurdigste?

B10: [13:46] Ja, also bevor ich die Post gesehen habe, hatte ich eigentlich geglaubt, dass
ich eigentlich so die Zahlen selbst wichtiger finde, aber jetzt, nachdem ich die Post
angeschaut habe, finde ich tatsachlich, dass das erste mich mehr mitgenommen hat und
das ist deswegen auch ansprechender finde und auch den Arbeitgeber deswegen
ansprechender finde. Also das erste hat mich da wirklich mehr mitgenommen.

MH: Im Gegensatz dazu, was lasst dich eher skeptisch werden, wenn Unternehmen so
eine Art, also diese Art von Inhalte posten?

B10: [14:24] Ja, ich glaube, der Elefant im Raum ist da Greenwashing naturlich. Also jeder
versucht naturlich, sich so gut wie moglich darzustellen. Und ich als LinkedIn-Nutzer kann
ja naturlich nicht nachprtfen, was davon stimmt. Also bei A1, also beim ersten Post beim
Video hat man zumindest sozusagen den Beweis, dass da Vortrag gehalten wird und sich
sozusagen Muhe gemacht wird, dass man irgendwas in die Richtung macht. Beim zweiten
Post, ja, also erstens sind sowohl Zahlen sowieso ungreifbar und die kdnnen da quasi
reinschreiben, was sie wollen, meiner Meinung nach.

MH: Also im Sinne von, vertraue keiner Statistik, die du nicht selber gefalscht hast.
B10: [15:21] Genau, ja.

MH: Das heilst, wo wirdest du dann sagen, wie personlich misst du das? Oder wie
erkennst du, ob es Unternehmen wirklich mit Nachhaltigkeit ernst meint?

B10: (..) [15:38] Ja, also bewerten kann ich das sozusagen durch das, durch das was ich
wirklich sehe. Also nur durch Fotos ist es natlrlich schwierig, wenn ich zum Beispiel den
Post nochmal anschaue, ja 37 Millionen Euro flr Nachhaltigkeitsprojekte investiert. Das ist
sehr ungreifbar flr mich. Und im Gegensatz dazu, wenn ich jetzt das Video sehe und sehe,
okay, da wird ein Vortrag gehalten, anscheinend man sich da Gedanken, dass man junge
Leute reinholt, dann ist es zumindest bei mir jetzt glaubwaurdiger.

MH: Welche Social-Media-Plattformen findest du personlich besonders niitzlich, um dich
uber Nachhaltigkeitsthemen oder eben die Bemihungen von Unternehmen zu
informieren?

B10: [16:34] Tatsachlich in letzter Zeit ist Instagram deutlich wichtiger geworden. Also zu
Beginn vom Studium vor knapp drei Jahren habe ich mich hauptsachlich tber LinkedIn
informiert. Ich glaube die neuen Medien oder meiner Erfahrung nach die neueren Medien
wie Instagram, TikTok usw. werden da aber immer wichtiger.

MH: [16:59] Jetzt da in deiner Jobsuche oder in dem Bereich dessen, wenn es einen
potenziellen neuen Arbeitgeber gibt, informierst du dich da gezielt Uber die
Nachhaltigkeitsbemihungen von diesen Unternehmen?
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B10: Nein, das nicht.

MH: [17:16] Aber wie wichtig wilrdest du sagen, ist dir die Transparenz und die
Glaubwiirdigkeit von Unternehmen in Bezug auf diese Themen, um sie Gberhaupt als
potenziellen Arbeitgeber in Erwagung zu ziehen? Sprich, wenn es der Unternehmen zu
diesen Themen Uberhaupt keine Stellung bezieht, ware das flr dich eine Red Flag?

B10: Es ist / also wenn ein Unternehmen so Nachhaltigkeitsberichte macht, dann find ich
macht es trotzdem ein gutes Bild, auch wenn es mir jetzt in erster Linie nicht so wichtig ist,
weil ganz einfach so ein Gesamtbild entsteht. Also wenn sich ein Unternehmen um die
Umwelt kimmert, dann transportiert es meiner Meinung nach auch mit, dass es
héchstwahrscheinlich auch um die Mitarbeiter kimmert und dass andere Themen, die jetzt
direkten Einfluss, also nicht indirekten, sondern direkten auf die Arbeitnehmer haben,
ebenso mitbeachtet werden.

MH: [18:23] Was sind denn im Allgemeinen flr dich die drei wichtigsten Faktoren bei der
Wahl eines neuen Arbeitgebers?

B10: Es ist auf jeden Fall die Kultur im Team, also wie geht das Team untereinander
miteinander um. Es ist auf jeden Fall das Gehalt und als dritter Punkt wiirde ich sagen der
Standort.

MH: [18:55] Welche Rolle spielt denn fiir dich die Ubereinstimmung deiner eigenen Werte
mit denen des Unternehmens? Also wenn du jetzt den Vordergrund siehst, fir welche
Werte du einstehst, z.B. Nachhaltigkeit, Diversitat, Gleichberechtigung, solche Sachen.
Wie wichtig ist dir da die Ubereinstimmung deiner Werte mit denen des Unternehmens?

B10: Also in erster Linie ist der Arbeitgeber fir mich eben Arbeitgeber und jetzt nicht
wirklich deutlich mehr, also das ist naturlich nur in gewissem Ausmal, aber mir ist es
besonders wichtig, dass ich da gut meinen Job machen kann, dass ich ja auch Geld
verdiene, dass ich nette Zeit mit Kollegen habe und weniger, dass jetzt Werte, die meiner
Freizeit wichtig sind, ebenso noch mit abgeholt werden.

MH: [19:54] Also zum Beispiel bei dem fiktiven Szenario, du hattest zwei sehr attraktive
Jobangebote, eins bei einem Unternehmen, das bekanntlich sehr nachhaltig ist und mit
dem du dich gut identifizieren kannst, aber dafir auch ein Jobangebot von einem
bekanntlich weniger nachhaltigen Unternehmen mit sehr schlechter Reputation, aber mit
Uberdurchschnittlich guter Bezahlung. Wie wirdest du diese zwei Jobangebote dann
abwagen?

B10: Wenn es wirklich rein um die Nachhaltigkeit geht, also wenn die Nachhaltigkeit das
ist, was die zwei Unternehmen unterscheidet, dann wirde ich wahrscheinlich trotzdem
eher flr das Angebot mit mehr Gehalt entscheiden, weil das einen deutlich direkteren
Einfluss auf mein Leben hat. Also die Nachhaltigkeitsversprechen sind wirklich eher
ungreifbar, wirde ich sagen. Und deswegen wirde ich mich wahrscheinlich fur den
direkten Einfluss auf das Gehalt entscheiden.

MH: Mhm. Welche anderen, ich sage jetzt einmal eher sozialen und gesellschaftlichen
Kriterien misste dein Wunscharbeitgeber denn noch erflillen? Also sprich jetzt eben,
wurdest du dir wiinschen, sie wirden eben Teil so Nachhaltigkeitsinitiativen sein oder
abseits von Nachhaltigkeit irgendwelche Initiativen, wo du dir wiinschst von deinem
Arbeitgeber, dass sie da Engagement zeigen?

B10: Ja, ich habe schon gute Erfahrungen mit Social Commities gemacht. Das hat mir bis
jetzt bei ehemaligen Arbeitgebern recht gut gefallen. Sprich Events, die sozusagen mit
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gewissen Themen im Vordergrund organisiert werden, weil es ganz einfach einen sozialen
Charakter hat. Also dass man die anderen Kollegen besser kennenlernt. Und sowas ist mir
besonders wichtig. Vielleicht ein Freizeitangebot, aber dann eben sozusagen eher den
sozialen Aspekt umfassend und weniger als den nachhaltigen.

MH: Ja, also das gesellschaftspolitische fast.

B10: Genau, ja, also es gibt ja das ESG sozusagen und sozusagen die zweite Komponente
davon ist mir da eher wichtig.

MH: [22:26] Ich wirde gerne nochmal zurtick auf das Thema LinkedIn. Wir haben es ja eh
schon mal kurz angeschnitten. Wie oft nutzt du pro Woche LinkedIn und wie lange verweilst
du das auf der Plattform? Also je nachdem, wie es ist, dass du besser einschatzen kannst,
gerne in Haufigkeit oder in Minuten.

B10: [22:40] Ich bin eigentlich relativ oft auf LinkedIn. Ich wirde jetzt aus dem Bauch
heraus mal schatzen fiinfmal die Woche und wenn ich auf LinkedIn bin, circa flir so zehn
Minuten.

MH: Also schon recht viel.
B10: Also Uber die Woche verteilt, ja genau so 50 Minuten, eine Stunde vielleicht.

MH: Und dabei, wenn du das jetzt, diesen Social Aspect und dann eben die Jobsuche in
deiner Nutzung vergleichst, wie wurdest du das circa in Prozent aufteilen? Wie nutzt du
das jetzt eben sozial und wie viel fir die Jobsuche?

B10: [23:24] Ich wiirde sagen ich benutz es mehr fir den sozialen Aspekt, zum Mitkriegen,
was so im Umfeld passiert, wer neue Jobs angenommen hat, als wie wirklich aktiv fur die
Jobsuche. Fir die aktive Jobsuche verwende ich generell eher andere Portale und
informiere mich eher durch Websites. Auf Linkedln wiirde ich sagen, sind es so 10 Prozent
von der Zeit, die ich auf LinkedIn verbringe.

MH: Warum findest du andere Jobborsen besser als LinkedIn?

B10: [23:57] Weil ich wahrscheinlich, ich bin zwar offen in dem, was ich gerne arbeiten
wurde, habe aber trotzdem ein klares Bild und informiere mich deswegen lieber direkt auf
die Websites.

MH: [24:12] Also auf die Websites von den Unternehmen?
B10: Genau, ja. Okay.

MH: Welche Funktionen magst du am meisten an LinkedIn? Natirlich auch der Social
Aspekt, aber auch bei der Jobsuche. Welche Funktionen findest du an LinkedIn besonders
ansprechend?

B10: Ich bekomme relativ genaue Jobvorschlage. Ich habe das Gefuhl, dass halt LinkedIn
ein relativ gutes Bild davon hat, was ich in einem Job suche. Das macht auf mich sicher
einen sehr guten / Oder ich habe das Gefihl, dass sie einen guten Algorithmus haben.
Und ja, sonst, dass man wahrscheinlich ein besseres Bild von verschiedenen
Unternehmen hat, wie jetzt zum Beispiel direkt auf der Website. Also vielleicht der
Vergleichsaspekt.

MH: Inwiefern nutzt du dann Linkedln, um Uber die Unternehmenskultur und die
Unternehmenswerte von potenziellen Arbeitgebern zu informieren?

B10: [25:18] Kultur ja, Werte eher weniger, wirde ich sagen. Man bekommt ein ziemlich
gutes Bild von einem Unternehmen, wenn man zum Beispiel sieht, dass die jetzt dieses
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Unternehmen einen Laufclub haben. Und ich glaube, das transportiert auf jeden Fall ein
positives Bild.

MH: Ja, ich ware jetzt auch schon durch mit meinen Fragen tatsachlich. Gibt es an der
Stelle von dir noch irgendwas, was du hinzufigen mdéchtest? Irgendein Statement, ein
Wunsch, ein Appell an 6sterreichische Unternehmen, was du dir in Bezug auf
Nachhaltigkeit und Unternehmenskultur und Werte wiinschst? Dann nutze gerne hier die
Gelegenheit.

B10: [26:04] Ja, also ich wurd mir winschen, dass wieder der Fokus mehr auf die Person,
also auf den Arbeitnehmer rickt. Natirlich immer nur mit dem Gedanken, dass
Nachhaltigkeit wichtig ist, aber trotzdem im Fokus sollte da die Person stehen oder die
Personen als Mitarbeiter. Das ware mir noch wichtig anzubringen.

MH: Sehr schdner Schlusssatz. Ganz am Schluss mdéchte ich nochmal fragen, ob nach
allen den besprochenen Punkten weiterhin dein Einverstandnis besteht zur Verwertung
der Inhalte.

B10: Ja.
MH: [26:49] Dankeschon.
B10: Gerne.
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14.4. Auswertungstabelle

Befragte B1 B2 B3 B4 BS B6 B7 B8 B9 B10
Person
Kategorie
Einstieg
Werdegang Studium Studium Tourismusschu | Salzburg Jus Tourismus Data Publizistik- und Jus Studium Business,
internationales Volkswirtschaft; le Biologie abgebrochen | und Science; KoWi; neben fast fertig Economics
Recht; Master in in Bad Ischl; Studium; und dann BWL; Data Studium & Finance
Commercial Economics Salzburg KoWi | Nebenjobs als | Statistik Hotellerie Intelligence gearbeitet
Diplomacy; Fokus | Applied Track und Wien Studentin studiert und
auf Juristik und Master arbeitet jetzt
Politik Publizistik in einer Bank
Aktuelle Aktuell am Auf der Suche Uber Mischung aus | Sucht jetzt Vorher eher Eher aktiv Stepstone; Eher aktivam | Ziemlich
Jobsuche Umschauen nach einem Job, | verschiedene aktiv und etwas passiv jetzt LinkedIn, Schauen aktiv; will
fir neuen Job; der mehr Plattformen; passiv; keinen | Neues; eher | akiv Karriere.at; etwas im
diverse Studium nicht Stress passive Such-agenten Bankensekt
Plattformen wie entspricht und jeden Tag aber Suche or; nutzt
LinkedIn, Xing; sich da alle 2-3 Tage nebenbei diverse
nutzt persoénliche | spezialisiert; aktiv Plattformen
Kontakte eher passive
Suche neben
Studium
Nachhaltigkeit Unternehmen Wie Wenig Mull Viele Eigene Viele Offi-Tickets; Nachhaltige Nachhaltiges Ist immer
im sollen Unternehmen produzieren; Regelungen Nachhaltigke | Kleinigkeiten | Remote Produktion aber | Wirtschaften; wichtiger
Berufskontext heute an morgen | wirtschaften; in Abwasser durch EU; its- ; Flexibilitat; Work; keine fur sie viel noch Gewinn geworden in
denken; nachhaltige nicht in nachhaltig mit | abteilungen weniger Mull | unndtigen Skepsis in 10 bis 15 den letzten
nachhaltiges Projekte Gewasser Mitarbeiter- Reisen Jahren Jahren; sie
Wirtschaften; investieren; ablaufen Innen; nicht merkt es
Projekte lassen; konservativ auch im
mit wirklich Berufs-
Mitarbeiterlnnen | nachhaltiges alltag
; Verhalten
Mull trennen leben
Verbundenheit Hoher CO2- Sehr grolRe Schon eher; Sehr wichtiges | Kénnte MittelmaRig; | Achtet Sie macht die Wiirde sich Eher
Zu Abdruck; Rolle; wenig Fleisch | Anliegen; Offis | besser sein; | fahrt darauf; fahrt | gaéngigen Dinge | nicht als sehr weniger; sie
Nachhaltigkeit viele Auslands- leidenschaftliche | essen; benutzen Zu wenig viel Zug; mit Zug; wie Mill nachhaltig macht die
reisen; Taucherln und wenig Mull Leute achten | vermeidet regionale trennen, etc.; beschreiben klassischen
Zero Waste; sieht hautnah produzieren; darauf; ist ihr | Plastik; Produkte sieht es aber aber hat Dinge wie
Second die wenig Plastik; wichtig, aber | wenig Mull alles eher berufliche Mull
Hand Shopping; Auswirkungen kein Auto sie macht zu skeptisch; zu Erfahrung trennen,
konnte mehr tun auf die Umwelt; wenig; wenig viele damit etc.
sieht wie mit Auto Vorschriften in
Umwelt bedroht, fahren; Offis Osterreich und
wird nutzen; Mull in anderen
trennen Landern wird so
viel Mull

verursacht




Wahrnehmung

auf Linkedin
Nachhaltige Patagonia Banken, die in Wenig Jede Firma ist | Raiffeisen; Nespresso Wenig Nestle als sehr Eher Verbund;
Unternehmen grune Projekte nachhaltig ist noch nicht H&M oder erwahnte sie | nachhaltig wenig Landwirtschaft | Burgenland
investieren Nestle; eine nachhaltig Zara aber mit sind OMV, nachhaltig; oder | als Branche Energie;
Wollfirma, bei genug; kann versuchen Vorsicht; Borealis L’Oreal; kann als einzelne Red Bull;
der keine Firma weniger Mll | viele tun mehr nennen, Unternehmen; | A1; machen
sie Kundln ist, nennen, die bei nachhaltiger die nicht wenig alle viel auf
ist nachhaltig sie als sehr Sendungen als sie sind; nachhaltig sind; | nachhaltig sind | Social
nachhaltig zZu Lebensmittel aber Wiener Pyramid Media
wahrnimmt produzieren | -industrie Linien als Schemes zwecks
muss positives Nachhaltigk
nachhaltiger Beispiel auf eit
werden Social Media
zwecks Mull
und
Verschwend
ung
Nachhaltigkeit Viele schmiicken | Eher selten; Eher wenig, Es wird mehr; | AufLinkedIn | Immer 6fter; | Sehr wenig; Sie folgt kaum Schon eher Circa drei
auf LinkedIn sich mit dem wirde sich aber viele eher weniger | Unternehme | wenn nur Unternehmen, regelmaRig, von zehn
Wort wiinschen, dass | regelmafig; profilieren sich | und auf n wollen hier | gesponserte | sondern eher weil sie sich Posts
Nachhaltigkeit; das mehr wird viele Videos durch das Instagram mehr Posts; privaten auch beruflich | beinhalten
Hang zur mit Schlagwort; eher mehr; kommunizier | eher mit Personen also viel damit bei ihr
Ubertreibung; ist Mitarbeiterlnne | Skepsis, ob eher en; mehr Zahlen eher wenig aber | beschaftigt auf | Nachhaltigk
aber heute schon n; das wirklich so | Statistiken Auflagen; sie immer wieder; LinkedIn; auf eit auf
Notwendigkeit; es oft zum ist; Statistiken aber eher im | sieht mehr Wiener Linien anderen LinkedIn;
ist forderlich fur Jahreswechsel | und eher Werbe-Stil Videos aber posten viel, Plattformen eher wenig
Unternehmen; Zahlen sind mehr Soft immer eher viel weniger; dabei | Statistiken;
viel Story Telling; gut, aber viele Facts als Text und Zahlen; | eher eher
bei grofieren verwenden Hard Facts weniger Videos personen- emotional;
Unternehmen einfach nur bezogen und Werbefilme
mehr Fokus auf das Wort weniger
Zahlen; KMUs Fakten
mehr abhangig
sich zu
positionieren
Attraktivitat auf | lkea besser; A1 A1 ist besser, A1 ist besser; Ilkea besser, A1, weil sie lkea besser, Ikea wegen Sie hasst Zahlen | lkea ist Video von
Basis von ist bloR ,Feel- weil junge Ikea durch wegen Zahlen | dabei mehr wegen Zahlen und und ist kein besser; sie A1 ist
Beispiel-Posts Good-Video*; A1 Menschen Holz und Fakten; betonen, Zahlen, Fakten; A1 Zahlenmensch halt wenig von | besser;
wirkt mehr wie involviert sind; Verwendung deckt viele dass es Daten, nur Fokus also gefallt ihr Lippen- personlicher
PR-MafRnahme; obwohl eher Bereiche ab ihnen wichtig | Fakten in auf Ikea nicht so bekenntnissen | Charakter
Ikea zeigt mehr Zahlenmensch skeptisch; A1 ist; ist vielen Lehrlinge, und praferiert wie bei dem ist
Commitment in berthren sie nur | wirkt personlicher | Bereichen; was ihr den Post von A; | Video von A1 anspechend
mehreren Zahlen nicht so authentischer als nur zeigt, dass zu wenig ist ist emotionaler ; zeigt mehr
Bereichen Zahlen; das alles und personlicher auf, als
authentische | auch intern Zahlen
rund gelebt wird;
glaubwurdig | ist spurbarer
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er; selbstals | und
Zahlenmens | greifbarer
chist es fur
sie
ansprechend
er
Einschatzung Keine Angabe A1; fir sie zeigt | A1 durch Ikea, wegen A1, weil es Eher A1 aber | lkea; mehr Eher lkea aber Wirde das Auch A1;
als das mehr, dass Gehalt Daten einen nicht nur Fokus auf mehr wegen eher trennen wegen
Arbeitgeberin A1 Fokus auf aber bei lkea persdnlicher | wegen viele Branche und und nannte Personen,
Mitarbeiterlnnen | womdglich en Charakter | Nachhaltigke | Gruppen und | nicht durch Post | nicht direkt ein | die
legt besseres hat it, sondern Bereiche wie Unternehmen | sprechen
Arbeitsklima wegen Gender-Pay- und sich
und Branche Gap o.A. austausche
Team n
Authentizitat
der Inhalte
Merkmale fiir Wenn es mit Schwierig durch | Keine Angabe | Wenn es Wenn sie Frauenquote | Wenn es Keine Angabe Keine Angabe | Das was
Glaub- Zahlen Greenwashing fundiert konsequent n; etc.; wissenschaft wirklich
wiirdigkeit belegt werden werden kann dartber Recherche lich belegt ist gesehen
kann und auf berichten auf wird, wie
Realitat und verschieden solche
zurlickgeflhrt aufzeigen, en Projekte
werden kann was sie tun Plattformen und
Aktionen
Glaub- Daten zahlen Gesichter zum Mischung aus | Muss nicht Mitarbeiter- Statistiken Zahlen und Zahlen sind Immer die Hatte
Wiirdigkeit mehr als Worte; Content und den | Hard Facts direkt nur Innen mit Fakten; Fakten; schon auch Hard Facts; vorher
durch Uberemotionalisi Inhalten und Zahlen sein; involvieren; A1 Video trotzdem wichtig, solang auch wenn gesagt
Content-Art ertes nervt sie Mitarbeiterlnne | es ist auch aufzeigen wirkt wie PR- | Skepsis sie belegt jede Statistik Posts mit
eher n involvieren okay, wenn was getan Malnahme; | wegen werden; es so gedreht Zahlen aber
Unternehmen wird falschen muss an das werden kann findet jetzt
ehrlich sagen, Angaben Menschliche solche
sie sind noch appelliert Videos
nicht werden glaubwurdig
nachhaltig er
genug
Skepsis durch ~,more of the Wenn Wenn sich Reine PR- Nur reine Keine Erfahrungen | Wenn Keine Angabe Greenwashi
Content-Art same®; Unternehmen, riesige MaRnahmen Zahlen; Angabe von Unternehmen in ngim
keine deren Business Konzerne ohne Stiitze Videos, die Personen, Ubertrieben Hinterkopf;
Individualisierung | es ist z.B. Holz griner geskriptet weil die Ausmal} nur bei A1 sieht
abzuroden geben als sie sind erkauft sein mehr Uber sie aber,
sich als sind kénnten Nachhaltigkeit dass sie
nachhaltig gibt und schon oft berichten wirklich was
fur Skandale unternehme
gesorgt haben n zu diesem
Thema
Informationen Relativ wenig; Eher weniger; ist | Ja; LinkedIn Unternehmen Ja; Uber Wenn es um | Nein, wegen | Jein aber eher Vorher nicht Eher nicht
tiber von der Branche | aber durch Profil kommuniziere | Websites Gleich- zweitrangige | nicht; ist so, weil es
abhéangig Interview jetzt anschauen; n Ziele und und wenn berechtigung | n abhangig vom keine
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potenzielle motivierter da Programme Erfolge und sie daruber geht; Stellenwert Ruf des langfristigen
Arbeitgeber- mehr zu tun und Projekte das ist berichten, restliche Unternehmens Jobs waren; in
Innen anschauen,; hilfreich, um wirken sie Aspekte und wie grof3 es | Zukunft
googlen; sich Bild zu direkt eher weniger ist wahrscheinlich
Recherche machen; sympathisch mehr
Uber Skandale er
Nutzung von Keine Angabe Keine Angabe Google; Nutzt sie, um LinkedIn und | Kununu; Keine Google; Social- LinkedIn aber Instagram
Plattformen Nachrichten sich Bild zu firmeneigene | Linkedin; Angabe Media-Préasenz es braucht ist wichtiger
und Berichte; machen und Websites Google und dabei tiefere geworden;
Social Media zu informieren; primar LinkedIn | Auseinanderse | davor eher
kritisch, weil Google tzung LinkedIn
sie sich selbst
darstellen;
TikTok
Bedeutung von | Keine Angabe Keine Angabe Keine Angabe | Keine Angabe | Sehr wichtig; | Jein; viele Nur wenn es | Kann sie nicht Gar nicht, es Berichte
Glaub- will keine Firmen um ganz sagen; braucht dann machen
wiirdigkeit Uberraschun | machen es Diversitat aber es ist mehr Kontakt trotzdem
gen; im Stillen geht wichtig, dass zu den was aus,
und tragen Unternehmen Menschen im um
es nicht alles alle wichtigen Unternehmen Gesamtbild
nach auflen Aspekte und sie will zu kreieren;
kommunizieren sich selber zeigt, dass
eine Meinung sie sich um
bilden; das intern
Unternehmen kimmern
mussen sich
nicht zu allem
bekennen
Faktoren fiir
die Wahl der
Arbeitgeber-
Innen
Wichtigste Work-Life- Fokus auf Gehalt ganz Gehalt; Home Kein Flexibilitat; Gehalt, Gehalt; Spald; Umfeld Kultur im
Faktoren Balance; Mitarbeiterlnnen | oben; Office und Pendeln; das Verantwortu Flexibilitat; Team | und Team und | Team;
Gleitzeit; bei 40 , hicht nur auf wie die Gleitzeit; Branche und | Miteinander; | ng und Miteinander; | Gehalt Gehalt;
Stunden nicht Profit; Harmonie ehrliche Tatigkeitsber | Wertschatzu | inihrer Spal} bei der Standort
doch 60 Stunden Sonderleistunge | im Team ist; Angabe der eich; ng; Tatigkeit; Arbeit
arbeiten; n wie Unternehmen Erfordernisse gemeinsame | Kommunikati | Remote
Wertschatzung; Fitnessstudio; muss gute Werte mit on; faire Work
positives angenehme Reputation dem Bezahlung
Gemeinschaftsge | Blrostruktur; haben Unternehme | mit Gehalts-
fahl; fixer n wie erhéhungen
gute Burostruktur | Arbeitsplatz; Feminismus | und Boni
und Arbeitsplatze | Unternehmen und
muss gute Nachhaltigke
Reputation it
haben
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Uberein- Keine Angabe Wenn Werte gar | Gewisse Versucht es Sehr wichtig; | Sehr wichtig; | Sehr wichtig; | Ist wichtig; Zitat | Bei vorigem Arbeit und
stimmung nicht Trennung auch eher vom | lasst sie im sie will mit aber von friiheren Job war das privat
eigener zusammenpass zwischen Unternehmen Unternehme | allen nur wenn es Chefin ,Fisch der trennen;
Werte en, wirde sie privat und zu trennen; n wohler harmonieren | um fangt beim Kopf | entscheidende | wichtig ist
dort nicht Arbeitgeberln; Kriegsindustrie | flihlen und, ; Werte unethische zum Stinken Faktor; in das Team
arbeiten; kein wichtig ist, aber nicht dass sie spielen Moral geht an“; schlechte Zukunft eher und der Job
Unternehmen dass akzeptabel; auch als grofde Rolle Werte farben ab | unsicher, ob an sich
mit Kinderarbeit | sich gibt klare rote Mensch das wieder so
oder, das Meere | Unternehmen Linien; mochte | wertgeschat sein wird; aber
zumillt zumindest als zt wird fur
bemihen Mitarbeiterin langfristiges
gewisse Dinge | aber etwas Glick
zu erreichen bewirken wahrscheinlich
schon wichtig
Bedingungen Bezahlung; kann Personliche Ganz viel Kdénnte das Nur wenn es | keine Gibt keine, Kommt auf die Kdénnte es Keine
fiir Nicht- konservative Faktoren, wenn Geld; nicht ein kleiner wenn die Werte drauf an vermutlich Angabe
Uberein- Strukturen sie sich dann ware es vereinbaren; Bereich ist rote Linie aber bei nicht mit sich
stimmung in positivere wohlflihlt oder flr gewisse bei Tierleid und der Uberschritten | Rassismus oder | vereinbaren,
Richtung Bezahlung passt | Zeit okay oder ahnliches | GroRteil aber wird, Sexismus zieht wenn
bewegen und sie Spal} auch kein passt, wirde z.B.: mit sie eine klare Unternehmen
bei der Arbeit hohes Gehalt sie trotzdem Social Linie und ihre Werte
hat; das wiirde als Bedingung | dort bleiben Scoring zu weit
Entscheidung auseinander
erschweren gehen
Vergleich Wiirde sich fur Kommt drauf an | Je nach Wiurde Weniger Abwagen Das mit Geld macht Ist Wenn es
Zweier Unternehmen mit | wie drastisch die | Wonhlfiihlen weniger Gehalt okay | wie sie mit guter schon einen Einzelfallsache | nur um
Angebote besserer Unterschiede beim Gehalt in Kauf | und wirde den Reputation, Unterschied, und kann sie Nachhaltigk
Bezahlung sind; wirde sich | Bewerbungs- nehmen; nicht zum Menschen damit aber in dem nicht genau eit geht,
entscheiden; mit tendenziell fur gespréch kdénnte das anderen dort ihr eigener Szenario gibt es | sagen; aber dann
der Aussicht dort | mehr Gehalt abwagen nicht gehen; Geld | auskommt Ruf nicht mehr Faktoren, wirde sich fir | trotzdem
etwas verandern | entscheiden je vereinbaren kénnte das und wo sie leidet und es | die sie das das
zu kénnen nachdem wie nicht sich wohler schlecht im miteinbeziehen Unternehmen Unternehm
wenig nachhaltig erkaufen fuhlt Lebenslauf misste entscheiden, en mit mehr
das eine aussieht in dem sie Gehalt
Unternehmen ist eher ihre
Zukunft sieht
Kriterien fiir Keine Keine Angabe Flexible Flexible Néahe zu Team Grine Ki; Nachhaltigkeit Keine Angabe | Team-
Wunsch- Homophobie oder Arbeits- Arbeitszeiten; Mitarbeiterln | starken mit Rechenzentr | ist ihr relativ Aktivitaten;
Arbeitgeber- Diskriminierung; zeit; Home Diversitat; kein | nen; Aktivitaten en egal und nicht Events;
Innen keine Heuchlerei; Office; rein weilles Gesprache aulerhalb nachhaltig; Voraussetzung, sozialer
gleiche Werte in Versicherung; Unternehmen; | und der Arbeit; kein aber wenn Charakter
allen Standorten Fitnessstudio; | Frauenquote; Umfragen Mdoglichkeite | Social maoglich sollen
des Gleitzeit intern und n fur Scoring; sie sich fur Gites
Unternehmens; Feedback Auslands- kein einsetzen
Vorsicht bei einholen; aufenthalt Schaden fir
politischer Sonderleistu | oder Menschen
Positionierung ngen wie Weiterbildun | wie
Klimaticket g; wenn sie
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die Mittel Kriegsrobote
haben r
mussen sie
sich fir
Initiativen
einsetzen
und tun, was
sie kbnnen
Verwendung
von LinkedIn
bei der
Jobsuche
Nutzung pro Drei bis viermal Einmal pro Drei bis Téaglich Im Vergleich | Drei bis Ca. 15 Bei Jobsuche Zwei bis Relativ offt
Woche die Woche; eher | Woche fir viermal zweimal ca.; zu Instagram | viermal die Minuten taglich ein paar | dreimal in der | auf
am Handy; ca. 10 Minuten die Woche morgens und und TikTok Woche; in der Woche | Minuten Woche und LinkedIn;
weniger am abends weniger aber | jeweils ca. ansonsten nicht; | hangt vom ca. eine
Laptop; ist zwei bis eine halbe sie nutzt beruflichen Stunde in
schnell genervt dreimal am Stunde bis Instagram oder Alltag ab; der Woche
von LinkedIn Tag jeweils Stunde Facebook mehr | Instagram
ca. 10 bis 15 nutzt sie etwas
Minuten mehr
Nutzung fiir Einmal die Knapp die Halft Davon ca. ein | Abends eher Primar fur Primar fur Kaum; Siehe obere Keine Angabe | Weniger fir
Jobsuche Woche; hat der gesamten Drittel fir fur Jobsuche, Jobsuche; Jobsuche verwendet Antwort Jobsuche,
Suchagenten Nutzung; klickt Jobsuche weil sogar eher eher eher flr
eingestellt sich gerne durch aufnahme- 90% Karriere.at sozialen
Jobangebote fahiger Aspekt
durch
LinkedIn als Keine Angabe Ja; wenn Keine Angabe | Ja; aber nicht LinkedIn Benutzt sie Gar nicht; Schaut sich die LinkedIn ist Nutzt eher
Informations- Unternehmen nur; auch seridser und | sehr gerne verwendet Profile an und Einstiegssach | andere
quelle sich schlecht Google besser als daflr nur liest e, um sich Portale und
prasentiert Quelle firmeneigene | Kommentare; allgemeines die
wirde sie eher Websites nicht nur Bild zu firmeneigen
weniger gern LinkedIn schaffen; beim | en
dort arbeiten sondern andere Rest will sie Websites;
Kanale, weil auf | sich eigenes Kultur ja;
LinkedIn sind Bild machen Werte eher
alle immer sehr weniger auf
héflich LinkedIn
Vorteile von Nicht so Folgt gerne Im Umkreis Seite sehr Sehr genaue | Nicht so Eher Optisch sehr Selber nicht Guter
LinkedIn ortsbasiert; mehr Unternehmen, suchen; ansprechend; und gute starr wie schlechter ansprechend; als Jobborse Algorithmus
Netzwerken wie um sie genaue Suche | auf einen Blick | Vorschlage; andere als leicht zu verwendet, ; genaueres
bei anderen kennenzulernen alle wichtigen LinkedIn Plattformen; Karriere.at; bedienen; gute aber ihre Bild von
Plattformen; und Aktivitaten Informationen; | besser als ihr gefalltes | weil Filter; gut, dass Freundinnen den
verbindet zu verfolgen Verbindungen | andere Gesichter weniger es eine App ist; und die finden | Unternehm
Menschen; zum Plattformen, und Ubersichtlich | Suchagenten es gut en
Unternehmen Unternehmen weil es Geschichten sind gut
positionieren sich leicht sympathisch | zu sehen;
mehr; auf beiden herstellen er ist Lebenslauf
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Seiten mehr Hard anfithren;
Facts im wirtschaftlich
Bewerbungsproz e Kontexte
ess
Anreiz durch Macht Druck aber | Wenn viele Bei vielen Sieht das sehr | Findet es Findet es Findet es gar | Findet sie bléd Findet es gar Keine
Anzahl der nicht schlecht Bewerberlnnen Bewerberlnne | neutral und nicht abschrecken | nicht und etwas nicht Angabe
Bewerbungen findet sie das n achtet abschrecken | d; abschrecken | irrefihrend abschreckend
abschreckend eher eigentlich d, sondern verunsichert | d sogar eher als
und wiurde sich abschreckend | kaum drauf eher ein Ansporn
nicht bewerben gutes
Zeichen
Ergéanzende
Inhalte
Wiinsche, Osterreich bietet Welt braucht Keine Angabe | Unternehmen Unternehme | Jedes Europaische | Wenn sich Mehr Mehr Fokus
Statements, etc. | gutes mehr Fokus und mussen n missen Unternehme | Rechenzentr | Unternehmen zu | Engagement auf
Netzwerken und Aufmerksamkeit transparenter mehr n, das etwas | en; Nachhaltigkeit und Mitarbeiterl
viele auf dieses sein; dahinter machen klimafreundli | auBern, dann Eigeninitiative nnen;
Méglichkeiten Thema Aussagen sein; nicht kann, sollte cher; sollen sie das von Nachhaltigk
stlitzen und nur far auch etwas grune Kl alles auch Unternehmen | eit wichtig
ehrlich sein; Publicity tun wirklich leben aber Fokus
nichts machen auf die
vorgaukeln Personen
noch
wichtiger

Tabelle 3: Auswertungstabelle
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