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Abstract

Die Rekrutierung und Bindung von IT-Fachkriften bleibt ein Thema fiir Ar-
beitgeber. Unternehmen arbeiten daher daran, ihre Attraktivitdt als Arbeitge-
ber hervorzuheben und zu steigern, um die gesuchte Zielgruppe anzuwerben.
Die Arbeitgeberattraktivitit ergibt sich aus spezifischen Kriterien, welche fiir
die jeweilige Zielgruppe relevant sind. Auf Basis des Kano-Modells der Kunden-
zufriedenheit und der zugehorigen Kano-Analyse werden in diesem Beitrag fiir
IT-Fachkrifte relevante Kriterien identifiziert, bewertet und hinsichtlich Ge-
schlechterunterschiede untersucht. Hieraus resultiert eine Klassifikation, aus
der hervorgeht, welche Kriterien Arbeitgeber vorweisen bzw. anbieten sollten,
oder sogar miissen, um weibliche bzw. mdnnliche IT-Fachkrifte rekrutieren zu
konnen.

Einleitung

Das Rekrutieren und Binden von talentierten IT-Fachkriften bleibt eines
der drei wichtigsten Themen fuir Fithrungskrifte (Kappelman et al. 2019).
Arbeitgeber sind gefordert, sich mit diesem Thema angemessen ausei-
nanderzusetzen, insbesondere da sich der IT-Bereich mit einem seit eini-
ger Zeit bestehenden, stetig weiter zunehmenden Fachkriftemangel kon-
frontiert sieht (CEDEFOP 2016). Dieser Mangel fithrt zu einem immer
grofleren Wettbewerb unter Arbeitgebern um gut ausgebildete IT-Fach-
krifte. Im Zuge dieses Wettbewerbs miissen Arbeitgeber sicherstellen,
dass sie als attraktiver als ihre Konkurrenten wahrgenommen werden.
Nur so kénnen sie die besten Fachkrifte rekrutieren und binden. Um die
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Konkurrenz auszustechen, heben Unternehmen ihre einzigartige Arbeit-
geberattraktivitit hervor, die eine Vielzahl von spezifischen Angeboten,
sogenannte Attraktivititskriterien, umfasst. Diese werden von der Ziel-
gruppe im Rekrutierungsprozess berticksichtigt und konnen letztlich die
Annahme eines Jobangebots sowie den Verbleib in dem Unternehmen
entscheidend beeinflussen (Lievens und Highhouse 2003; Tumasjan et al.
2011).

Die bisherige Literatur gibt erste Einblicke in die Erwartungen
und Anforderungen, die IT-Fachkrifte an einen Arbeitsplatz und ihr Ar-
beitsumfeld stellen (z.B. Tumasjan et al. 2011; Agarwal und Ferratt 2001).
Sie zeigt aber auch, dass es an dieser Stelle grofRe Herausforderungen in
Bezug auf Geschlechterunterschiede zu bewiltigen gilt (Weitzel et al.
2017): Viele weibliche IT-Fachkrifte sind der Meinung, dass Arbeitgeber
zu wenig tun, um Frauen fiir IT-Positionen zu rekrutieren und sie lang-
fristig an Unternehmen zu binden. Aufgrund der anhaltenden Unterre-
prasentation von Frauen in der IT, deren Behebung vielen Unternehmen
ein grofles Anliegen ist, sind Arbeitgeber gefordert, weibliche IT-Fach-
krafte mit zielgerichteten Botschaften und Angeboten anzusprechen.
Hierfiir ist grundlegendes Wissen iiber die Erwartungen und Anforde-
rungen von Frauen in IT-Bereichen notwendig.

Angelehnt an das Kano-Modell zur Kundenzufriedenheit (Kano
et al. 1984) wurden fiir diesen Beitrag 23 Attraktivititskriterien empirisch
untersucht. Hierfiir wurden 192 IT-Fachkrifte zu ihren Erwartungen und
Anforderungen an einen Arbeitgeber befragt. Die Ergebnisse zeigen Un-
terschiede in Bezug auf das Geschlecht und bieten Arbeitgebern Anhalts-
punkte dafiir, mit welchen Angeboten mehr weibliche IT-Fachkrifte er-
folgreich rekrutiert und an Unternehmen gebunden werden kénnen.

Theoretische und kontextspezifische Grundlagen
Die Rekrutierung und Bindung von IT-Fachkriften ist fiir Arbeitgeber
mit berufsspezifischen Herausforderungen verbunden. Diese Herausfor-

derungen ergeben sich aus der steigenden Zahl offener IT-Stellen. Arbeit-
geber kénnen sich nicht mehr nur auf méannliche IT-Fachkrifte fokussie-
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ren, sondern miissen auch die Zielgruppe weiblicher IT-Fachkrifte an-
sprechen (Panko 2008; Riemenschneider et al. 2009). Die Gewinnung die-
ser Zielgruppe ist eine neue Herausforderung fir Arbeitgeber, da Aspekte
wie beispielsweise Anforderungen an den Arbeitgeber oder die Wahrneh-
mungen und Bewertungen des Arbeitgebers nach demografischen Merk-
malen wie dem Geschlecht der Fachkraft variieren (Trauth et al. 2009).
Um den Anforderungen der weiblichen IT-Fachkrifte zu entsprechen
und um dieser Zielgruppe die Arbeitgeberattraktivitit adequat zu prisen-
tieren, sind fundierte Kenntnisse iiber Attraktivititskriterien und deren
Bewertung erforderlich.

Arbeitgeberattraktivitat

Die Gewinnung von Fachkriften ist das Hauptziel des Employer
Branding (Berthon et al. 2005; Tumasjan et al. 2011). Dabei stellen sich
Unternehmen als attraktive Arbeitgeber gegeniiber potenzieller Arbeit-
nehmenden dar (Ambler und Barrow 1996). Eine solche Darstellung zielt
darauf ab, den Arbeitgeber in das Blickfeld der Zielgruppe zu riicken so-
wie innerhalb der Zielgruppe Bewusstsein fiir die Faktoren zu schaffen,
die seine Attraktivitit ausmachen. Als Teil des Employer Branding wird
Arbeitgeberattraktivitit als ein anzustrebender Vorteil definiert, den Ar-
beitsuchende mit der Anstellung bei einem bestimmten Arbeitgeber ver-
binden (Berthon et al. 2005). Dieser Vorteil, wie zum Beispiel Anreize o-
der besondere Arbeitsbedingungen, machen den Arbeitgeber fiir die Ziel-
gruppe attraktiv. Die Schaffung von Arbeitgeberattraktivitit kann somit
als Mafinahme des Personalmarketing angesehen werden (Collins und
Stevens 2002).

Arbeitgeberattraktivitit duflert sich allgemein in fiinf Dimensio-
nen, die unterschiedliche Werte reprisentieren, die Arbeitnehmende von
einem Arbeitgeber erwarten (Berthon et al. 2005). Der Anwendungswert
bezeichnet dabei das Angebot an Mdéglichkeiten Gelerntes anzuwenden,
das eigene Wissen und die Erfahrung mit anderen zu teilen und sich aktiv
am Unternehmensumfeld zu beteiligen. Der Entwicklungswert stellt das
Ausmaf} der Anerkennung von Leistung, Selbstwertgefiihl und Selbstver-
trauen dar. Dazu gehoren auch beruflich aufsteigende Erfahrungen oder
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Aussichten auf eine zukiinftige Beschiftigung. Der ékonomische Wert um-
fasst wirtschaftliche Faktoren wie zum Beispiel iiberdurchschnittliches
Gehalt, Vergiitungspakete oder Arbeitsplatzsicherheit. Der Interessenwert
beschreibt das Angebot von interessanten Arbeitsinhalten, neuartigen Ar-
beitspraktiken und einem spannenden Arbeitsumfeld. Dartiber hinaus
wird in einem Unternehmen mit hohem Interessenwert die Kreativitit
der Mitarbeiter genutzt, um innovative Produkte und Dienstleistungen
von hoher Qualitit zu entwickeln. Der soziale Wert befasst sich mit dem
Angebot eines angenehmen Arbeitsumfelds, kollegialen Beziehungen
und einer wertschitzenden Teamatmosphire.

Diese fuiinf Dimensionen umfassen eine breite Palette von Attrak-
tivititskriterien, die je nach Beschiftigungsbereich oder Zielgruppe der
Arbeitnehmenden variieren konnen (Berthon et al. 2005). Die Attraktivi-
tatskriterien befinden sich dabei abhingig von ihrer Erfiillung oder Nicht-
erfiillung im Spannungsfeld zwischen Attraktivitit und Abneigung. Zur
Untersuchung dieses Spannungsfelds und der Bewertung von Arbeitge-
berattraktivititskriterien aus der Sicht von IT-Fachkriften bietet das Kano-
Modell der Kundenzufriedenheit eine geeignete theoretische und metho-
dische Grundlage.

Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit

Vorherige Forschung hat gezeigt, dass Arbeitsuchende mit Kunden und
Arbeitgeberattraktivititskriterien mit Produkteigenschaften verglichen
werden koénnen (Cable und Turban 2001). Der Arbeitsplatz ist dabei das
Produkt, dass Arbeitgeber moglichst erfolgreich an den Mann bzw. — im
Falle der IT-Branche fast noch wichtiger — an die Frau bringen miissen.
Die Bewertung von Produkteigenschaften aus Kundensicht ist ein etab-
lierter Forschungsstrang, der dem Qualititsmanagement und Marketing
entstammt und inzwischen auf weitere Forschungsfelder, wie Service
Management oder Operations Management, {ibertragen wird (Witell et al.
2013). Das Kano-Modell wurde entwickelt, da sich die Aussagekraft eindi-
mensionaler Bewertungen der Produktqualitit oftmals als unzureichend
erwies (Kano et al. 1984). Urspriinglich entwickelten Herzberg et al.
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(1959) die sogenannte Motivation-Hygiene-Theorie, um eine Unterschei-
dung zwischen Zufriedenheit und Unzufriedenheit in die Zwei-Faktoren-
Theorie der Arbeitszufriedenheit einzufithren. Die Motivation-Hygiene-
Theorie zeigte erstmals auf, dass Faktoren, die Unzufriedenheit am Ar-
beitsplatz erzeugen, sich von denen unterscheiden konnen, die Arbeits-
zufriedenheit verursachen. Kano et al. (1984) entwickelten spiter das wei-
terfithrende Kano-Modell zur Kundenzufriedenheit, das unterschiedliche
Muster aufzeigt, die sich aus der Zufriedenheit der Kunden mit bestimm-
ten Produkteigenschaften und ihrem jeweiligen Erfiilllungsgrad ergeben.
Die Kernidee hinter dem Kano-Modell ist die Unterscheidung von Pro-
dukteigenschaften in fiinf verschiedene Kategorien, welche jeweils unter-
schiedliche Beziehung zwischen der Zufriedenheit von Kunden mit dem
Produkt und der Erfilllung der Kriterien abbilden. Bei den Kategorien
handelt es sich um Basisfaktoren, Leistungsfaktoren, Begeisterungsfakto-
ren, indifferente Faktoren und Riickweisungsfaktoren.

Die Erfuillung von Basisfaktoren ist wesentlich; werden diese nicht
angeboten, entsteht Unzufriedenheit. Gleichzeitig fithrt eine (Uber-)Er-
fillung dieser Faktoren nicht zu Zufriedenheit. Basisfaktoren stellen so-
mit die grundlegenden Anforderungen der Kunden dar, auch wenn Kun-
den diese nicht explizit als solche formulieren wiirden. Leistungsfaktoren
fithren dagegen zu mehr Zufriedenheit, je mehr sie erfiillt werden, und
zu mehr Unzufriedenheit, je weniger sie erfiillt werden. Diese Faktoren
konnen dazu beitragen, ein Produkt von dem der Konkurrenz zu unter-
scheiden, und stellen somit einen Wettbewerbsvorteil dar, insofern auch
die Basisfaktoren erfullt sind. Begeisterungsfaktoren werden vom Kunden
nicht erwartet, d.h. sie werden als angenehme Uberraschung angesehen,
die zu mehr Zufriedenheit fithrt. Im Gegenzug verursachen sie jedoch
keine Unzufriedenheit, wenn sie nicht erfiillt werden. Zusitzlich zu die-
sen drei Grundkategorien gibt es indifferente Faktoren, die unabhingig von
ihrer Erfilllung bzw. Nicht-Erfullung keinen Einfluss auf die Kundenzu-
friedenheit bzw. -unzufriedenheit. Riickweisungsfaktoren fithren abschlie-
Rend zu Unzufriedenheit, je mehr sie erfiillt werden. Sie fithren aller-
dings auch nicht zu Zufriedenheit, wenn sie nicht erfiillt werden.

101



Caroline E. Oehlhorn
Ubertragung des Kano-Modells auf die Arbeitgeberattraktivitat

Das Kano-Modell bietet nicht nur einen fundierten Ansatz zur Untersu-
chung von Produktattraktivitit, sondern auch fir die Untersuchung von
Arbeitgeberattraktivititskriterien (Martensen und Grenholdt 2001). Diese
Kriterien wirken sich auf die Attraktivitit des Arbeitgebers aus und beein-
flussen Arbeitsuchende zum Beispiel bei der Entscheidung, ob sie nach
mehr Informationen tiber einen Arbeitgeber suchen, eine Bewerbung
senden oder ob sie ein Stellenangebot annehmen oder nicht. Analog zum
Kano-Modell der Kundenzufriedenheit bezieht sich die Studie auf das
Spannungsfeld zwischen der Erfiilllung bzw. Nichterfilllung bestimmter
Kriterien und der Attraktivitit des Arbeitgebers (siehe Abbildung 1).

Zur Untersuchung von Arbeitgeberattraktivititskriterien, welche
fur die Rekrutierung und Bindung von IT-Fachkriften relevant sind, wird
nach den Schritten einer sogenannten Kano-Analyse verfahren. Deren
methodisches Vorgehen ist eng auf den Erklirbeitrag des Kano-Modells
abgestimmt und wird daher im nichsten Unterkapitel niher erliutert.

ATTRAKTIVITAT
Begeisterungsfaktoren

h
:

7 Leistungsfaktoren

~

Indifferente Faktoren..
ERFULLUNG

NICHT-ERFULLUNG

————— Basisfaktoren

.

. ! Riickweisungsfaktoren

ABNEIGUNG

Abbildung 1: Ubertragung des Kano-Modells auf Arbeitgeberattraktivitit (Darstellung
angelehnt an Kano et al. 1984)
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Methodisches Vorgehen: Die Kano-Analyse

Zur Untersuchung von geschlechtsspezifischen Arbeitgeberattraktivitits-
kriterien kann auf die in anderen Bereichen bereits etablierte Methodik
einer Kano-Analyse zuriickgegriffen werden (Matzler und Hinterhuber
1998), welche vier Schritte umfasst: Die Identifizierung der fiir den kon-
kreten Anwendungsbereich und die konkrete Zielgruppe relevanten Kri-
terien (Schritt 1), die Erstellung eines Kano-Fragebogens (Schritt 2), die
Datenerhebung (Schritt 3) und die Auswertung und Interpretation der Er-
gebnisse (Schritt 4).

1. Schritt: Identifikation von Attraktivititskriterien

Um fiir eine konkrete Zielgruppe relevante Attraktivititskriterien zu iden-
tifizieren, wird in der einschligigen Literatur die Durchfithrung von In-
terviews mit 20 bis 30 Personen aus der Zielgruppe vorgeschlagen (Grif-
fin und Hauser 1993; Matzler und Hinterhuber 1998). Diese Anzahl von
Interviews in einem homogenen Segment reicht aus, um etwa 95 Prozent
der relevanten Kriterien zu identifizieren (Griffin und Hauser 1993).

Fiir die hier beschriebene Studie wurden daher im Januar und
Februar 2019 Interviews mit 30 IT-Fachkriften (20 Minner und zehn
Frauen) gefiithrt. Die Interviewteilnehmenden wurden dahingehend be-
fragt, auf welche Kriterien sie bei ihrer letzten Stellensuche besonders ge-
achtet bzw. warum sie sich letztlich fiir ihren jetzigen Arbeitgeber ent-
schieden hatten und welche zusitzlichen Angebote ein anderer Arbeitge-
ber ihnen machen miisste, um sie abzuwerben. Die Interviews wurden
mit Einverstindnis der Teilnehmenden aufgezeichnet und dauerten zwi-
schen 7 und 35 Minuten. Nach der wortlichen Transkription wurden die
genannten Attraktivititskriterien identifiziert, zusammengefasst und den
funf Attraktivititsdimensionen zugeordnet (Berthon et al. 2005).

2. Schritt: Erstellung des Kano-Fragebogens

Ein Kano-Fragebogen besteht traditionell aus zwei Hauptfragen, die zu
jedem einzelnen Kriterium gestellt werden, um es zu bewerten (Berger et
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al. 1993; Kano et al. 1984). Die erste, funktional Form der Frage lautet fiir
jedes identifizierte Kriterium: ,Wie reagieren Sie, wenn ein potenzieller
Arbeitgeber ... anbietet?” Die zweite, dysfunktionale Form der Frage lau-
tet analog: , Wie reagieren Sie, wenn ein potenzieller Arbeitgeber... nicht
anbietet?” Die Teilnehmenden beantworten beide Fragen fiir jedes iden-
tifizierte Kriterium auf einer Skala mit fiinf Antwortméglichkeiten (Ber-
ger et al., 1993): "Das wiirde mich sehr freuen.", "Das setze ich voraus.",
"Das ist mir egal.", "Das konnte ich in Kauf nehmen." und "Das wiirde
mich sehr stéren."

Der fiir die Interviews mit IT-Fachkriften entwickelte Fragebo-
gen gliederte sich in drei Teile. Er bestand aus Fragen zur Erhebung de-
mographischer Daten, funktionalen Fragen und dysfunktionalen Fragen.
Zur Einleitung dieser Fragen enthielt die Umfrage zusitzlich eine kurze
Erlduterung des Studienzwecks sowie Informationen zur Datenverwen-
dung und -speicherung. Zur Optimierung des Fragebogens wurde im
Vorfeld ein Pre-Test mit mehreren Personen aus der Zielgruppe durch-
gefiihrt. Nachdem die Testgruppe die erste Version des Fragebogens aus-
gefiillt hatte, wurden sie iiber die Verstindlichkeit der gewdhlten Formu-
lierung befragt. Missverstindliche Formulierung wurden in der tiberar-
beiteten Version des Fragebogens korrigiert und angepasst.

3. Schritt: Datenerhebung

Fiir die Verteilung des Fragebogens sowie die Sicherstellung der Daten-
erfassung sollte auf geeignete Medien zuriickgegriffen werden (Matzler
und Hinterhuber 1998). Die Datenerhebung erfolgte tiber Limesurvey
von Mirz bis September 2019. Uber die Karrierenetzwerke Xing und Lin-
kedIn wurden registrierte Mitglieder mit der Bitte um Teilnahme an der
Umfrage kontaktiert, wenn sie in ihrem Profil angegeben hatten, dass sie
in einem IT-Beruf arbeiten. Dariiber hinaus wurden Teilnehmende wih-
rend einer IT-Karrieremesse und tiber Postings in Facebook-Gruppen ge-
wonnen. Vor der Teilnahme an der Befragung wurden alle Personen tiber
den Zweck der Studie aufgeklirt und dariiber informiert, dass die Teil-
nahme auf freiwilliger Basis erfolgt. Die Datenerhebung ergab eine Stich-
probe von insgesamt 428 Datensitzen. Die erhaltenen Datensitze wurden
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zunichst daraufhin tiberpriift, ob die Studienteilnehmenden der gesuch-
ten Zielgruppe entsprachen. Dabei wurde auch tiberpriift, ob die von den
Teilnehmenden angegebenen Stellenbezeichnungen und die Arbeitser-
fahrungen authentisch waren. Um die Datenqualitit zu gewihrleisten,
wurden unvollstindige Datensitze und solche, die inkonsistente Anga-
ben enthielten, entfernt. Schliellich zihlte die Stichprobe 192 Datensitze
von IT-Fachkriften mit nachweislicher, einschligiger Arbeitserfahrung.
Die demographischen Daten der Teilnehmenden sind in Tabelle 1 zu-
sammengefasst.

Tabelle 1: Demografische Daten der 192 Studienteilnehmenden

Geschlecht Minnlich 78,1% Weiblich 20,8% Anders
1,1%

Altersdurchschnitt 36,0 Jahre

IT Jobtyp IT BeraterIn 24,5%
Programmiererin 31,3%
SystemingenieurIn/-entwicklerIn 10,9%
SystemadministratorIn 23,4%
Anderer Jobtyp 9,9%

4. Schritt: Auswertung und Interpretation

Der methodische Ansatz zur Bewertung und Interpretation von Kriterien
nach dem Keno-Modell hat im Lauf der Zeit mehrere Weiterentwicklun-
gen erfahren (Witell et al. 2013). Ausgehend von der urspriinglichen Ver-
sion (Kano et al. 1984) zur Klassifikation der Kriterien wurde die Methode
durch eine Uberarbeitung des Bewertungsansatzes (z.B. Matzler und
Hinterhuber 1998) sowie durch die Einbeziehung zusitzlicher Parameter
zur Bewertung (z.B. Berger et al. 1993) und Interpretation (Lee und
Newcomb 1997) erweitert. Die fiir die hier beschriebene Untersuchung
erhobenen Daten wurden, wie im Folgenden erliutert, kategorisiert und
auf Signifikanz getestet.
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Ergebnisse

Die erhobenen Daten wurden schrittweise ausgewertet. Die Inter-
viewtranskripte wurden zunichst analysiert; dabei wurden 23 fiir IT-Fach-
krifte relevante Attraktivititskriterien identifiziert. Diese wurden an-
schliefend geschlechterspezifisch in die Faktorenkategorien des Kano-
Modells eingeordnet und auf Signifikanz getestet.

23 identifizierte Arbeitgeberattraktivititskriterien

Wie bereits erwihnt, konnten auf Grundlage von 30 Interviews mit Per-
sonen der Zielgruppe im Vorfeld der Umfrage insgesamt 23 relevante At-
traktivititskriterien identifiziert werden. Die Aussagen der Interviewteil-
nehmenden wurden mittels deskriptiver und interpretativer Kodierungs-
techniken ausgewertet (Myers 2020). Anschliefend wurden die Kriterien
den fiinf Dimensionen des Employer Branding gemifs ihrer Definition
nach Berthon et al. zugeordnet (2005, siehe Tabelle 2): der Anwendungs-
dimension (A), der Entwicklungsdimension (E), der 6konomischen Di-
mension (0), der Interessensdimension (I) und der sozialen Dimension
(S).

Drei identifizierte Kriterien wurden der Anwendungsdimension
zugeordnet. Diese Kriterien beeinflussen die Arbeitgeberattraktivitit, in-
dem sie einen hohen Wert der Anwendbarkeit aufzeigen: IT-Fachkrifte
haben Moglichkeiten, erworbenes Wissen anzuwenden, zuvor erlernte
Kenntnisse und Methoden zu nutzen und sich aktiv im Unternehmen zu
engagieren. Die Interviews zeigen, dass IT-Fachkrifte unabhingig ihres
Geschlechts (?) es schitzen, wenn der Arbeitgeber eine moderne techni-
sche Ausriistung (A1) zur Verfiigung stellt. Der Anwendungswert zeigt
sich auch durch die Identifikation der IT-Fachkrifte mit dem Arbeitgeber
(A2). Weiter wurde in diesem Zusammenhang das soziale Engagement
des Arbeitgebers im Unternehmensumfeld genannt (A3).

Drei weitere identifizierte Kriterien wurden der Entwicklungsdi-
mension zugeordnet, die durch Entwicklungsmoéglichkeiten auf berufli-
cher und personlicher Ebene Attraktivitit schafft. In Bezug auf die beruf-
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liche Entwicklung erwarten die befragten IT-Fachkrifte von ihren Arbeit-
gebern Weiterbildungsmdoglichkeiten (E1). Ebenso wollen sie ihre persén-
lichen Fiahigkeiten weiterentwickeln (E2) und wiinschen sich Karriereper-
spektiven (E3).

Der ¢konomischen Dimension, die Attraktivitit durch monetire o-
der materielle Anreize schafft, wurden sechs Kriterien zugeordnet. Inter-
viewteilnehmende nannten hier ein hohes Einstiegsgehalt (O1) sowie
Aufstiegschancen im Rahmen einer Fithrungs- oder Fachkarriere, die
meist mit Gehaltserhghungen verbunden sind (02). Auch die zusitzliche
Bezahlung fiir Uberstunden (O3) wurde in einem Interview genannt. Die
Arbeitsplatzsicherheit (O4) stellt ebenfalls ein wichtiges Kriterium fiir IT-
Fachkrifte dar. Ferner wurden das Angebot eines betrieblichen Gesund-
heitsmanagements (O5) und die zentrale Lage und damit gute Erreichbar-
keit des Arbeitsortes (O6) genannt.

Die Interessensdimension umfasst sechs weitere Kriterien, die auf
Basis der Interviews identifiziert wurden. Diese Kriterien schafft Attrakti-
vitit, indem ein interessantes und spannendes Arbeitsumfeld sowie an-
sprechende Aufgaben geboten werden. IT-Fachkrifte schitzen in diesem
Zusammenhang interessante (I1) und anspruchsvolle Aufgaben (12) so-
wie die Forderung kreativen Arbeitens (I3). Zudem gaben mehrere Inter-
viewteilnehmende an, dass sie es interessant finden, wenn der Arbeitge-
ber international titig ist (I4) und Innovationskraft besitzt (I5). Ein Ar-
beitsumfeld wird von den Teilnehmenden auch dann als besonders inte-
ressant empfunden, wenn flexible Arbeitsarrangements (16), wie Home-
Office oder flexible Arbeitszeiten, zur Vereinbarkeit des Berufs- und Pri-
vatlebens geboten werden.

SchlieRlich wurden der sozialen Dimension, die durch ein ange-
nehmes soziales Umfeld Attraktivitit schafft, fiinf Kriterien zugeordnet.
Hier wurden eine mit flachen Hierarchien strukturierte Organisation
(S1), ein kollegiales Miteinander in der Belegschaft (S2) und ein gutes
Verhiltnis zu Vorgesetzten (S3) erwihnt. Soziale Interaktion geht aller-
dings auch tiber die reine Arbeitszeit hinaus: Mehrere Teilnehmende ga-
ben an, dass sie das Angebot von Freizeitaktivititen (S4), wie Betriebs-
sport, schitzen oder bzw. schitzen wiirden. SchliefRlich zeigen die Inter-
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views, dass der Ruf des Arbeitgebers in seinem Umfeld und in der Of-
fentlichkeit ein Attraktivititskriterium fiir IT-Fachkrifte darstellt (S5).

Kategorisierung der Arbeitgeberattraktivititskriterien

Zu Beginn der Kano-Analyse wurde die Stichprobe nach Geschlecht in
zwei Datensitze unterteilt. In beiden Datensitzen, dem der ménnlichen
(n=151) und dem der weiblichen IT-Fachkrifte (n=41), wurden die 23
identifizierten und bewerteten Attraktivititskriterien zundchst nach dem
Klassifikationsschema des Kano-Modells kategorisiert (siehe Abbildung
2). Hierfiir wurde fiir jedes Kriterium die Antwort jedes Umf{rageteilneh-
menden mit der funktionalen und dysfunktionalen Frage kombiniert und
gemif diesem Schema entweder als Basisfaktor (M), Leistungsfaktor (O),
Begeisterungsfaktor (A), indifferenten Faktor (I) oder Riickweisungsfak-
tor (R) eingeordnet (siche Abbildung 2). Anschliefend wurde fiir die ge-
samte Stichprobe pro Kriterium die absolute und relative Hiufigkeit aller
funf Faktorenkategorien bestimmt. Jedes Kriterium wurde jeweils in die
Kategorie eingestuft, in der es die hochste Hiufigkeit aufwies.

Dysfunktional
Kriterien Freuen Setze Egal ]_Ve]]m e Stiren
voraus in Kauf
Freuen Q A A A (0}
_ Setze R I I 1 M
g voraus
S
'f: Egal R I I 1 M
E
= Nehme in
=
Kauf R I ! ! M
Storen R R R R Q

Abbildung 2: Klassifizierungsschema (Kano et al.)!

! A = Begeisterung; I = Indifferent; M = Basis; O = Leistung; Q = fragwiirdig; R = Riickwei-
sung.
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Um die Zuordnungsgenauigkeit zu einer Kategorie zu bestimmen, wurde
die Kategoriestirke fiir jedes Attraktivititskriterium bestimmt (Lee und
Newcomb 1997). Die Zuordnungsgenauigkeit stellt quantitativ dar, wie
eindeutig ein Kriterium in eine oder eine andere Kategorie eingeordnet
werden kann. Sie ist definiert als die Differenz zwischen der relativen
Hiufigkeit der am hiufigsten und der am zweithdufigsten zugeordneten
Kategorie (Lee und Newcomb 1997). Die Einstufung des Kriteriums in
eine bestimmte Kategorie ist umso eindeutiger, je hoher der berechnete
Differenzwert und damit die Kategoriestirke ist. Eine Kategoriestirke von
mindestens 6,0 Prozent zeigt bei einem Konfidenzniveau von 90,0 Pro-
zent einen statistisch signifikanten Unterschied zwischen der am hiufigs-
ten und der am zweithiufigsten zugeordneten Kategorie. Ferner wurde
die Kategorisierung jedes Kriteriums mit dem sogenannten Fong-Test auf
Signifikanz tiberpriift (Fong 1996).

Tabelle 2: Kategorisierung der Arbeitgeberattraktivititskriterien?

d 92
' Al. Moderne technische Ausstattung [7] M M
§ e A2. Identifikation mit Arbeitgeber [6] I M
<3 A3. Soziales Engagement des Arbeitgebers [2] A A
P D1. Weiterbildung [7] M M
3
é o D2. Entwicklung eigener Fihigkeiten [13] M M
= = D3, Karriereperspektiven [9] (0] (0]
O1. Hohes Einstiegsgehalt [16] A A
02. Aufstiegsmoglichkeiten (8] o M
«  03. Bezahlte Uberstunden [1] A A
é 4. Jobsicherheit [9] M 0
% 05. Betriebliches Gesundheitsmanagement [1] A A
S 06. Zentral gelegener Arbeitsort [11] A A
2 A = Begeisterung; I = Indifferent; M = Basis; O = Leistung; [ ] = Anzahl der Interviewnen-
nungen.
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I1. Interessante Titigkeiten [16]
12. Anspruchsvolle Aufgaben [10]

o O Z

13. Forderung kreativen Arbeitens [5]

—

I4. Internationale Ausrichtung [6]

I5. Innovationskraft [5]

Interesse

> >

16. Flexible Arbeitsregelungen [13]

S1. Flache Hierarchien [8]

S2. Kollegiales Miteinander [18]

S3. Gutes Verhiltnis zu Vorgesetzten [6]

S4. Freizeitangebote [5]
S5. Guter Ruf des Unternehmens [9]

o> o0z >z »»0zzx

> — O O —

Sozial

Nach Abschluss der Kano-Analyse zeigen die Ergebnisse Gemeinsamkei-
ten wie auch Unterschiede bei der Bewertung von Arbeitgeberattraktivi-
tatskriterien durch weibliche und minnlich IT-Fachkrifte (siehe Tabelle
2). Zwolf Arbeitgeberattraktivititskriterien werden hierbei gleich bewer-
tet: So stellen eine moderne technische Ausstattung, Weiterbildungsmaog-
lichkeiten, die Entwicklung eigener Fihigkeiten und interessante Titig-
keiten Basisfaktoren da, die Arbeitgeber anbieten miissen, um minnliche
wie weibliche IT-Fachkrifte rekrutieren und halten zu kénnen. Durch das
Angebot von Karriereperspektiven, der Férderung kreativen Arbeitens
und einem guten Verhiltnis zu Vorgesetzten, welche als Leistungsfakto-
ren klassifiziert wurden, konnen Arbeitgeber ihre Attraktivitit steigern.
Ein soziales Engagement, die Bezahlung von Uberstunden, ein betriebli-
ches Gesundheitsmanagement, ein zentral gelegener Arbeitsort sowie die
Innovationskraft des Unternehmens sind fiir IT-Fachkrifte Begeiste-
rungsfaktoren. Die Bewertung von elf Kriterien unterscheidet sich hinge-
gen nach Geschlecht. Die Identifikation mit dem Arbeitgeber, eine inter-
nationale Ausrichtung des Unternehmens, flache Hierarchien und Frei-
zeitangebote stellen beispielsweise indifferente Faktoren fiir méinnliche
IT-Fachkrifte dar, wihrend weibliche IT-Fachkrifte diese als Basis- bzw.
Begeisterungsfaktoren bewerten. Weiter sehen weibliche IT-Fachkrifte
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Aufstiegsmoglichkeiten, anspruchsvolle Aufgaben und ein kollegiales
Miteinander als Basisfaktoren an; miannliche IT-Fachkriften werten diese
dagegen als Leistungsfaktoren.

Diskussion und Fazit

Die hier dargelegte Studie untersucht die Bewertung verschiedener Krite-
rien, die Arbeitgeber IT-Fachkriften im Zuge deren Rekrutierung und
Bindung ans Unternehmen anbieten. Frithere Forschungsarbeiten beto-
nen, dass die Anwerbung und Einstellung einer ausreichenden Anzahl
von IT-Fachkriften ein Top-Thema fiir Forschung und Praxis bleibt (Kap-
pelman et al. 2019). Angesichts des zunehmenden Mangels an IT-Fach-
kriften und dem Wettbewerb der Unternehmen untereinander um die
besten Fachkrifte ist es fiir Arbeitgeber elementar, iiber grundlegendes
Wissen tiber die Anforderungen und Wiinsche der Zielgruppe IT-Fach-
krifte zu verfugen. In diesem Zusammenhang kénnen Arbeitgeber durch
die vermehrte Rekrutierung und Bindung von weiblichen IT-Fachkriften
Vorteile erlangen: Neben der fachlichen Expertise, die weibliche IT-Fach-
krifte mitbringen, fiihrt mehr Geschlechterdiversitit im Sinne eines ho-
heren Frauenanteils in Teams beispielsweise zu mehr Performance und
Innovationsfihigkeit (Hoogendoorn et al. 2013). Arbeitgeber sollten da-
her genau dartiber informiert sein, welche Anforderungen und Wiinsche
sie erfullen miissen, um bei der Rekrutierung von minnlichen wie auch
weiblichen IT-Fachkriften erfolgreich zu sein. Hierzu wurde eine empi-
rische Studie mit 192 IT-Fachkriften durchgefiihrt, welche Attraktivitits-
kriterien identifiziert und geschlechtsspezifisch bewertet.

Die bisherige Forschung hat bereits einige Erkenntnisse tiber die
Anforderungen und Erwartungen von IT-Fachkriften an einen Arbeitge-
ber hervorgebracht (Agarwal und Ferratt 2001; Kavitha und Srinivasan
2012; Tumasjan et al. 2011); Attraktivititskriterien werden hier jedoch le-
diglich als einzelne Faktoren betrachtet. Die vorliegende Studie erweitert
diesen Forschungsstrang um eine ganzheitliche Betrachtung von Arbeit-
geberattraktivititskriterien, die sich auf das Kano-Modell der Kundenzu-
friedenheit als theoretische Grundlage und auf die Kano-Analyse als me-
thodisches Vorgehen stiitzt. Die Befragung von 30 IT-Fachkriften zur
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Identifikation von Attraktivititskriterien mittels Interviews und der da-
rauf aufbauenden Kategorisierung der Kriterien durch eine Online Um-
frage mit 192 Teilnehmenden aus der Zielgruppe bringt 23 Kriterien her-
vor, die den funf etablierten Attraktivititsdimensionen zugeordnet wer-
den kénnen (Berthon et al. 2005). Die Studie liefert somit eine Ubersicht
von Attraktivititskriterien, die speziell fur IT-Fachkrifte gilt und damit
fiir eine spezifische Berufsgruppe, die von Arbeitgebern stark nachgefragt
wird. Eine berufsgruppenspezifische Betrachtung ist hier notwendig, da
unter IT-Fachkrifte nachweislich eine andere Berufsideologie verbreitet
ist als unter Fachkriften in Nicht-IT-Bereichen (Guzman et al. 2008; Jacks
et al. 2018). Bisherige Forschungsergebnisse zu Attraktivititskriterien in
Nicht-IT-Bereichen sind daher nicht oder nur bedingt auf IT-Fachkrifte
ubertragbar.

Ferner tragt die durchgefiihrte Studie zur Forschung bei, indem
bei der Analyse der Daten Geschlechterunterschiede bei der Kriterienbe-
wertung untersucht wurden und ermittelt werden konnten. Eine solche
Analyse ist notwendig, da weibliche IT-Fachkrifte nachweislich andere
Anforderungen und Erwartungen an ein Arbeitsumfeld und den Arbeit-
geber haben als ihre miannlichen Kollegen (Trauth et al. 2009). Die Frage,
ob es Kriterien gibt, die nur bei weiblichen oder nur bei miannlichen IT-
Fachkriften Attraktivitit schaffen oder Abneigung gegen Arbeitgeber her-
vorrufen, stellt somit eine weitere logische Ergdnzung der Debatte um die
Rekrutierung und Bindung einer vielfiltigen Belegschaft dar. In diesem
Zusammenhang zeigt die Auswertung der Datensitze, dass weibliche
und minnliche IT-Fachkrifte tatsichlich etwa die Hilfte der identifizier-
ten Attraktivitdtskriterien unterschiedlich bewerten. Diese Unterschiede
bestitigen vorherige Forschungsarbeiten, die sich mit differenzierten
Wahrnehmungen und Anforderungen weiblicher und ménnlicher IT-
Fachkrifte in Bezug auf Faktoren wie Work-Life-Balance oder das Orga-
nisationsklima beschiftigen. Da frithere Studien beispielsweise belegen,
dass spezialisierte Programme die Rekrutierung und Bindung weiblicher
IT-Fachkrifte beglinstigen (Annabi und Lebovitz 2018; Armstrong et al.
2018), bedarf es weiterer Forschung, um Méglichkeiten zur Einbindung
der Attraktivititskriterien in solche geschlechtsspezifischen Programme
aufzuzeigen.
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Dartiber hinaus liefert die Studie praktische Hinweise fiir Arbeit-
geber und PersonalvermittlerInnen. Da die Rekrutierung von IT-Fach-
kriften nach wie vor ein schwieriges Thema ist (Kappelman et al. 2019),
miissen sich Arbeitgeber nicht nur ein breites, sondern auch ein differen-
ziertes Verstindnis in Bezug auf die Kriterien aneignen, die erfuillt wer-
den miissen, um diese fiir die Branche so wichtige Zielgruppe rekrutieren
und halten zu kénnen. Der systematische Abgleich der Studienergebnisse
mit den im Unternehmen bereits vorhandenen Angeboten fiir IT-Fach-
krifte wire daher eine Moglichkeit, um Schwachstellen in Employer
Branding- und Rekrutierungskampagnen aufzudecken. So kénnen Ver-
antwortliche im Personalbereich die Studienergebnisse nutzen, um Bot-
schaften zielgruppenspezifischer zu formulieren und so die Attraktivitit
des Arbeitgebers bei einer bestimmten Zielgruppe hervorgeben.

Zwei Aspekte schrinken die vorliegende Studie ein. Zum einen
wurden nur Interviews und Online-Befragungen mit Teilnehmenden aus
Deutschland durchgefiihrt. Die Ergebnisse sind fiir andere Linder daher
nicht generalisierbar. Zweitens steht der Ansatz, der zur Kriterienidenti-
fikation durch Interviews verfolgt wurde, in der Literatur auch in Kritik,
da insbesondere Begeisterungsfaktoren (also solche Faktoren, die Arbeits-
suchenden wihrend ihrer Arbeitssuche nicht bewusst sind) unaufgedeckt
bleiben oder von den Befragten (?) leicht mit Leistungs- bzw. Basisfakto-
ren verwechselt werden kénnen (Lofgren und Witell 2005).

Zusammenfassend greift die vorliegende Studie einen in ande-
ren Forschungsgebieten bewihrten theoretischen und methodischen An-
satz auf und widmet sich damit dem bestehenden Problem rund um die
Rekrutierung und Bindung von IT-Fachkriften. Auf Basis des Kano-Mo-
dells der Kundenzufriedenheit wurden 23 Kriterien identifiziert, bewertet
und Geschlechterunterschieden herausgearbeitet. Hieraus ergibt sich
eine Einordnung dieser Kriterien, die Arbeitgeber vorweisen bzw. anbie-
ten sollten oder sogar miissen, um weibliche und minnliche IT-Fach-
krifte rekrutieren und langfristig ans Unternehmen binden zu kénnen.
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