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Zusammenfassung:

Fachkraftemangel und der ,war of talents”, aufgrund von Pensionierungswellen und
veranderten Rahmenbedingungen pragen den Arbeitsmarkt. Die Gewinnung von jun-
gen Talenten, welche in den nachsten Jahren den gré3ten Teil der Arbeitnehmenden
abbilden werden, spielt eine zentrale Rolle fir Unternehmen um zukunftsfahig zu blei-
ben. Aufgrund dieser Entwicklung beschéftigt sich diese Arbeit mit der Wahrnehmung
und Rolle von Authentizitat im Bewerbungsprozess, anhand von Vertreter:innen der
Generation Y und Z. Sechs Personen wurden wéahrend ihrem Bewerbungsprozess und
nach der Entscheidung fur ein Unternehmen mithilfe eines qualitativen Leitfadeninter-
views befragt. Die Ergebnisse zeigen, dass Unternehmen gut beraten sind, sich mit
ihrem Auftreten und Wirken auf Bewerber:innen zu beschaftigen. Authentizitat spielt im
Bewerbungsprozess vor allem unterbewusst eine sehr zentrale Rolle ein. Die Inter-
views und die gegenstandlichen Forschungen zeigen, dass es vor allem auf langfristige
Sicht zu mehr Zufriedenheit und Wohlbefinden beitragen kann.

Schlisselbegriffe: Authentizitat, Bewerbungsprozess, Wahrnehmung, Recruiting

Abstract:

Labor shortages and the "war of talents" shaped the job market due to waves of retire-
ment and changing conditions. Attracting young talents, who will comprise the majority
of the workforce in the coming years, is crucial for companies to remain competitive.
Given this trend, this study focuses on the perception and role of authenticity in the job
application process, using representatives from Generation Y and Z. Six individuals
were interviewed using a qualitative guideline, both during their job application process
and after their decision to join a company. The results indicate that companies would
be wise to consider their impact on job applicants. Authenticity plays a particularly cen-
tral role in the job application process, often at a subconscious level. The interviews
and related research suggest that authenticity can contribute to long-term satisfaction
and well-being.

Keywords: Authenticity, Application process, Perception, Recruitment
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1 Einleitung

~War of talents®, ,Fachkraftemangel und ,Entwicklung von Arbeitgeber:innenmarkt zu
Arbeitnehmer:innenmarkt® sind Schlagworter, welche in den letzten Jahren vermehrt zu
horen sind und die zentralen Themen in der Arbeitswelt darstellen. Sie verdeutlichen
die Herausforderungen, denen sich die Unternehmen auf dem derzeitigen Arbeitsmarkt
gegenuberstehen (Beechler & Woodward, 2019; Supeala, 2018) Die Bedeutung, sich
von der Konkurrenz abzuheben, um die besten Bewerber:innen fir sich zu gewinnen

und langfristig zu binden, hat stark zugenommen (Reis, et al, 2017, S. 1963).

Angesichts der Tatsache, dass die Generationen Y und Z in den kommenden Jahren
einen groRen Teil der erwerbstatigen Bevdlkerung ausmachen werden, ist es fir Un-
ternehmen von entscheidender Bedeutung, sich mit den Bedurfnissen und Erwartun-
gen dieser Zielgruppe auseinanderzusetzen. Die Anforderungen und Wiinsche an ihre
berufliche Tatigkeit hat sich im Gegensatz zu Vorgangergenerationen verandert. Dreh-
und Angelpunkt im Arbeitskontext ist fur diese Generationen die Sinnstiftung durch und
in ihrem Berufsleben. Dies spiegelt sich in einem gesteigerten Interesse an Transpa-
renz, Entwicklungsmoglichkeiten, Genuss und vor allem Authentizitéat wider (Klaffke,
2014, S. 64ff.). Ein wesentlicher Unterschied zu vorherigen Generationen ist der ge-
stiegene Wohlstand. Die Grundbedurfnisse sind zum grof3ten Teil bereits befriedigt und
der Leitsatz ,arbeiten, um zu leben® ist flr einen Grofiteil der jungen Erwachsenen
nicht mehr die Realitat. Nach Maslows Bedurfnispyramide (1943) sind damit die phy-
siologischen und die Sicherheitsbediirfnisse sehr schnell erflillt und die Selbstverwirkli-

chung gewinnt an Bedeutung, sowohl privat als auch beruflich.

Wenn es Unternehmen gelingt auf die Winsche und Bedirfnisse der Arbeitneh-
mer:innen einzugehen, kdnnen sie sich als attraktive Arbeitgeber:innenmarke am Markt
etablieren (Klaffke, 2014, S. 83). Ein wichtiges Tool in der strategischen Personalarbeit
eines Unternehmens ist unter anderem die Personalbeschaffung. Sie stellt dabei einen
wesentlichen Faktor dar, um junge Talente fir sich zu gewinnen und auch langfristig im

Unternehmen zu halten.

Ein besonderes Stichwort im Kontext der Bedurfnisse von jungen Generationen ist die
Authentizitat. Dieser Begriff begegnet uns immer haufiger im alltaglichen Leben. Der
Wunsch sich selbst treu zu bleiben und so verhalten zu kénnen, dass es mit den eige-

nen Ansprichen koharent ist, findet sich nicht nur in Selbsthilfebtichern.



Auch Social Media, Magazine und Fachartikel riicken den Fokus immer wieder auf das
authentische Leben und darauf sein wahres Selbst ausdriicken zu kénnen. Zum au-

thentischen Leben gehdren dabei nicht nur private Aspekte, sondern auch berufliche.

In der Philosophie gibt es bereits seit Aristoteles Vorschlage, dass das Streben nach
dem hdochsten Gut ein vollkommener Zustand von menschlichem Wohlbefinden ist.
Erreicht werden kann das, indem man seine Tugenden, Aktivitaten und Starken au-
thentisch anwendet und dabei sein volles Potenzial entfaltet (Ryan & Martela, 2016,
S.5). Gelingt es einem seinem wahren Selbst authentisch Ausdruck zu verleihen, fihrt
das zu gesteigertem Engagement (Sutton, 2021, S. 1). Die psychologische Forschung
zum Thema Authentizitat erlebt in den letzten Jahren, besonders im arbeitsorganisato-
rischen Kontext, einen Aufschwung. Positive Ergebnisse im Arbeitsumfeld konnten mit
authentischem Verhalten in Verbindung gebracht werden. Dazu gehdren eine gestie-
gene Arbeitszufriedenheit und bessere Leistung im Beruf (van den Bosch & Taris,
2013), ein gesteigertes Wohlbefinden und mehr Selbstwertgefiihl (Woo, Linley, Maltby
Baliousis & Joseph, 2008), was wiederum zu einer starkeren Bindung an das Unter-
nehmen und niedriger Fluktuation fuhren kann (Goldman & Kernis, 2006; Ottinger,
2023). Alle diese Ergebnisse unterstiitzen Organisationen auch in ihrem eigenen un-
ternehmerischen Erfolg, was die Relevanz flr Unternehmen unterstreicht sich diesem

Thema zu widmen.

1.1 Problemstellung und Forschungsfragen

In einer Zeit, in der die Arbeitswelt einem stetigen Wandel unterliegt und traditionelle
Arbeitsmodelle zunehmend hinterfragt werden, gewinnt die Frage nach der Unterneh-
mensauthentizitat als Schlisselfaktor zur Anziehung von neuen, jungen Talenten an
Bedeutung. Authentische Unternehmen sind dabei in der Lage, ihre Werte und Kultur
klar zu kommunizieren und eine Arbeitsumgebung zu schaffen, in der sich Mitarbei-
ter:innen entfalten kénnen (van den Bosch & Taris, 2013, S. 674). Dabei geht es nicht
nur um eine oberflachliche Imagepflege, sondern um eine gesamtheitliche Ausrichtung
des Unternehmens, welche dann klar und ehrlich kommuniziert wird. Diese Ausrich-
tung sollte sich in allen Bereichen widerspiegeln, so auch bereits im Recruiting. Unter-
nehmen werden zudem in den nachsten Jahren einen wachsenden Bedarf an Nachbe-
setzung haben. Es ist daher empfehlenswert fir Unternehmen sich damit zu beschéfti-
gen, welche Faktoren fir junge Menschen, bei der Entscheidung fur ein Unternehmen

oder gegen ein Unternehmen, ausschlaggebend sind.

Aus dieser Problemstellung heraus, liegt der Fokus dieser Arbeit auf der Rolle von Au-

thentizitat in der Gewinnung von neuen Talenten und wie Bewerber:innen einerseits
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Unternehmensauthentizitat im Laufe des Bewerbungsprozesses wahrnehmen und an-
derseits welchen Stellenwert diese fiir sie personlich einnimmt. Von Relevanz ist au-
Berdem, was die Bewerber:innen bei ihrer Entscheidung fur oder gegen einen Job be-
einflusst und ob die Mdglichkeit authentisch zu sein, andere Faktoren wie zum Beispiel

Standort oder Vergutungspaket beeinflusst.

Basierend auf dieser eben dargelegten Thematik sollen im Rahmen dieser Masterar-

beit folgende Forschungsfragen beantwortet werden:

Wie wird Unternehmensauthentizitdt im Bewerbungsprozess von Bewer-

ber:innen wahrgenommen?

Welche Rolle spielt Authentizitat bei der Entscheidung fur ein Unternehmen am
Beispiel von sechs Vertreter:innen der Generationen Y und Z?

1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Basierend auf der bisherigen Forschung soll diese Arbeit einen Beitrag zum Thema
Authentizitat im Bewerbungsprozess leisten. Das wesentliche Ziel ist es herauszufin-
den, ob und welche Rolle Authentizitat fur Bewerber:innen im Entscheidungsverfahren
fur ein Unternehmen spielt. Damit soll eine Hilfestellung fur Unternehmen geboten
werden, um sich am Arbeitsmarkt attraktiv zu prasentieren und authentisch zu positio-
nieren. Die Zielgruppe schrankt sich ein auf Bewerber:innen der Generation Y und Z,
da diese einen grof3en Anteil an derzeitigen und zukunftigen Erwerbstatigen représen-

tieren.

Mithilfe von qualitativen Interviews von Arbeitssuchenden sollen deren Anforderungen
an ein Unternehmen identifiziert werden und mit dem derzeitigen Stand der Literatur

verglichen werden. Am Ende werden Empfehlungen fur die Praxis abgeleitet.

In der Einleitung wurden bereits Problemstellung und Forschungsfragen prasentiert,
sowie die Zielsetzung festgelegt. Im zweiten Kapitel wird der theoretische Hintergrund
des Themas genauer diskutiert. Dafiir wird zu Beginn Authentizitat allgemein und im
Kontext von Arbeit genauer definiert und diverse Ergebnisse von Studien zur Authenti-
zitatsforschung verglichen und von anderen Bereichen abgegrenzt. Anschlie3end wer-
den die Charakteristika, welche der Generation Y und Z zugeschrieben werden, ange-

fuhrt und ihre Erwartungen gegenuber der Arbeitswelt definiert.

Im dritten Kapitel widmet sich die Arbeit dem methodischen Vorgehen, um die For-
schungsfrage zu beantworten. Im ersten Schritt wird konkreter auf die Erhebungsme-
thode eingegangen und die Auswahl des Erhebungsinstrumentes begriindet. In den

darauffolgenden Unterkapiteln folgt der Aufbau des Erhebungsinstrumentes und die
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Durchfuhrung. In diesem Schritt werden ebenso die Herausforderungen im Zuge der
Erhebung reflektiert. Danach erfolgt die Begriindung fir die Auswahl des Sampling und
das Transkriptionsverfahren. Am Ende dieses Kapitels folgt die Beschreibung der

Auswertungsmethode.
Im vierten Kapitel erfolgt die Prasentation der empirischen Ergebnisse.

Im finften und letzten Kapitel findet eine Abschlussdiskussion Uber die erforschten
Erkenntnisse statt, bei dem die wichtigsten Ergebnisse noch einmal zusammengefasst
und diskutiert werden und zur Forschungsliteratur in Bezug gesetzt werden. Aus die-
sen Ergebnissen werden praktische Implikationen fir die Praxis abgeleitet. Zudem er-
folgt eine Reflexion Uber die Limitation dieser Arbeit und den weiteren Forschungsbe-
darf.



2 Theoretischer Hintergrund

Die folgenden Kapitel beschéftigen sich mit der theoretischen Basis dieser Arbeit.

Der erste Abschnitt setzt sich intensiver mit der Bedeutung von Authentizitat und der
Begriffsdefinition in der Literatur auseinander. In weiterer Folge wird der Fokus auf Au-
thentizitat im Arbeitsplatzkontext gelegt und von unterschiedlichen Seiten beleuchtet.
AbschlieRen wird dieses Kapitel mit der Vorstellung der Generation Y und Z, ihren

Charakteristiken und welche Anspriiche sie an die Arbeitswelt haben.

Die nachfolgenden Kapitel sollen eine theoretische Grundlage fir die darauffolgende

empirische Forschung bilden.

2.1 Bedeutung von Authentizitat

Bei der Literaturrecherche zeigt sich, dass Authentizitat bereits seit vielen Jahren als
ein interessantes Forschungsfeld gilt. Untersucht wurde und wird es in unterschiedli-
chen Disziplinen und Themenfeldern, wobei die Forschung zu Authentizitat am Ar-
beitsplatz erst seit jlingerer Zeit intensiver betrieben wird. Jedoch haben sich bereits
viele Wissenschaftler:innen aus unterschiedlichen Disziplinen und Themenfeldern mit
der Definition und Auswirkung von Authentizitat beschaftigt. Diese genannten Bereiche
reichen von Anthropologie, Psychologie, Philosophie, Soziologie bis hin zur Konsu-
mentenforschung. Die Ergebnisse einiger Studien tber Authentizitat berichten von po-
sitiven Auswirkungen eines authentischen Lebensstils im Alltag. Es erhoht das Selbst-
wertgefuhl, die Lebenszufriedenheit und empfundener Kompetenz (Harter, 2002; Shel-
don & Elliot, 1999; Wood et al., 2008).

Wie bereits in der Einleitung erwahnt, befinden sich sowohl der Arbeitsmarkt als auch
die Gesellschaft in einem stetigen Wandel. Aufgrund dieser Veréanderungen stehen
auch Unternehmen immer mehr unter Druck sich authentisch zu préasentieren und fur
ihre Mitarbeiter:innen ein authentisches Arbeitsumfeld zu schaffen. Stakeholder fordern
immer mehr Transparenz, Offenheit und Ehrlichkeit von Unternehmen (Molleda, 2010,
S. 223). Gleichzeitig besteht fur Bewerber:innen und Mitarbeiter:innen aufgrund der
Digitalisierung die Moglichkeit in kurzer Zeit alle nétigen Informationen tber ein Unter-
nehmen zu filtern. Die Herausforderung fur Organisationen wachst, ihren Aul3enauftritt
und ihre Kommunikation mit den inneren Werten und der Unternehmensphilosophie
abzustimmen, damit Mitarbeiter:innen das Geflihl haben, sowohl das Unternehmen als
auch sie selbst verfolgen einheitliche und gemeinsame Werte und Vorstellungen (van
den Bosch & Taris, 2014, S. 649f.9)



Ergibt sich hier eine Licke zwischen dem AufRenauftritt von Unternehmen und der in-
ternen Strategie, kann diese Liicke von externen Stakeholdern sehr schnell identifiziert

werden.

Im nachfolgenden Kapiteln wird Authentizitat genauer definiert und Modelle zur Mes-
sung von Authentizitatsempfinden sowohl auf individueller Ebene, als auch im Arbeits-

kontext dargestellt.

2.2 Begriffliches Verstandnis von Authentizitat

Auf die Wahl einer spezifischen Definition wird in dieser Arbeit verzichtet, da es in der
nachfolgenden empirischen Untersuchung um die Herausarbeitung eines Verstandnis-
ses von Authentizitat geht. Dieses Kapitel beschaftigt sich mit den begrifflichen Ver-
standnissen von Authentizitat in der bereits vorhandenen Literatur. Zu Beginn lohnt es
sich einen Blick in den Duden zu werfen. Dort wird Authentizitat beschrieben durch die
Synonyme ,Echtheit, Glaubwiirdigkeit, Sicherheit, Verlasslichkeit, Wahrheit, Zuverlas-
sigkeit®. Der Begriff selbst stammt vom griechischen Wort ,authéntes® ab, dies setzt
sich wiederum zusammen aus ,autés” [selbst] und ,hentes® [Sein] (www.duden.de,
28.10.2023).

Das Konzept von Authentizitat und das Streben nach einem sinnvollen, guten und ech-
ten Leben ist vielschichtig und wurde in unterschiedlichen Disziplinen in den letzten
Jahrhunderten diskutiert. Philosoph:innen, Psycholog:innen, Geistliche und Wissen-
schaftler:innen haben sich mit der Begrifflichkeit auseinandergesetzt und versucht zu
definieren, was es bedeutet, authentisch zu leben und zu sein (Kernis & Goldman,
2006, S. 284f.). Bereits Aristoteles sprach in seiner Ethik Uber Eudaimonia, dem Stre-
ben nach dem hochsten Gut. Eudaimonia ist der Zustand des menschlichen Wohlbe-
findens, welcher durch das Erleben voller menschlicher Natur und der Entfaltung des
vollen Potenzials erreicht werden kann. (Ryan & Martela, 2016, S.5) Er argumentiert
dabei, dass der Mensch Tugenden entwickeln muss, sich ihnen widmen soll und am
meisten erflllt ist, wenn seine Tatigkeiten mit den Tugenden Ubereinstimmen (Ryan &
Martela, 2016, S. 4). Schon bei Aristoteles spielt die Selbstkenntnis Uber die eigenen
Starken und Schwachen und die Selbstverwirklichung eine entscheidende Rolle. Im
Zentrum steht eine erfiillende Lebensweise, bei der die Verwirklichung des wahren
Selbst in der Gesellschaft eine tragende Rolle spielt (Kernis & Goldman, 2006, S. 285).



2.2.1 Authentizitat in der Psychologie

Ein Fortschritt fur die Integration von Authentizitét in die psychologische Forschung war
die Entwicklung der personenzentrierten und humanistischen Psychologie (Ottinger,
2023, S. 120). Dieser psychologische Ansatz entwickelte sich in den 1940er und
1950er Jahren, als durch Abraham Maslow und Carl R. Rogers eine Abspaltung von
dem bis dahin sehr anerkannten psychoanalytischen Ansatz von Sigmund Freud, statt-
fand. Der Freud’sche Ansatz war gepragt von der dunklen Seite des Menschen und
sah Aggression und Sexualitat als die treibenden Krafte fir das menschliche Verhalten.
Er stellte somit menschliche Stérungen und Dysfunktionen in den Mittelpunkt (Ottinger,
2023, S. 121).

Da sich Maslow und Roger mit diesem Menschenbild nicht identifizieren konnten, be-
gannen sie es in Frage zu stellen und kritisierten vor allem, dass auf viele relevante
Komponenten des menschlichen Verhaltens keine Ricksicht genommen wurde — die
humanistische Psychologie wurde geboren. Damit einhergehend hat sich ein Men-
schenbild entwickelt, welches davon ausgeht, dass der Mensch eine intrinsische Moti-
vation besitzt, nach Entwicklung, kooperativen Beziehungen und vor allem nach
Selbstverwirklichung zu streben (Rogers, 1957b, S. 200). Diese Entwicklung trug malf3-
geblich dazu bei, dass Authentizitat, intrinsische Motivation und Selbstverwirklichung

einen groRen Stellenwert in der psychologischen Forschung erhielten.

Einige Jahre spéater entwickelten Ryan & Deci (1980) die Selbstbestimmungstheorie,
bei der Authentizitdt und das Selbst-Sein ebenso eine zentrale Rolle spielen. Wie der
Name sagt, steht auch im Zentrum dieser Theorie das Selbst, mit seinen grundlegen-
den Bedirfnissen, Fahigkeiten und Interessen. Dreh- und Angelpunkt der Theorie ist
die intrinsische Motivation, da sie Menschen dazu bewegt etwas aus innerer Uberzeu-
gung zu tun und nicht aufgrund externer Einfliisse. Die Autoren beschreiben den Men-
schen mit einer angeborenen und natirlichen Tendenz nach einem stimmigen und
ganzheitlichen Selbst zu streben. Bei diesem Streben nach dem ganzheitlichem Selbst
gehen sie davon aus, dass zwei Gesichtspunkte flr dessen Integration eine entschei-
dende Rolle spielen. Es handelt sich dabei einerseits um die intrapersonale Integration
und intrapersonale Integration, genauer gesagt den Einklang zwischen den eigenen
Bedurfnissen und Werten und die Integration in die soziale Umwelt Deci & Ryan, 2002,
S. 5). Somit unterstitzt auch die Selbstbestimmungstheorie den Ansatz von Aristote-
les, dass ein stimmiges Verhalten auch stark von der Integration im sozialen Umfeld

und die Moglichkeit, seine Fahigkeiten in der Gesellschaft zu integrieren, abh&ngt.



Die Theorie argumentiert darliber hinaus, dass die grundlegenden Bedirfnisse eines
Menschen Autonomie, Kompetenz und soziale Eingebundenheit sind. Wenn diese Be-
durfnisse erflllt sind, steigt die intrinsische Motivation, was wiederum zu héherem
Wohlbefinden fuhrt (Ryan & Deci, 1980, S. 35ff).

Kernis & Goldman (2006) schreiben in ihrem Artikel Gber die psychologischen Perspek-
tiven von Authentizitat, dass besonders in der Selbstbestimmungstheorie die Authenti-
zitat eine tragende Rolle spielt. Selbstbestimmtes Handeln ist nur dann moglich, wenn
der Mensch sich authentisch und glaubwurdig zeigt, wenn er also im Einklang mit sei-
nen Werten, Bedurfnissen und auch Fahigkeiten auftreten kann. Im Gegensatz dazu
stehen Verhaltensweisen, welche versuchen die Anforderungen und Erwartungen an-
derer Personen zu erfillen, ohne dabei die eigenen Gefiihle, Wiinsche und Bedurfnis-
se zu bericksichtigen (Kernis & Goldman, 2006, S. 293).

Dartuber hinaus postulieren Kernis & Goldman (2006), dass Authentizitat nicht als ein
einheitlicher Prozess betrachtet werden darf, sondern multidimensional gesehen wer-
den sollte. Damit ein Individuum selbst authentisch sein kann oder etwas als authen-
tisch definieren kann, schlagen sie in ihrer Betrachtungsweise vier Komponenten vor,
welche zwar separat voneinander betrachtet werden kénnen und dabei unterschiedli-
che Aspekte von Authentizitat beleuchten, jedoch am Ende eng miteinander verbunden
sind. Diese Komponenten nennen sie das Bewusstsein, die unvoreingenommene Ver-
arbeitung, das Verhalten und die Beziehungsorientierung (Goldmann & Kernis, 2006,
S. 294ff.). Nachfolgend werden diese vier Komponenten genauer beleuchtet, um ein

multidimensionales Verstandnis von Authentizitat zu fordern.

Die erste Komponente, das Bewusstsein, bezieht sich darauf, dass eine Person Wis-
sen Uber seine:ihre personlichen Eigenschaften, Werte, Winsche und Geflihle besitzt.
Es beinhaltet dabei ebenso die Motivation mehr tber sich selbst, seine Eigenschaften
und Starken und Schwéchen zu erfahren. Dieses Bewusstsein unterstitzt wiederum
die intrapersonale und interpersonale Integration. Die personlichen Eigenschaften sind
dabei nicht immer starr und einseitig, sondern kdnnen facettenreich sein (Goldmann &
Kernis, 2006, S. 295). Bereits Perls, Hefferline & Goodmann (1951) argumentieren,
dass Menschen nicht nur eine einzige Auspragung besitzen. Als Beispiel dafir kann
angeflhrt werden, dass eine Person nicht einfach nur introvertiert oder extrovertiert ist.
Eine Eigenschaft Gberwiegt, aber auch die gegensatzliche Eigenschaft ist zu einem

gewissen Grad vorhanden und je nach Situation kommt sie mehr zum Vorschein.

Das Bewusstsein beinhaltet somit auch die Akzeptanz dartiber, dass das eigene Selbst

sehr facettenreich sein kann und Authentizitidt dann erreicht wird, wenn diese Dualitat



von Auspragungen in eine koharente Form gebracht wird. Somit kann es passieren,
dass Aspekte widersprichlich zueinanderstehen, jedoch in unterschiedlichen Lebenssi-
tuationen eingesetzt werden und somit am Ende wieder ein stimmiges Gefuhl vermit-
teln (Goldmann & Kernis, 2006, S. 295 f.).

Die zweite Komponente ist die unvoreingenommene Verarbeitung. Hier steht die Ob-
jektivitat im Vordergrund. Die Autoren argumentieren, dass Authentizitat dadurch ge-
fordert werden kann, wenn Informationen unvoreingenommen verarbeitet werden, oh-
ne sie dabei zu verzerren oder zu uUbertreiben. Dabei geht es um das Selbstbild und die
Fahigkeit objektiv seine Schwéchen richtig einzuordnen, ohne sie zu verleugnen. Dies
erma@glicht einerseits ein genaues Selbstverstandnis zu entwickeln und anderseits rea-

listische Entscheidungen treffen zu kdnnen (Goldmann & Kernis, 2006, S. 296).

Die dritte Komponente ist das Verhalten. Es handelt sich dabei um jene Verhaltenswei-
sen, welche im Einklang mit den persénlichen Werten und Wiinschen stehen und spie-
gelt die Ergebnisse der Bewusstseins- und unvoreingenommenen Verarbeitungskom-
ponenten wider. Authentisch ist das Verhalten dann, wenn die eigenen Handlungen
bewusst und motiviert, aufgrund der eigenen Préferenzen und Wuinsche, ausgefiihrt
werden und nicht um anderen zu gefallen oder Bestrafungen aus dem Weg zu gehen.
Authentizitat steht hier im Gegensatz zum blinden Gehorsam (Goldmann & Kernis,
2006, S. 298 f.). Das Verhalten baut auf den ersten zwei Komponenten auf. Sobald ein
Bewusstsein dartber herrscht, welche Wuinsche, Fahigkeiten und Bedirfnisse man
selbst besitzt und diese unvoreingenommen einordnen kann, besteht die Mdglichkeit
sich entlang dieser Selbstaspekte zu verhalten. Unauthentisch ist Verhalten dann,
wenn die eigenen zentralen Aspekte nicht relevant sind oder ignoriert werden und im
Glauben jemand anderen zu imponieren, gegen diese Selbstaspekte gehandelt wird
(Goldmann & Kernis, 2006, S. 299). Es ist nicht immer einfach, die eigenen Werte mit
den allgemeinen Ansichten der Gesellschaft zu vereinbaren, zum Beispiel bei Meinun-
gen zu umstrittenen Themen. Beginnen Menschen sich in solchen Situationen mit an-
deren zu vergleichen oder sich nur entlang von externen Informationen zu verhalten,
sinkt das Gefuhl von Authentizitat. Dabei kénnen Coping-Strategien angewandt wer-
den, um Dinge zu verzerren oder zu verleugnen, damit es sich am Ende wieder, zu-
mindest fur einen Selbst, authentisch anfihlt (Goldmann & Kernis, 2006, S. 299).

Diese Komponente unterstitzt die Anséatze der Selbstbestimmungstheorie von Ryan &
Deci (1985), da auch hier die Autonomie und die Selbstbestimmung eine wichtige Rolle

spielen, ohne dabei den Zwang zu erfillen, anderen gefallen zu missen.



Die vierte und letzte Komponente in der multidimensionalen Betrachtungsweise von
Authentizitat ist die Beziehung. Diese Komponente beinhaltet das Streben von Perso-
nen nach Ehrlichkeit und Offenheit in ihren Beziehungen. Im Wesentlichen bedeutet es
in seinen Beziehungen die Mdglichkeit zu haben sich selbst authentisch zu verhalten
und, dass Beziehungen so gestaltet werden, dass das auch moglich ist (Goldmann &
Kernis, 2006, S. 300 f.). Theorien zur Selbstverifizierung unterstiitzen diese Ansichten
und beschreiben, dass Menschen sich zu Personen oder in diesem Kontext auch Or-
ganisationen hingezogen fuhlen, welche ihre bereits vorhandenen Selbstkonzepte be-
statigen, unterstitzen und ebenso leben (Swann, Stein-Seroussi & Giesler, 1992, S. 3
ff.)

Wie bereits zu Beginn dieses Kapitels erwdhnt, waren es Rogers und Maslow, welche
die personenzentrierte und humanistische Psychologie gepragt haben. Aufbauend auf
der Theorie von Rogers (1959 & 1961) haben Wood, Linley, Maltby, Baliousis & Jo-
seph. (2008) Studien durchgefiihrt, um ein Mal3 zur Messung von Authentizitat zu ent-
wickeln und die positive Korrelation mit Wohlbefinden darzulegen.

Aufbauend darauf ist die personenzentrierte Konzeption von Authentizitat entstanden,

welche in Abbildung 1 ersichtlich ist.

A: Tatsachliche physiologische Zustan-
de/Emotionen/Kognitionen der tiefen

Ebene

3. Akzeptanz von externen Einflissen

1. Selbstentfremdung

B: Bewusste Wahrnehmung von physio-

logischen Zustan- Soziales Umfeld

den/Emotionen/Kognitionen

2. authentisches Leben
3. Akzeptanz von externen Einflissen

C: Verhalten und emotionaler Ausdruck

Abbildung 1: Das personenzentrierte Konzept von Authentizitét.
Quelle: Eigene Darstellung nach Wood, et al. (2008, S. 386)
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Wie in Abbildung 1 ersichtlich, besteht das Konzept vor allem aus drei Teilen, welche
sich aus den Feldern A, B und C zusammensetzen. Der Zusammenhang dieser Felder
wird miteinander verglichen und entlang der Linien entstehen zuséatzliche Aspekte,

welche Authentizitat messbar machen (Linien 1, 2 und 3).

Im ersten Schritt werden die tatséachlichen physiologischen Zustande und Erfahrungen
(Feld A) mit den geistig wahrgenommenen Zustanden und Emotionen (Feld B) vergli-
chen. Umso mehr Differenz zwischen dem Bewusstsein und den tatséchlichen Zustan-

den herrscht, desto mehr Selbstentfremdung (Linie 1) findet statt.

Es ist nicht mdglich, eine vollkommene Kongruenz zwischen diesen Feldern herzustel-
len. Umso niedriger die Kongruenz zwischen den Beiden, umso niedriger die Selbst-
entfremdung und umso stérker ist das Gefuhl von Authentizitat (Wood, et al, 2008, S.
386).

Als zweites erfolgt der Vergleich zwischen der bewussten Wahrnehmung von Zustan-
den, Erfahrungen und Emotionen (Feld B) und dem Verhalten und emotionalen Aus-
druck (Feld C). Entspricht das Verhalten den bewussten Emotionen und Uberzeugun-
gen, kann von einem authentischen Leben (Linie 2) gesprochen werden (Wood, et al,
2008, S. 386). Der Aspekt des authentischen Lebens untermauert die Komponente
des Verhaltens im Artikel von Goldman & Kernis (2006, S. 299), da es sich darum han-
delt, seine eigenen Werte zu kennen und sich in den meisten Momenten treu zu blei-

ben und sich gemaR diesen Uberzeugungen zu verhalten.

Zwischen diesen Feldern und den bereits angesprochenen Aspekten von Selbstent-
fremdung und authentischem Leben gibt es noch einen dritten Aspekt, das soziale Um-
feld und die Akzeptanz externer Einflisse (Linie 3). Der Mensch als soziales Wesen
wird fast immer vom sozialen Umfeld und den Erwartungen der Mitmenschen beein-
flusst. Die Akzeptanz der externen Einflisse und die Einbeziehung der Meinungen und
Ansichten von anderen, haben in weiterer Folge auch Einfluss auf die Linien 1 und 2
(Wood, et al, 2008, S. 386).

In ihrer Studie gelang es ihnen positive Zusammenhange zwischen Authentizitat und
Zufriedenheiten, hoherem Selbstwertgefihl, Autonomie und Glick zu identifizieren.
Darauf aufbauend entstanden Skalen zur Messung von Authentizitdt und subjektivem
und psychischem Wohlbefinden (Wood, et al, 2008, S. 389)
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2.2.2 Authentizitat in der positiven Psychologie

Wie im Kapitel 2.2.1 erwahnt, markiert der Ubergang von der pathogenetischen zur
salutogenetischen Sichtweise einen bedeutenden Paradigmenwechsel in der Psycho-
logie. Wéahrend zuvor der Fokus auf der Identifizierung von Krankheitsauslésern lag,
richtet die salutogenetische Sichtweise den Blick auf das, was zur Gesundheit beitragt
und wie sie unterstitzt werden kann. Diese Verschiebung erméglicht es, positive und
lebensbejahende Aspekte ins Zentrum der Aufmerksamkeit zu riicken (Thillmann &
Jansen, 2020, S. 173). Martin E.P. Seligmann lieferte in seiner Forschung wichtige
Beitrage zur positiven Psychologie und rickte diese wahrend seiner Prasidentschaft
bei der APA ein Stick mehr in den Fokus der Wissenschaft. Er betrachtet die positive
Psychologie als einen ganzheitlichen Ansatz, der darauf abzielt, das Wohlbefinden und
die Zufriedenheit mit dem eigenen Leben zu steigern (Joseph & Linley, 2011, S. 18).

In seinem Werk Authentic Happiness (2002) betont Seligmann die Mdéglichkeit, ein ho-
hes MalR an Gliick zu erreichen, indem man sich auf vorhandene Starken konzentriert
und nicht auf die Schwachen (Seligmann, 2002, S. 13). Er argumentiert dafiir, dass der
authentische Einsatz personlicher Starken (wie z.B. Freundlichkeit, Optimismus, Hu-
mor, etc.) bei der Arbeit zu einem hdheren Wohlbefinden fuhren kann. Dabei greift er
unter anderem auch auf das Konzept der Eudaimonia von Aristoteles zurilick, das be-
reits in Kapitel 2.2 kurz behandelt wurde. Seligmann pladiert dafiir, dass ein hohes
Gliicksniveau erreicht wird, wenn die eigenen Aktivitdten mit den perstnlichen Werten
und Absichten harmonieren (Seligmann, 2002, S. 165f.). Daruber hinaus postuliert er
in seinen Arbeiten, dass Personen, die durch Authentizitdt und Fokussierung auf posi-
tiven Emotionen in ihrer Tatigkeit glicklicher sind, automatisch auch produktiver und
leistungsfahiger sein kdnnen (Seligmann, 2002, S. 41f.). Diese Erkenntnisse haben
nicht nur das Verstandnis der menschlichen Psychologie maf3geblich erweitert, son-
dern auch wichtige Implikationen fur die praktische Anwendung in verschiedenen Be-

reichen, einschliel3lich der Organisationspsychologie und des Personalmanagements.

Im Kontext dieser Arbeit eingebettet zeigt sich, dass Authentizitat auch in der positiven
Psychologie einen hohen Stellenwert einnimmt. Sie legt nahe, dass Authentizitat ein
zentraler Bestandteil des individuellen Wohlbefindens ist. Schafft ein Unternehmen es,
die Entwicklung von Starken zu férdern und den Mitarbeiter:innen die Mdglichkeit zu
gebe sich auf eine Weise im Unternehmen einzubringen, die ihrem wahren Selbst ent-
spricht, tragt dies zu einem besseren Engagement und einer hoheren Zufriedenheit bei
der Arbeit bei und fordert zuséatzlich eine positive Arbeitgeber:innenmarke (Seligmann,
2092, S. 41f.).
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2.2.3 Authentizitat am Arbeitsplatz

Nachdem zuvor auf das Verstandnis von Authentizitdt und Authentizitét in der Psycho-
logie eingegangen wurde, richtet sich der Fokus auf das Kernthema dieser Arbeit, Au-

thentizitat im Arbeits- und Unternehmenskontext.

In den folgenden Kapiteln werden unterschiedliche Konzepte am Arbeitsplatz erlautert
und diskutiert. Dadurch soll ein Uberblick geschaffen werden, welche Bereiche bereits
intensiver untersucht wurden und welche Zusammenhénge zwischen Authentizitat und
dem Wohlbefinden am Arbeitsplatz bestehen. Es wird versucht auch hier den Konnex
zwischen der bisher dargestellten Definition von Authentizitat auf individueller Ebene
und den Auswirkungen im Arbeitsleben zu bilden.

Van den Bosch & Taris (2013) haben die personenzentrierte Konzeption von Wood et
al (2008) (siehe auch Kapitel 2.2.1) aufgegriffen und auf diesem Konzept aufbauend
eine Regressionsanalyse von rund 685 Teilnehmer:innen durchgefiihrt. Das Ziel der
Studie war es herauszufinden, ob es einerseits moglich ist Authentizitéat durch das
mehrteilige Konzept auch am Arbeitsplatz zu untersuchen und welche Ebenen des
Modells Einfluss auf das Wohlbefinden, sowie andere Punkte wie Fluktuation oder Ar-

beitsengagement nehmen (van den Bosch & Taris, 2013, S. 674).

Die Ergebnisse ihrer Studie lieferten ein positives Ergebnis zwischen der Wechselwir-
kung von Authentizitat und Arbeitszufriedenheit, Leistung und Arbeitsengagement (van
den Bosch & Taris, 2013, S. 674). Angelehnt an die Person-Umwelt Passungstheorie
von Caplan (1983) gehen sie davon aus, dass Belastungen und Stress dann entste-

hen, wenn eine Diskrepanz zwischen der Person und deren Umwelt vorhanden ist.

Auf dieser Grundlage und mit Ricksicht auf das Modell von Wood, et al. (2008, S. 386)
kommen sie in ihrem Artikel zu folgenden Ergebnissen. Damit das Gefuhl von Authen-
tizitat am Arbeitsplatz erreicht werden kann, muss folgendes eintreten (van den Bosch
& Taris, 2013, S. 663 ff.)

e Selbstentfremdung sollte auf der Arbeit so gering wie mdglich sein. Dieses Er-
gebnis tritt dann ein, wenn Mitarbeiter:innen sich nicht von ihrem Kern-Selbst
getrennt fithlen. Wenn also die Kohérenz zwischen der primaren Erfahrung ei-
nes Individuums und der symbolisierten Wahrnehmung eintritt.

e Ein hohes Mal3 an authentischem Leben sollte erreicht werden. Dieser Zustand
ist dann moglich, wenn Mitarbeiter:innen einer Arbeit nachgehen, die auch mit
ihren eigenen Haltungen und Werten Ubereinstimmt. Das authentische Leben

ermoglicht positive Arbeitsergebnisse.
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o Das Ausmal an Akzeptanz externer Einfliisse sollte eher geringgehalten wird.
Wenn Mitarbeiter:innen sich so verhalten, wie sie glauben, dass es andere von
ihnen erwarten flhrt das zur emotionalen Erschdpfung und weniger Zufrieden-

heit mit den eigenen Leistungen.

Eine wichtige Erkenntnis ihrer Studie ist, dass auch am Arbeitsplatz alle drei Aspekte
(Selbstentfremdung, authentisches Leben und Akzeptanz externer Einflisse) relevant
fur ein Gefiihl von Authentizitat sind.

Selbstentfremdung, in diesem Kontext bedeutend fiir den Unterschied zwischen den
tatséchlichen Zustdnden und der bewussten Wahrnehmung der Zusténde, ist der zent-
ralste und wichtigste Aspekt im Hinblick auf Authentizitdt am Arbeitsplatz.

Ein weiteres Ergebnis in ihrer Studie ist, dass Personen, welche mehr Autonomie in
ihrem beruflichen Alltag erfahren, auch ein héheres Mal3 an authentischem Leben fiih-
len. Dieses Ergebnis wiederum stitzt die Kernaussagen der Selbstbestimmungstheorie
von Ryan & Deci (van den Bosch & Taris, 2013, S. 671).

Ebrahimi, Kouchaki und Patrick (2020) befassen sich in ihren Studien mit den unter-
schiedlichen ldentitaten eines Menschen und den Auswirkungen von Indifferenz dieser
Identitdten auf das Authentizitatsgefiihl und in weiterer Folge auf die Wahrscheinlich-
keit sich unethisch zu verhalten. Im Grunde gehen sie davon aus, dass Menschen un-

terschiedliche Identitdten besitzen, das Arbeits-Ich, das Zuhause-Ich, usw.

Dabei kann es vorkommen, dass diese Identitaten sich kaum Uberlappen. Beispiels-
weise ist jemand bei der Arbeit sehr hart, durchsetzungsfahig und emotionslos und
Zuhause sehr locker und weich. Dieses Missverhaltnis fiihrt zu einer niedrigen ldenti-
tatsintegration (Ebrahimi, et al, 2020, S. 102f.). Die Ergebnisse der vier Studien, mit
insgesamt 800 Teilnehmer:innen zeigen, dass Menschen, wenn sie das Gefuhl haben,
dass sich ihre Identitéaten sehr &hnlich sind und sie sich kaum verstellen oder veran-
dern mussen sobald sie eine andere Identitdt annehmen, auch ein hheres Gefiihl von
Authentizitat erleben (Ebrahimi, et al, 2020, S.111). In weiterer Folge konnte ebenso
festgestellt werden, dass gefihlte Authentizitét einen direkten Einfluss auf das (un-
)ethische Verhalten am Arbeitsplatz hat. Wenn Menschen das Gefuihl haben, in der
Arbeit nicht sie selbst sein zu kdnnen und eine andere Identitat haben, besitzen sie

auch weniger moralischen Druck sich ethisch korrekt zu verhalten.
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Somit fordert unauthentisches Verhalten auch das unethische Verhalten (Ebrahimi, et
al, 2020, S.111).

Ahnliche Ergebnisse lieferten die Studien von Sutton (2021), welche in ihrer Metaana-
lyse die Beziehung zwischen Wohlbefinden, Arbeitsengagement und Authentizitat an-
hand von 51 Studien mit Gber 36.000 Teilnehmer:innen untersucht hat. Die Ergebnisse
ihrer Studie liefern einen erneuten Beweis dafiir, dass ein authentisches Geflihl am
Arbeitsplatz das Wohlbefinden steigert und das Uber Geschlechter, Alter und Rollen
hinweg (Sutton, 2021, S. 10). Einen wichtigen Unterschied, der in diesen Studien her-
ausgearbeitet werden konnte, war der kulturelle Kontext. Individualistische Kulturen
wirken als positiver Moderator auf die Relevanz von Authentizitat. Bei kollektivistischen
Kulturen wird das Wohl der Gruppe oft tber die eigenen gestellt. In diesen Kontexten
ist der positive Zusammenhang zwischen Wohlbefinden und Authentizitat schwacher
(Sutton, 2021, S. 10).

2.2.4 Authentische Fihrung

Das Konzept der authentischen Fihrung gewinnt zunehmend an Bedeutung. Einige
Studien beschéftigen sich mit den Auswirkungen von authentischer Fuhrung auf die
Leistung und das Wohlbefinden der Mitarbeiter:innen. Authentisches Fihren gilt dabei
als ein wirksamer Ansatz um die Mitarbeiter:innen zu motivieren, Vertrauen aufzubau-
en und eine positive Organisationskultur zu férdern (Bishop, 2013; Hannah, Avolio &

Walumbwa, 2011; Walumbwa, Avolio, Gardner, Wernsing, Peterson, 2008)

In den bisherigen Definitionen wurde Authentizitat dahingehend beschrieben, sich
selbst treu zu bleiben und sich so verhalten zu kdnnen, wie man tats&chlich ist. Banal
gesehen wirde das aber auch bedeuten, dass eine Fiihrungskraft bei schwierigen Ent-
scheidungen den eigenen Emotionen freien Lauf lasst, um dadurch so zu sein, wie
sie:er tatsachlich ist und nach den eigenen Vorstellungen handelt. Nach Niermeyer
(2010, S. 25) kann hier daher zwischen zwei Verstandnisebenen von Authentizitat un-
terschieden werden. Die erste Ebene ist jene, welche in den vorherigen Kapiteln als die
Definition von Authentizitat beschrieben wurde, der reine Ausdruck eines Selbst. Man
handelt so wie man sich denkt, man zeigt was einen bewegt, etc. Die zweite Ebene ist
die Wirkungskategorie. Hier liegt der Fokus auf einem glaubwuirdigen Auftreten. Diese
Wirkungskategorie setzt sich zusammen aus der individuellen Préasentation gegentber
anderen und dem damit einhergehenden Ubereinstimmenden Verhalten. Somit liegt der
Fokus nicht mehr nur darauf, ob ich mich vollkommen als mich selbst prasentiere, ver-
halte und handle, sondern darauf ob andere mich als authentisch wahrnehmen. Dazu

gehort ein gewisses Mal3 an guter Selbstfiihrung ebenso dazu.
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Dennoch fuhrt Niermeyer (2010, S. 25f) an, dass diese Wirkungsebene auf Dauer
auch nur dann funktionieren kann, wenn die Rolle, die als Fihrungskraft eingenommen

wird, am Ende auch mit dem personlichen Einstellungen und Werten tbereinstimmt.

Wie der vorhergehende Absatz zeigt, ist Authentizitat bei Fuhrungskraften durchaus
komplexer gestaltet, da es auch die Kompetenz bengtigt sich selbst reflektieren und
regulieren zu kénnen. Auch Walumbwa, et al. (2008) argumentieren in ihrer Studie,
dass bei authentischer Fihrung moralische Prinzipien eine wichtige Rolle spielen und
die Orientierung auf vier Subdimensionen stattfinden soll. Dazu haben sie in ihrer Stu-
die eine Skala zur Messung von authentischer Fuihrung entwickelt, das Authentic Lea-
dersip Questionnaire.

Folgende vier Dimensionen sollen zur Orientierung fur Fuhrungskréfte dienen, um als

authentische Fuhrungskraft aufzutreten (Walumbwa, et al, 2008, S. 121).:

1. Selbsterkenntnis
a. Selbstreflexion und kritische Auseinandersetzung mit dem eigenen Ver-
halten, Feedback von anderen Personen und ein klares Verstandnis
Uber die eigenen Eigenschaften, Starken und Schwachen.
2. Ausgeglichene Informationsverarbeitung
a. Bevor Entscheidungen getroffen werden, werden alle nétigen Informati-
onen eingeholt. Hier sollen auch Informationen beriicksichtigt werden,
welche nicht immer mit den eigenen Uberzeugungen iibereinstimmen.
3. Moralische Werthaltung
a. Fuhrung findet nach hohen moralischen Prinzipien statt. Taten und Wor-
te stimmen mit den eigenen Werten (berein.
4. Transparente Beziehungsgestaltung
a. Offene und ehrliche Kommunikation mit Mitarbeiter:innen. Informationen

und Gedanken werden mit den anderen betroffenen Personen geteilt.

In ihren Studien haben Walumbwa, et al (2008) unter anderem auch den Zusammen-
hang zwischen der authentischen Fuhrung und der Zufriedenheit ihrer Mitarbeiter:innen
untersucht. Das Ergebnis zeigte deutlich, dass eine Fihrungskraft mit authentischer
Ausstrahlung die individuelle Arbeitsleistung und Zufriedenheit der Mitarbeiter:innen
positiv beeinflusst (Walumbwa, et al, 2008, S. 117). Im Kontext dieser Arbeit unter-

streicht es die Notwendigkeit von Authentizitat in allen Bereichen eines Unternehmens.
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Die Auswahl von Fuhrungskréften und deren authentisches Verhalten im Einklang mit
ihren eigenen und den Werten des Unternehmens foérdert die Bindung von Mitarbei-
teriinnen an das Unternehmen. Authentische Fihrungskrafte kbnnen daher auch be-

reits im Bewerbungsprozess einen positiven Eindruck an Bewerber:innen vermitteln.

Auch Oc, Daniels, Diefendo, Bashshur & Greguras (2020) beschreiben in ihrem Paper
die Folgen einer positiven Fihrer-Anhanger-Dyade. Sie argumentieren, dass die eige-
ne, wahrgenommene Authentizitat nicht nur von einem selbst abhangt, sondern auch
von anderen Personen und externen Faktoren beeinflusst werden kann (Oc, et al,
2020, S. 1ff.). Dabei sehen sie vor allem Fuhrungskrafte als einen wichtigen Einfluss-
faktor auf die individuell wahrgenommene Authentizitat. Diese Aussage argumentieren
sie damit, dass eine Fuhrungskraft die Fahigkeit besitzt, ihren Mitarbeiter:innen ein
positives Gefiuihl zu geben, das Selbstwertgefiihl aufzubessern, damit sich Personen in
ihrem eigenen Verhalten sicher und authentisch fiihlen (Oc, et al, 2020, S. 2ff.). Ein
besonderes Augenmerk legen sie auf die Demut von Fihrungskraften. Wenn Fih-
rungskrafte Fehler eingestehen kdénnen, bereit sind von anderen zu lernen und die Bei-
trdge von ihren Mitarbeiter:innen zu schéatzen, verringern sie die Machtunterschiede
zwischen den Mitarbeiter:innen und ihnen selbst und begegnen sich auf Augenhdhe.
Es entsteht ein Umfeld, in dem auch Mitarbeiter:innen weniger Angst davor haben Feh-
ler zu begehen und nicht angreifbar und verletzlich sind. Diese Effekte erméglichen
einen Arbeitsplatz wo Mitarbeiter:innen ihr wahres Selbst zeigen kénnen und im Ein-
klang mit den individuellen Starken und Schwachen arbeiten kénnen (Oc, et al, 2020,
S. 3ff.). Diese Ergebnisse weisen ebenso auf die Rolle hin, die der soziale Kontext ein-
nimmt, ob Personen authentisch sein kdnnen und Authentizitat in Unternehmen wahr-
nehmen. Authentizitat stellt damit einen Multiplikatoreffekt dar, wenn Fihrungskrafte
als authentisch wahrgenommen werden, ermdglicht es eine Entfaltung der individuellen
Authentizitat.

2.2.5 Authentizitat im Recruiting Prozess

In diesem Kapitel liegt der Fokus auf dem Kernbereich der Forschungsfrage, den Aus-
wirkungen von authentischem Verhalten und Authentizitditsempfinden im Bewerbungs-
prozess. Es gibt bereits Studien und Artikel in diesem Bereich, welche nachfolgend
angefuihrt und diskutiert werden, um einen Uberblick iber den derzeitigen Stand der

Forschung zu bekommen.

Gino, Sezer & Huang (2020) haben sich mit dem Ph&dnomen auseinandergesetzt, dass
Menschen in beruflichen und sozialen Interaktionen versuchen ihr Verhalten den Vor-

lieben und Interessen des Gegenubers anzupassen, um dadurch zu einem positiven
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Endergebnis zu kommen. Die Autoren nennen diese Form des Verhaltens Catering
und beschreiben es als eine Taktik im Eindrucksmanagement, welche teilweise be-
wusst, aber auch unterbewusst angewendet wird (Gino, et al, 2020, S. 1). In neun Stu-
dien, inklusive einer Pilotstudie, sieben Labor- und einer Feldstudie, vergleichen sie
diese Taktik des Caterings mit authentischem Verhalten und Uberprufen welchen Ein-
fluss es auf Entscheidungen nach den ersten Interaktionen nimmt. Sie definieren Au-
thentizitat in ihrem Artikel damit, dass Menschen Wissen Uber die eigenen Winsche,
Vorlieben und Bedurfnisse besitzen und sich im Einklang mit ihnen verhalten (Gino, et
al, 2020, S. 1f).

Die Studien wurden in zwei unterschiedlichen beruflichen Kontexten durchgefiihrt, bei
Unternehmens Pitches und bei, fir diese Arbeit relevanter, Bewerbungsgespréachen.
Die Ergebnisse zeigen, dass Catering, also die bewusste Verhaltensédnderung um den
Winschen des Gegenliber zu entsprechen, zu schlechteren Bewertungen fihrt als
authentisches Verhalten, auch wenn dann andere Meinungen geédul3ert werden, als
jene des Gegenubers (Gino, et al, 2020, S. 15). Die Autoren argumentieren diese Er-
gebnisse damit, dass Catering bei den anpassenden Personen Angst erhdht und die
Taktik sich den Winschen von Anderen entsprechend zu verhalten Geflihle von In-
strumentalitat hervorruft. Diese Geflhle mindern die Leistungsfahigkeit und verhindern
dadurch das volle Potenzial zu entfalten. Im Umkehrschluss dazu ermdglicht authenti-
sches Verhalten ein hohes Leistungsniveau, da Handlungen und Kommunikationen im
Einklang mit einem Selbst stehen (Gino, et al, 2020, S.14 f.).

Als Pendant zur oben genannten Studie kann der Artikel von Reis, Brag und Trullen
(2017) betrachtet werden, da sie sich in ihrem Artikel mit der Unternehmensseite be-
fassen und wie der Unternehmensauftritt das Authentizitéatsgefiihl bei Bewerber:innen
beeinflusst. Ermoglicht das Arbeitsumfeld sich authentisch zu verhalten und stimmen
die Werte einer Organisation mit den Werten von potenziellen Mitarbeiter:innen tber-
ein, erhéht das die Arbeitgeber:innenattraktivitat (Reis, et al, 2017, S. 1963). Die Er-
gebnisse ihrer Studie deuten darauf hin, dass der authentische Auftritt von Unterneh-
men und die Moglichkeit sich selbst authentisch zu verhalten den selben Wert besitzen
wie Entwicklungsmdglichkeiten und der wirtschaftliche Wert, wie zum Beispiel das Ver-
gutungspaket (Reis, et al, 2017, S. 1971 f.). Signifikant deutlich war der Unterschied
zur innovativen Arbeitsumgebung, sozialem und zwischenmenschlichem Umfeld und
der Expertise, welche in einem Unternehmen angewendet und geteilt wird. Im Gegen-
satz zu diesen Faktoren erreicht Authentizitdt bei Bewerber:innen einen viel hheren
Stellenwert (Reis, et al, 2017, S. 1972).
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In Hinblick auf die Arbeitgeber:innenmarke zeigen diese Ergebnisse, dass es fir Orga-
nisationen immer wichtiger wird, nur jene Attraktivitatsmerkmale zu kommunizieren und
in ihrer Strategie einzusetzen, welche auch dann tatséachlich im Unternehmen gelebt
werden. Setzen Unternehmen die Cateringstrategie ein, entstehen auch von Bewer-
ber:innenseite negative Bewertungen. Spatestens bei Eintritt erleben die neuen Mitar-
beiter:innen ob das Versprochene gehalten werden kann oder nicht. Somit kann mit
einem authentischen Auftritt bereits von Beginn an, Fluktuation und Mitarbei-

ter:innenzufriedenheit gefordert werden.

19



2.3 Generation Y und Z

Der Generationenbegriff wurde bereits 1928 vom Soziologen Karl Mannheim gepragt,
der unter einer Generation eine gemeinsame Gruppe an Menschen verstand, welche in
einer ahnlichen Geburtsperiode geboren wurden und prégende Ereignisse erlebt ha-
ben (z.B. Weltkrieg, Finanzkrise, etc.). Auf dieser Einteilung aufbauend hat sich in den
letzten Jahren das Forschungsinteresse fur die Bedirfnisse und Erwartungen der Ge-
nerationen verstarkt. Viele Artikel und Biicher geben eine Ubersicht Giber die Ergebnis-
se der Generationenforschung und zeigen, wo sich Personen aus einer Generation
ahneln und welche unterschiedlichen Bedirfnisse sich im Gegensatz zu vorherigen
Generationen entwickelt haben (Klaffke, 2014, S. 8f.). Selbstverstandlich kbnnen Ste-
reotype Uber Generationen nicht immer jede einzelne Person einer Generation in sei-
ner Ganzheit beschreiben, dennoch zeigen die Forschungsergebnisse viele Ahnlichkei-

ten innerhalb einer Generationengruppe.

Da es vor allem die Generationen Y und Z sind, welche Grof3teil bereits in das Er-
werbsleben eingetreten sind bzw. auch erst eintreten werden, wurde in der vorliegen-
den Arbeit die Forschungsfrage konkret auf Vertreter:innen dieser Generation einge-
grenzt. Daher werden die Merkmale von Personen dieser Generationen in den nach-
folgenden Kapiteln genauer beleuchtet und ihr Profil, mit ihren Wiinschen und Bediirf-

nissen, vor allem gegenuber Unternehmen und Arbeit, dargestellt.

2.3.1 Charakteristika der Generation Y

In der Literatur findet sich keine einheitliche Jahrgangsabgrenzung der Generation Y. n
Kochhan, Kitze & Bodluan (2021) definieren in ihrem Artikel jene Personen, welche
zwischen 1980 und 2000 geboren wurden. Hurrelmann & Albrecht (2014) hingegen
zahlen Personen erst zu dieser Generation, wenn sie ab 1985 bis 2000 geboren wur-
de. Wieder andere definieren fir sich die Jahrgange von 1981 bis 1995 (Klaffke, 2014;
Scholz 2014). Ganz allgemein kann gesagt werden, es handelt sich bei dieser Genera-
tion um Personen, welche ihre Jugend rund um die Jahrtausendwende erlebt haben,
daher werden sie auch ,Millenials“ genannt (Kochhan, et al, 2021, S. 59). Vertre-
teriinnen aus dieser Generation befinden sich zum grof3ten Teil bereits im Erwerbsle-
ben und bilden daher einen sehr grol3en Teil der derzeitigen Erwerbstatigen Personen
ab. Das Y steht unter anderem fur den englischen Begriff ,why“ und soll als Symbol
dafurstehen, dass gegenwartige Situationen und Grundséatze in der Gesellschaft kri-
tisch hinterfragt werden und die Frage nach dem Sinn eine grof3e Rolle spielt (Koch-
han, et al, 2021, S. 59 f.).
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Kollektiv pragende Ereignisse fur diese Generation waren (Kochhan, et al, 2021, S. 59
f.; Klaffke, 2014, S. 59 ff.):

¢ Die Einfihrung und Entstehung des Internets, damit einhergehend die schnell
voranschreitende Digitalisierung

o Fortschreitende Globalisierung, in einer sich stetig wachsenden und global ver-
netzten Welt

e Wandel von der Industriegesellschaft zu einer Dienstleistungs- und Wissensge-
sellschaft

e Trend zu einer antiautoritdren Erziehung, bekommen bereits im Kindes- und
Jugendalter mehr Aufmerksamkeit und Wertschatzung und werden ermutigt ih-
re Meinung zu artikulieren

¢ Mehr Wohlstand und Vielzahl an Konsumoptionen

Ein bedeutender Unterschied fur die Mitglieder der Generation Y im Vergleich zu ihren
Vorganger:innen liegt darin, dass auch ihre Eltern in der Regel ein héheres Haushalts-
einkommen erzielen kénnen. Dadurch wachsen viele Angehorige dieser Generation in
einem Umfeld mit einem héheren Wohlstand auf und erhalten zusétzlich mehr finanzi-
elle Unterstitzung auf ihrem Weg zum Erwachsenen (Kochhan et al, 2021, S. 59). Hin-
zu kommt, dass sie in einer Zeit der Multioptions-Konsumgesellschaft und des Wachs-
tums der Wissensgesellschaft aufwachsen, was ihnen eine breite Palette an Bildungs-
maglichkeiten er6ffnet. Alles diese Faktoren tragen dazu bei, dass die Mitglieder dieser
Generation ein gesteigertes Selbstwertgefuhl entwickeln und gleichzeitig lernen, sich in
einer Gesellschaft mit zunehmend flexiblen Anforderungen zu behaupten (Klaffke,
2014, S. 61). Weitere typische Charakteristika der Millenials sind die Affinitat zu Tech-
nologie und sozialen Medien, das Streben nach einem erfillten Leben und optimalen
Forderung der eigenen Talente. Gleichzeitig unterliegt die Generation Y einem sehr
hohen Druck. Durch die Vielfalt an Moglichkeiten und Transparenz, wird ihnen oft vor
Augen gefluhrt, was alles mdglich ist, dadurch versuchen sie oft alle Trdume gleichzei-
tig zu verwirklichen. Es entstehen Spannungsfelder aufgrund der Dissonanz, alle seine
Ziele erreichen zu wollen und gleichzeitig gentigend Freizeit zu haben, sowie flexibel

zu sein und doch auch bestandige Wurzeln zu haben (Kochhan et al, 2021, S. 61).

2.3.2 Generation Y in der Arbeitswelt

Die kollektiv pragenden Ereignisse haben auch Einfluss auf die Einstellungen und Er-
wartungen gegenuiber der Arbeitswelt und den Unternehmen in denen Vertreter:innen
der Generation Y tatig sind. Wie bereits erwahnt spielt der gestiegene Wohlstand eine

wichtige Rolle. Arbeit dient somit nicht mehr nur als Absicherung der eigenen Existenz,
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sondern soll sinnstiftend sein und auf dem Weg zur Selbstverwirklichung unterstiitzen
(Kochhan et al, 2021, S. 65).

In Abbildung 2 werden sechs verschiedene Wiinsche der Millenials an ihren Arbeits-

platz dargestellt, welche von Klaffke (2021, S. 64) identifiziert wurden.

Affiliation & Transparenz &

Authentizitat @ &\ Vernetzung

WUNSCHE DER

Genuss MILLENIALS AN IHREN Leistung

ARBEITSPLATZ

Entwicklung 2 ; Sinnstiftung

Abbildung 2: Arbeitsrelevante Wiinsche der Generation Y
Quelle: Eigene Darstellung nach Klaffke (2021, S 64)

Das Zentrum der gesamten Werte bildet den Wunsch nach dem Mehrwert, den Arbeit
liefern soll. Arbeit soll nicht nur dafiir da sein, um die Grundbedurfnisse zu befriedigen,
sondern soll vor allem am Weg der Selbstverwirklichung helfen. Das kann in Form von
gebotenen Entwicklungsmdglichkeiten und gerechter Leistungsbeurteilung sein. Damit
verbunden ist auch der Genuss und Spafd beim taglichen Tun, einerseits bei der Téatig-
keit selbst und anderseits auch im Hinblick auf den Ausgleich in der Freizeit. Eine ab-
wechslungsreiche Tatigkeit und eine ausgewogene Work-Life-Balance spielen dabei
eine wichtige Rolle (Klaffke, 2014, S. 64ff.). Wie in Abbildung 2 ersichtlich ist die Au-
thentizitat ein wichtiges Schlagwort fiir diese Generation. Durch die gestiegene Trans-
parenz und der Vernetzung aufgrund der Digitalisierung, kbénnen unauthentische Ar-
beitgeber:innenmarken schnell identifiziert werden. Bewerber:innen dieser Gruppe for-
dern von Unternehmen eine klare, ehrliche und transparente Positionierung ihrer Mar-
ke. Diese Positionierung soll sowohl im Bewerbungsgesprach als auch in weiterer Fol-
ge bei der Tatigkeit selbst spirbar sein. Millenials méchten gemeinsam mit ihren Un-
ternehmen wachsen und sich entwickeln. Um das zu ermdglichen missen sie sich
auch mit dem Unternehmen identifizieren konnen (Klaffke, 2014, S. 68). Die intrinsi-
sche Motivation spielt dabei eine wichtige Rolle und kann zu einer hohen Leistungsbe-
reitschaft beitragen. Daflr missen Unternehmen den Mitarbeiter:innen Téatigkeiten

bieten, welche Spal3 bereiten, verantwortungsvoll sind, Weiterentwicklung und Selbst-
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verwirklichung ermdglichen. Bereits Baetghe (1991) hat diese Anspriche der Arbeit
unter dem Begriff ,normative Subjektivierung der Arbeit‘ zusammengefasst. Die Gene-

ration lebt nicht mehr, um zu arbeiten, sondern arbeitet, um zu leben.

2.3.3 Charakteristika der Generation Z

Die Generation Z sind die Nachfolger der Millenials und umfasst Personen, die je nach
Quelle zwischen 1995 und etwa 2010 geboren wurden. (Kochhan, et al, 2021; Hurrel-
mann & Albrecht, 2014; Klaffke 2014). Als eine der jungsten Generationen ist sie stark
von der digitalen Welt gepragt und vertraut mit dem schnelllebigen Informationsfluss.
Ihre Vertreter:innen sind zwar durch ein ausgepréagtes Selbstbewusstsein gekenn-
zeichnet, dennoch streben sie sehr stark nach Anerkennung. In vielen Punkten setzen
sie sich deutlich von den Wertvorstellungen und Verhaltensweisen ihrer Vorgangerge-
nerationen ab, dennoch spielt auch hier die Selbstverwirklichung eine tragende Rolle
(Brademann & Piorr, 2019, S. 347 f.). Sie befinden sich in einer Welt mit einer unendli-
chen Zahl an Handlungsalternativen, weshalb sie immer wieder Orientierung suchen,
um sich selbst frei entfalten zu kdnnen (Klaffke, 2014, S. 76). Aufgrund der Technolo-
gieaffinitat haben auch Unternehmen hohe Erwartungen an ihre Leistungen. Aufgrund
dieses hohen Leistungsdrucks nehmen auch psychische Probleme zunehmend zu.
Auch die sogenannte ,digitale Demenz* ist ein Merkmal dieser Generation. Durch die
intensive und andauernde Nutzung von digitalen Medien wird die Konzentrationsfahig-
keit stark gehemmt und Informationsbeschaffung lauft oft nur sehr oberflachlich (Klaff-
ke, 2014, S. 77).

Die pragendsten Erfahrungen, welche starken Einfluss auf die Charakteristik einer Ge-
neration haben, finden in der Regel zwischen dem 16. und 24. Lebensjahr statt (Klaff-
ke, 2014, S. 10). Da diese Zeit fur die meisten Mitglieder noch nicht lange zuriickliegt
beziehungsweise noch nicht vorbei ist, besteht ein grol3es Potenzial fir zukinftige For-

schungsarbeiten, um ein umfassendes Verstandnis dieser Generation zu erlangen.

2.3.4 Generation Zin der Arbeitswelt

Ein Grol3teil der Generation Z befindet sich bereits oder steigt gerade in das Erwerbs-
leben ein. Vor allem in den folgenden Jahren wird es fur Unternehmen immer wichtiger
gute Fachkrafte zu finden, da viele der Babyboomer Generation die Pension antreten,
aber nicht gentigend Nachwuchskréfte nachriicken. Die Generation Z ist sich dessen
bewusst und stellt mitunter hohe Anforderungen an Unternehmen, um ihre eigenen
Ziele zu erreichen (Klaffke, 2014, S. 77). Das bedeutet auch, dass es wenig bis keine

Arbeitgeber:innenloyalitét von Seiten der Mitarbeiter:.innen aus der Generation Z geben
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wird. Wenn ein Unternehmen keine Mdbglichkeit fur Selbstverwirklichung und Errei-
chung personlicher Ziele bietet, findet dementsprechend schnell ein Wechsel von ei-

nem Unternehmen zum anderen statt (Klaffke, 2014, S. 69).

Um Bewerber:innen fir das Unternehmen zu begeistern, bedarf es nicht nur schneller
und digitaler Ansprachen, sondern auch attraktive Angebote fir individuelle Entwick-
lungsmoglichkeiten bereits im Vorfeld. Diese sollten vielfaltig sein und jeder:jedem Mit-
arbeiter:in entsprechend den Bedurfnissen angepasst werden kdnnen. Dazu bendtigt
es Flexibilitat und Unterstitzung auf einer partnerschaftlichen Ebene um die Mitarbei-
ter:innen auch langfristig im Unternehmen halten zu kdnnen (Klaffke, 2014, S. 78 f.).
Zudem ist Feedback fir die Mitglieder der Generation Z ein wichtiges Kommunikati-
onsmittel. Dartiber hinaus werden flache Hierarchien und nicht-autoritdre Fihrung be-
vorzugt (Brademann & Piorr, 2019, S. 347).

Die Anpassung an die Bedirfnisse der zukiinftigen Bewerber:innen und Mitarbei-
ter:iinnen ist ein entscheidender Schritt, um eine authentische und attraktive Ar-
beitsumgebung zu schaffen. Indem Unternehmen auf die Erwartungen der jungen Ge-
nerationen eingehen und eine offene, feedbackorientierte Kultur férdern, kénnen sie
nicht nur talentierte Krafte gewinnen, sondern bestenfalls auch langfristig binden (Klaff-
ke, 2014, S. 79).

2.3.5 Kritische Reflexion der Generationeneinteilung

Wie eingangs bereits erwahnt, konzentriert sich die vorliegende Arbeit primar auf junge
Personen, welche in den kommenden Jahren einen bedeutenden Teil der Erwerbstati-
gen ausmachen werden. Daher liegt der Fokus auf den Generationen Y und Z. Jedoch
ist die Einteilung von Menschen in Generationen und die daraus resultierende Typisie-

rung kritisch zu betrachten.

Studien und Untersuchungen zeigen, dass es innerhalb von Generationen einen soge-
nannten Kohorteneffekt gibt. Dieser Effekt resultiert aus den gemeinsamen Erfahrun-
gen, denen eine Kohorte (Gruppe) aufgrund zeitgleicher historischer, wirtschaftlicher,
sozialer oder politischer Bedingungen ausgesetzt war. Dadurch entstehen gemeinsa-

me Werte, Einstellungen und Praferenzen bei den Individuen. (Pfeil, 2017, S. 57 f.).

Es ist jedoch wichtig anzumerken, dass Personen derselben Geburtskohorte nicht
zwangslaufig auf dieselbe Weise und mit der gleichen Intensitat von gesellschaftlichen
Ereignissen gepragt werden. Unterschiedliche Rahmenbedingungen (z.B. Lebensstan-
dard oder Religion) kdnnen zu fundamentalen Unterschieden fuhren. (Pfeil, 2017, S.
59).
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Ebenso ist zu beachten, dass eine Einteilung in Generation international variieren

kann, da sie sich Uber Landergrenzen hinweg stark unterscheidet (Pfeil, 2017, S. 63).

Die Generationeneinteilung sollte daher nicht als universaler und alleiniger Erklarungs-
ansatz fur das Verhalten von verschiedenen Altersgruppen betrachtet werden. Sie
kann jedoch als Orientierung dienen, um bestimmte Einstellungen und Bedirfnisse
Uber gréRere Gruppen hinweg zu verstehen und nachzuvolliziehen (Klaffke, 2014, S.
16).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass es fur die vorliegende Arbeit Sinn ergibt sich
auf die Generationen Y und Z zu konzentrieren, basierend auf der Forschungsfrage
und dem vorgegebenen Rahmen dieser Arbeit. Dennoch ist eine kritische Auseinan-
dersetzung der Ergebnisse unerlasslich und eine allgemeine Aussage Uber die Gene-
rationen nicht moglich.
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3 Methodik

Im folgenden Kapitel wird die Methodik, welche zur Beantwortung der Forschungsfrage
ausgewahlt wurde, eingehend erlautert. Im ersten Schritt wird darauf eingegangen,
warum das Forschungsinstrument fir diese Arbeit ausgewahlt wurde und in weiterer
Folge genauer betrachtet. Dabei werden auch die spezifischen Herausforderungen im
Kontext dieser Arbeit diskutiert. Im Hinblick auf das Forschungsinteresse wird an-
schlieRend die Zusammensetzung des Samplings begrindet und erklart warum diese
Gruppe an Proband:innen ausgewahlt wurde. Die letzten Unterkapitel beschaftigen
sich mit einem detaillierten Uberblick tber die ausgewahlte Auswertungsmethode...
Dadurch soll ein umfassendes Verstandnis fiir die zugrunde liegenden Daten und de-

ren Interpretation erreicht werden.

3.1 Begrundung der Erhebungsmethode

Ziel dieser Arbeit ist es herauszufinden, wie und warum Unternehmensauthentizitat
einen wichtigen Faktor bei der Anziehung von neuen Talenten darstellen kann und
welchen Stellenwert Authentizitat fir Bewerber:innen der Generation Y und Z wahrend

des Bewerbungsprozesses einnimmt.

Im Hinblick auf diese Arbeit, welche die subjektive Erfahrung ausgewdahlter Personen in
den Vordergrund stellt, fiel die Entscheidung auf eine qualitative Forschungsmethode.
Ein qualitativer Zugang ermdglicht die Identifikation der sozialen Wirklichkeit von aus-
gewahlten Personen und ist gepragt von einem offenen Zugang. Die qualitative For-
schung folgt einem induktiven Zugang mit offenen Fragen, da sie im Gegensatz zur
guantitativen Methode selten bis kaum festgelegte Hypothesen Uberprift (Flick, Kardoff
& Steinke, 2015, S. 14; Glaser-Zikuda, 2011, S. 110). Mithilfe der qualitativen For-
schung wird versucht die wahrgenommene Realitdt der Befragten zu verstehen, wie
Situationen von ihnen gesehen werden und welche Motive sie bei gewissen Handlun-
gen haben. Am Ende kann aus den Ergebnissen die Forschungsfrage beantwortet
werden, Theorien abgeleitet werden und offene Punkte fur weiterfilhrende Forschung
gefunden werden (Brisemeister, 2008, S. 19ff). Eine wichtige Rolle in der qualitativen
Sozialforschung spielt die Subjektbezogenheit. Das Subjekt kann entweder der
Mensch als Individuum oder auch eine Gruppe beziehungsweise Institution sein (Gla-
ser-Zikuda, 2011, S. 109 f.). In der gegenstandlichen Arbeit liegt der Fokus auf dem

Menschen als Einzelfall.
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3.1.1 Erhebungsinstrument

Ausgehend von diesen Erkenntnissen fiel die Wahl bei dieser Arbeit auf das leitfaden-
gestitzte Interview, haufig auch bekannt als teilstandardisiertes oder semistrukturiertes
Interview. Diese Form des Interviews kann von Fall zu Fall unterschiedlich gestaltet
werden. Es besteht die Moglichkeit Interviews Gber mehr Termine zu fuhren, den Ge-
sprachsleitfaden sehr umfangreich zu gestalten oder auch sehr knapp mit wenig Nach-
fragen. Es ermoglicht den Interviewer:innen eine sehr freie Gestaltung ohne einer
exakten Fragenabfolge zu folgen (Hopf, 1978, S. 111). Nach Froschauer & Lueger
(2003, S. 59) bietet diese Erhebungsmethode durch ihren offenen Zugang eine umfas-
sende Untersuchung eines Themas. Sachverhalte mit komplexem Charakter kdnnen
erforscht und verstanden werden, ohne sie dabei in bereits vorgefertigte Hypothesen

und Theorien einzuordnen.

Leitfadeninterviews konnen zuséatzlich noch in diverse Varianten unterschieden wer-
den. In dieser Forschungsarbeit handelt es sich dabei um die von Witzel (1985) entwi-
ckelte besondere Form des problemzentrierten Interviews. Das problemzentrierte In-
terview ist eine Mischform zwischen leitfadengestiitztem und narrativem Interview. Ein
Leitfaden inklusive Uberthemen in Bezug zur Forschungsfrage ist vorhanden, es be-
steht jedoch eine sehr lockere Bindung an diese Fragen, um den Befragten die Mdg-
lichkeit einzurdaumen, sehr frei Gber Themen zu sprechen (Hopf, 1978 S. 111). Somit
werden bereits im Vorfeld die Eckpfeiler fir das Gesprach vorgegeben, die interviewten
Personen haben aber trotzdem gentigend Chancen sich zu diesen Themen ausfihrlich

zu aullern (Froschauer & Lueger, 2020, S. 55).

Fur das teilstrukturierte, problemzentrierte Interview sind drei entscheidende Aspekte

von Bedeutung, die im Kontext dieser Arbeit hervorgehoben werden mussen.
Problemzentrierung

Die Problemzentrierung ist von wesentlicher Bedeutung. Dafir wird ein Thema oder ein
Problem als Ausgangspunkt gewdahlt. Im Fall der gegenstandlichen Arbeit dient das
Thema der wahrgenommenen Authentizitat von Unternehmen den Ausgangspunkt,
wobei das zugrunde liegende Problem darin besteht, wie Unternehmen alle erforderli-
chen Anforderungen in einem authentischen Unternehmensauftritt vereinen kdnnen.
Rund um dieses Fokus-Thema haben die Befragten die Mdglichkeit frei zu sprechen
und alles zu artikulieren was ihnen wichtig erscheint. Die Interviewer:innen haben die
Mdglichkeit durch gezielte Nachfragen zusétzlich ein tieferes Verstandnis fur die geta-

tigten Aussagen zu erlangen (Froschauer & Lueger, 2020, S. 56).
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Gegenstandsorientierung

Die Gegenstandsorientierung besagt, dass die gewahlte Methode und der Gegenstand
der Erkenntnis nicht unabhangig voneinander betrachtet werden kdénnen, sondern mit-
einander verknipft sind. Es erfordert eine enge Verbindung zwischen Forschungsfra-
ge, Forschungsdesign und der Auswahl der Forschungsfragen, um sicherstellen zu
kénnen, dass die gewiinschten Erkenntnisse generiert werden. Insbesondere im Be-
reich der Authentizitdt konnen subjektive und unterschiedliche Erklarungen dartber
vorliegen, warum ein Thema in diesem Kontext relevant ist oder nicht. Damit am Ende
die Interviews vergleichbar sind und das Forschungsinteresse im Fokus bleibt, erfor-
dert es von den Interviewer:innen eine gewisse Flexibilitdt wahrend des Interviews, um
auf die verschiedenen Herangehensweise der Befragten einzugehen, je nach deren
Reflexionsvermdgen und Erzahlstil (Froschauer & Lueger, 2020, S.56).

Prozessorientierung

Die Prozessorientierung bezieht sich auf den iterativen und dynamischen Charakter
des Forschungsprozesses. Die Erkenntnisse und Ergebnisse stehen nicht von Anfang
an fest, sondern entwickeln und verédndern sich im Laufe des Forschungsprozesses.
Die Bedeutung der Ergebnisse und Erkenntnisse, alle relevanten Themen und Daten
werden erst nach der vollstandigen Durchfihrung erkennbar. Die Prozessorientierung
unterstreicht die Wichtigkeit eines dynamischen und flexiblen Forschungsansatzes um
auf neue Kenntnisse dementsprechend reagieren zu kénnen (Froschauer & Lueger,
2020, S.56).

In Bezug auf zukilnftige Forschungen bietet die qualitative Forschungsmethode den
Vorteil eine Grundlage fiir hypothesengenerierende Ansatze zu schaffen (Bortz & D6-
ring, 2006, S. 308ff.).

3.1.2 Aufbau des Erhebungsinstruments

Wie im vorherigen Kapitel bereits erwéhnt, zeichnen sich leitfadengestitzte Interviews
durch die Verwendung von Ubergeordneten Themen und leitenden Fragestellungen
aus, um das Interview im Kontext der Forschungsfrage zu halten. Gleichzeitig gewéh-
ren sie den Interviewpartner:innen ausreichend Raum, um frei Uber die Themen zu
sprechen und eigene Perspektiven und Aspekte einzubringen (Bortz & Ddring, 2016, S.
314). Gemal3 Bortz & Doring (2006, S. 314f.) ist es besonders geeignet, um bisher
wenig erforschte Themen zu erkunden. Studien und Fachartikel zum Thema Authenti-
zitdt im Kontext der Arbeitswelt sind bereits einige vorhanden. Literatur Gber Authentizi-

tat im Bewerbungsprozess und den Auswirkungen auf die Entscheidung von Bewer-
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ber:innen fur ein Unternehmen ist weniger vorhanden und stellt eine Forschungsliicke

dar. Diese Arbeit soll einen Beitrag zur SchlieRung dieser Liicke leisten.

Das Hauptziel der Interviews bestand darin, die Interviewpartner:innen in den Vorder-
grund zu stellen, damit sie im Gesprach die Mdglichkeit haben, die fir sie relevanten
Aspekte und Motive in ihren eigenen Worten zu beschreiben, ohne die Gesprachs-
struktur zu beeintrachtigen (Froschauer & Lueger, 2003, S. 15). In den nachfolgenden
Abséatzen wird detaillierter auf die Aufbereitung der Leitfdden und die Durchfihrung der

Interviews eingegangen.

Um die Forschungsfrage zu beantworten, benétigt es Erkenntnisse im Bewerbungs-
prozess. Der Bewerbungsprozess erstreckt sich meist Uber einen langeren Zeitraum
und kann mit einem Interview kaum abgedeckt werden. Fir diese Arbeit wird der Ver-
lauf in zwei Abschnitte unterteilt, da eine weitere Unterteilung wiirde den zeitlichen
Rahmen sprengen. Somit wurden mit jedem:jeder Befragten zwei Interviews durchge-
fuhrt und auch zwei Interviewleitfaden erstellt. Die zwei Phasen lassen sich wie folgt

definieren:

1. Wahrend der Jobsuche und wahrend laufenden Bewerbungsgesprachen

2. Nach der Entscheidung fiir ein Unternehmen

In der ersten Phase lag der Fokus auf dem Verstandnis was die Proband:innen in ih-
rem Job tatséchlich suchen, welche Definition Authentizitat bei ihnen in diesem Kontext
einnimmt und welche Faktoren Unternehmen tatsachlich nach auRen hin authentisch

wirken lassen.

In der zweiten Phase war das Ziel zu ermitteln, welche Faktoren fir die Befragten aus-
schlaggebend waren sich fir das Unternehmen zu entscheiden. Gleichzeitig wurde
versucht zu erforschen, ob Authentizitat in diesem Stadium der Entscheidung eine tra-

gende Rolle eingenommen hat oder nicht.

Um ein Rahmenwerk fir die Auswertung zu schaffen und die Forschungsfrage mit den
Daten beantworten zu kdnnen wurde die Leitfaden im ersten Schritt in Themenblocke
unterteilt. Zu den einzelnen Themenblécken wurden offen formulierte Leitfragen entwi-
ckelt, um den Interviewpartner:innen Raum fir ihre Antwort zu geben und sie nicht ein-
zuschranken. Die Leitfragen wurden so formuliert, dass es moglich war, je nach Situa-
tion und Gesprachsverlauf, die Abfolge der Fragen zu variieren und bei Bedarf tiefer in
bestimmte Themenbereiche einzutauchen (Doring & Bortz, 2016, S. 358). Um die Be-
fragten bei gewissen Themen unterstitzen zu kénnen, wurden zusétzlich zu jeder Leit-
frage Aufrechterhaltungs- und Nachfragen entwickelt. Diese ermdglichen den Ge-

sprachsfluss der Befragten anzukurbeln und bei forschungsrelevanten Aspekten den
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getatigten Aussagen nachzugehen. Ein wichtiges Ziel an dieser Stelle war es die Fra-
gen stets offen und ohne Wertung zu formulieren. Als Interviewer:in sieht man die Be-
fragten als Expert:innen fir ihre eigene Lebenswelt. Dabei gibt es kein richtig oder
falsch. Entstehen Widerspriiche kénnen gerade diese flr die Arbeit relevant sein und
im Kontext des Themas fiir die befragte Person durchaus Sinn ergeben (Froschauer &
Lueger, 2020, S. 71).

Um dem Interview den nétigen Rahmen zu geben, wurden die Leitfaden in einen Ein-

fuhrungsteil, Hauptteil und kurzen Schluss gegliedert.
Einfuhrungsteil

Wie in Abbildung 3 und Abbildung 4 ersichtlich war die Einfihrung noch kein Teil der
Aufnahme, sondern daflr da die Gesprachspartner:innen zu begrtifRen und sich bereits
im Vorfeld fir die Gesprachsbereitschaft zu bedanken. Im ersten Interview wurde in
diesem Zug das Thema der Forschungsarbeit kurz erlautert, um in weiterer Folge auf
die Freiwilligkeit und Anonymitat hinzuweisen. Dieser Hinweis erfolgte auch beim zwei-
ten Interview. Erst nach der Einholung des Einverstandnisses fur die Aufnahme des
Gesprachs startete das Interview. Das Ziel der ersten Phase war es fir eine gute Ge-
sprachsbasis und eine offene Atmosphare zu sorgen (Kriger & Riemeier, 2014, S.
122).

Nach diesem BegriiRungsteil bestand die Einleitung zusatzlich aus ein paar allgemei-
nen, geschlossenen Fragen. Beim ersten Interview (siehe Abbildung 3) ging es an die-
ser Stelle vor allem darum, die Kriterien fiir das Sampling zu Uberprifen. Beim zweiten
Interview (siehe Abbildung 4) ging es vor allem auch darum zu erfahren in welcher
Phase des Neueintrittes die Person sich gerade befand, um die Interviews vergleichbar

Zu machen.

1. BegriBung
+ BegriiBen und Bedanken fiir die Gesprichsbereitschaft.
s Kurze Vorstellung des Untersuchungsgegenstandes.
+ Hinweis auf Freiwilligkeit und Anonymitét, Einholung der Einverstandnis for die
Gesprachsaufzeichnung.
s  Start der Aufnahme

2. Allgemeine Fragen

+ Wie alt sind Sie?
+ Wie lange sind Sie gerade auf Jobsuche?
+ \Wie viele Bewerbungsgespréche hatten Sie bereits?

Abbildung 3: Aufbau Einleitung Gesprachsleitfaden Nr. 1

Quelle: eigene Darstellung
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1. BegriiBung
+ BegriiBen und Bedanken fir die erneute Gespréachsbereitschaft.
+  Ermeuter Hinweis auf Freiwilligkeit und Anonymitat, Einholung der Einversténdnis fur die
Gesprachsaufzeichnung.
+  Start der Aufnahme

2. Allgemeine Fragen
Wieviel Bewerbungsgesprache haben Sie ca. gefihri?
Wann haben Sie sich fir die Stelle entschieden?
Ist es |hr erster Job?
Haben Sie bereits begonnen zu arbeiten?

Abbildung 4: Aufbau Einleitung Gesprachsleitfaden Nr. 2

Quelle: eigene Darstellung

Hauptteil

Nach dem Einstieg wurden die Interviewpartner:innen mit einer eréffnenden Frage auf-
gefordert zu erzahlen und Uber den bisherigen Verlauf des Bewerbungsprozesses
nachzudenken. Dabei bestand fir die Interviewerin die Méglichkeit einen ersten Ein-
druck dafir zu bekommen, welche Vorstellungen der:die Befragte besitzt und welche
Themen bereits hier in den Fokus gestellt werden. Beispiele fiir die erzahlgenerieren-
den Fragen aus dem Erhebungsinstrument lauten ,Kénnen Sie mir etwas Uber die Er-
fahrungen bei der Jobsuche erzéhlen? oder ,Kénnen Sie mir mehr tber die Entschei-

dung erzahlen, die Stelle anzunehmen?*,

In Anlehnung an Flick, et al (2011, S. 274) sind im ersten Interviewleitfaden auch Fra-
gen enthalten, welche darauf abzielen das Verstandnis tber den Untersuchungsge-
genstand zu elaborieren. Zum Beispiel ,Wie definieren Sie persénlich Authentizitét?”,
Weiters auch Fragen um auf die Erzahlung einer konkreten Situation abzuzielen, ,In
welchen Momenten hatten Sie das Gefuhl ein Unternehmen war nicht ehrlich bzw.

nicht authentisch lhnen gegentiber?“.

Die notierten Nach- und Aufrechterhaltungsfragen in diesem Teil hatten das Ziel die
Gegenstandsorientierung beizubehalten und den Redefluss der Befragten nur durch
kurze Nachfragen in eine Richtung zu lenken. Das war moglich durch Fragen wie zum
Beispiel: ,Welche Auswahlkriterien gab es fir Sie bei der Suche nach potenziellen Un-
ternehmen?* oder ,Welche Rolle spielt der Unternehmensauftritt und die Authentizitat
im Vergleich zu anderen Faktoren wie Gehalt oder Standort?”. Durch Nachfragen be-
stand auch die Mdglichkeit nach weiteren Erlauterungen zu bitten und Themen zu ver-
tiefen (Kriiger & Riemeier, 2014. S. 122f.). Der Fokus wurde im Laufe des Interviews
préaziser, ohne dabei eine wertende Position einzunehmen. Dadurch wurde am Ende

die Vergleichbarkeit der diversen Interviews erméglicht.
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Schlussteil

Die Leitfaden wurden jeweils mit zwei abschlieBenden Reflexionsfragen abgerundet,
die dazu dienten, die besprochenen Inhalte noch einmal zu reflektieren. Ziel dieser
Abschlussfragen war es, zu erfahren, welche Themen fir die Befragten in diesem Kon-
text besonders relevant waren und an dieser Stelle noch einmal erwéhnt wurden. Die
Abschlussfragen lauteten: ,Welche Ratschldge wiirden Sie Unternehmen geben, um
ihre Authentizitat zu verbessern?” und ,Gibt es Ratschldge, die Sie anderen Bewer-
ber:innen geben wirden, um sicherzustellen, dass sie in Unternehmen arbeiten, die

ihren Authentizitdtsanforderungen entsprechen?”.

3.1.3 Durchfiihrung der Erhebung

Vor der Durchfuhrung der Interviews fur die vorliegende Arbeit wurden die Leitfaden
von Studienkolleg:innen gelesen und das Peer Feedback nach Ricksprache mit der
Betreuung eingebaut. In weiterer Folge wurden erste Pre-Testinterviews durchgefiihrt

und nétige Adaptierungen in den Leitfdden vorgenommen.

Auf die genaue Definition und Kriterien fur die Auswahl der Interviewpartner:innen wird
in Kapitel 3.2. genauer eingegangen. Die Interviewteilnehmer:innen wurden dann be-
reits im Vorfeld Uber die zweiteilige Durchfiihrung und das Ziel der Forschungsarbeit

informiert.

Beim ersten Interviewtermin wurden die Befragten gebeten eine Einwilligungserklarung
zur Teilnahme zu unterzeichnen, um die Freiwilligkeit zu bestatigen. Sie wurden wei-
ters ausfihrlich Uber die Verarbeitung und Verwendung ihrer Daten informiert. Die
Transkripte der Interviews wurden anonymisiert, um sicherzustellen, dass die Daten
nicht mit den individuellen Personen in Verbindung gebracht werden kénnen. Dies ge-
wahrleisteten die Vertraulichkeit und Anonymitat der Teilnehmer:innen. Insgesamt
wurden sechs Personen ausgewdahlt und somit 12 Interviews durchgefuhrt, alle Inter-
views, bis auf eines fand aufgrund der raumlichen Distanz via Teams statt. Im Schnitt

dauerten die Interviews 50 Minuten.

3.1.4 Herausforderungen

Die Methode bietet den grof3en Vorteil, dass im Zentrum des Interviews die ehrliche
und offene Meinung der befragten Person steht. Durch die offene Fragestellung be-
stand die Mdglichkeit den Interviewpartner:innen gentigend Raum fur lhre Ausfihrun-

gen zu geben und den Redefluss nur selten zu unterbrechen.
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Bereits im Vorfeld stellte die Auswahl der richtigen Fragen und deren Formulierung
eine Herausforderung dar. Es kristallisierte sich bereits nach den ersten Pretests her-
aus dass Authentizitat von den Proband:innen unterschiedlich verstanden und definiert
wird. Diese Ergebnisse sind einerseits sehr wichtig fur die empirische Auswertung,
stellten aber eine Herausforderung in der Vergleichbarkeit der Interviews dar. Die Leit-
faden bendtigten daher eine dauerhafte, teilweise sehr spontane Adaptierung, um auf
die unterschiedlichen Aussagen konkret eingehen zu kdnnen. Eine etwas breitere
Auswahl an Nachfragen unterstitzte diese Anforderung, um in der konkreten Situation

dementsprechend zu reagieren.

Eine weitere Herausforderung stellte die Fokussierung auf die Fragestellung dar. Wéh-
rend eines Bewerbungsprozessen machen die Teilnehmer:innen sehr viele Erfahrun-
gen, teilweise weichen diese Erfahrungen sehr stark ab vom Kontext der Authentizitat.
Dabei galt es einerseits den Teilnehmer:innen gentigend Raum zu geben, ihre Erfah-
rungen zu teilen und anderseits das Ursprungsziel nicht aus den Augen zu verlieren.
Dabei benttigte es die genannten Aufrechterhaltungsfragen, um den Fokus immer
wieder erneut auf den Zusammenhang mit Authentizitat zu lenken, ohne eine Wertung

oder Urteile einflielen zu lassen.

Die grofite Herausforderung stellte der zeitliche Rahmen dar. Aufgrund der Entschei-
dung die Interviews in zwei Teilen durchzufihren, war vor allem der zweite Part der
Interviews fremdbestimmt und abhéngig vom Zeitpunkt der Entscheidung eine Stelle
anzunehmen. Da diese Herausforderung bereits im Vorhinein bekannt war, wurden
mehr als sechs Personen als potenzielle Interviewpartner:innen ausgewahlt. Das Ziel
bestand darin am Ende geniligend vergleichbare Interviews in beiden Phasen zu ha-
ben. Am Ende des Prozesses waren es dann tatsachlich finf Personen, mit denen ein
Interview in beiden Phasen durchgefuhrt werden konnte. Die sechste Person wechsel-
te den Job nicht. Es wurde dennoch ein zweites Interview durchgefiihrt, um die Griinde
zu erforschen, warum es bisher zu keiner Entscheidung kam. Die Ergebnisse aus die-

sem Interview konnten ebenfalls in die Auswertung miteinbezogen werden.

Abschlieend lasst sich festhalten, dass die Durchfiihrung der Interviews mit einigen
Herausforderungen verbunden war, darunter die Notwendigkeit einer kontinuierlichen

Anpassung der Leitfaden und die Fokussierung auf die zentrale Fragestellung.
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3.2 Auswahl und Begriundung des Samples

Bei der Auswahl der Interviewpartner:innen ergaben sich aus dem Forschungsvorha-
ben bereits einige Einschrankungen. Diese waren zum Ersten, die Auswahl von Perso-
nen, welche sich zum Zeitpunkt der Erhebung aktiv auf Jobsuche befanden und zu-
mindest bereits ein Bewerbungsgesprach gefuhrt haben. Zum Zweiten das Alter der
Befragten, da der Fokus auf Personen der Generation Y und Z lag. Die Begrindung fir
diese Einschrankungen und wie die nétige Auswahl getroffen werden konnte, werden

in diesem Kapitel genauer dargelegt.

Die Suche nach geeigneten Interviewpartner:innen fand durch Mundpropaganda im
eigenen Bekanntenkreist statt und in weiterer Folge durch einen Aufruf in Social Media.
Am Ende ergaben sich acht potenzielle Interviewpartner:innen, von denen sechs Per-
sonen innerhalb des moglichen Zeitfensters auch tatsachlich einen Job gefunden und

diesen angetreten haben.

Demographisch gab es nur hinsichtlich des Alters eine Einschrankung, die Fokussie-
rung auf Vertreter:innen der Generation Y und Z, auch unter dem Begriff ,digital nati-
ves® bekannt (Klaffke, 2014, S. 69f.)

Die Einschrankung auf diese Generationen wurde in dieser Forschungsarbeit aus zwei
Grinden vorgenommen. Der erste Grund ist die Vergleichbarkeit. Aufgrund der relativ
kleinen Auswahl an Interviewpartner:innen kann die Vergleichbarkeit verstarkt werden,
indem die Personen zumindest hinsichtlich ihres Alters und damit einhergehend auch

ihrer Zeit am Arbeitsmarkt ahnlich sind.

Der zweite Punkt stellt die Reduktion der Komplexitat und Identifizierung von Gemein-
samkeiten dar. Menschen nach ihrer Generation zu kategorisieren, ermdglicht es zu-
mindest Tendenzen lUber Gemeinsamkeiten von grof3en Personengruppen zu identifi-
zieren. Die Ergebnisse der Generationenforschung in der Literatur liefern einige wichti-
ge Erkenntnisse Uber Generationen und ihrer Grundhaltung gegentber potenziellen
Arbeitgeber:innen und dem Arbeitsmarkt. Dabei sind die Werte und die dazu gefiihrten
Umstande der digital natives in einigen Punkten &hnlicher als andere Generationen es
sind. Ihre Werte und Wiinsche sind geprégt von Entwicklungsmaéglichkeiten, Transpa-
renz und Vernetzung, Leistung, Genuss, Sinnstiftung, Affiliation und Authentizitat
(Klaffke, 2014, S. 65ff.). Diese Ergebnisse der Forschung erwiesen sich als gute
Grundbausteine fir die Beantwortung der Forschungsfrage und somit fur die Auswahl

des Samplings.

In Bezug auf Unterschiede im Bereich Branche, Geschlecht, Bildung, Einkommen, Fa-

milienstand, etc. wurden in dieser Arbeit keine weiteren spezifischen Einschrédnkungen
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vorgenommen, da es die Rekrutierung von Personen zuséatzlich erschwert hatte und
den Rahmen der Arbeit gesprengt hatte. Fir weitere Forschungen war die Ausarbei-
tung weiterer Unterschiede in diesen Bereichen durchaus interessant. Das Ziel dieser
Arbeit war es vorerst einmal eine breite Palette von Perspektiven und Erfahrungen zu

erfassen.

In der nachfolgenden Tabelle sind die Interviewpartneriinnen zu sehen, um einen
Uberblick Uber das Alter, die Anzahl der Bewerbungsgesprache und die Dauer des

Interviews auf einen Blick zu sehen.

Nr. Alter | Anzahl Bewerbungsgesprache Interviewdauer

Interview 1: 00:42:22
1 24 Vier
Interview 2: 00:32:01

Interview 1: 00:51:50
| 2 30 Drei
Interview 2: 00:32:26

Interview 1: 00:45:05
|3 25 Zwei
Interview 2: 00:50:12

Interview 1: 00:57:07
| 4 31 Sieben
Interview 2: 00:55:30

Interview 1: 00:35:12
15 22 vier
Interview 2: 00:40:10

Interview 1: 01:01:22
| 6 27 Zwei
Interview 2: 00:55:30

3.3 Transkription und Auswertungsmethode

Die Interviews wurden nach Zustimmung der Proband:innen mithilfe von Teams oder
einem Mobiltelefon aufgezeichnet. Nach der Durchfiihrung wurden die Dateien auf dem
Computer abgespeichert und doppelt gesichert. Im Anschluss wurden die Interviews

wortgetreu verschriftlicht, um dadurch alle relevanten Inhalten und Details zu erfassen.
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Folgende Transkriptionsregeln wurden dabei eingehalten:

Lautes Lachen, Husten oder Rauspern wurden beim Interview nicht berticksich-
tigt. Ersteres nur dann, wenn es einen bedeutenden Einfluss auf den Inhalt hat-
te und/oder fur die Auswertung eine wichtige Kennzeichnung darstellte.
AuRerungen wie ,4hm*“ wurden bewusst nicht verschriftlicht, um eine bessere
Lesbarkeit zu gewahrleisten.

Dialekte wurden in Schriftdeutsch erfasst.

Die Transkripte der Interviews wurden alle vollstdndig anonymisiert, sowie auch
die genannten Namen von vorkommenden Unternehmen.

Die Interviewerin wurde durch ein I gekennzeichnet und die Inter-
viewpartner:innen durch ein ,IP* mit einer fortlaufenden Nummer. Um zu erken-
nen, dass das zweite Interview mit derselben Person war wurde das Transkript
mit der selben fortlaufende Nummer mit dem Zusatz ,_2“ bezeichnet.

Jeder Beitrag erhéalt eigene Absatze, welche mit Zeitmarken versehen sind.
Konnten Worter bei der Aufnahme nicht mehr identifiziert werden, wurden diese
mit ,unv.” fir unverstandlich ersetzt oder bei einer Vermutung durch ein Frage-

zeichen in einer Klammer gekennzeichnet.

Die fertigen Transkripte wurden dann als Ausgangsprodukt fir die anschlieRende Ana-

lyse und Auswertung verwendet.

3.4 Gutekriterien der qualitativen Forschung

Auch bei der qualitativen Forschung stellen Giterkriterien und Qualitatssicherung ein

wichtiges Thema dar. Die Gutekriterien der quantitativen Forschung kénnen in einigen

Aspekten nicht auf die qualitative Analyse Gibernommen werden, da sie sich teilweise

sogar widersprechen (Froschauer & Lueger, 2020, S. 201). Ein wichtiges Gutekriterium

der qualitativen Forschung ist die Intersubjektivitat. Sie stellt sicher, dass das For-

schungsvorhaben und die getatigten Schritte fir andere Personen nachvollziehbar

sind. Das geschieht durch die Dokumentation der vorbereitenden Arbeiten und den

Arbeitsschritten im Forschungsprozess.

Dazu gehdren:

Darlegung der Uberlegungen zum Sampling
Darstellung der relevanten Gedanken zur Auswertungsmethode

Darlegung der Transkriptionsregeln und die Einhaltung dieser

Ein weiteres Kriterium ist die argumentative Interpretationsabsicherung, da in der quali-

tativen Forschung die Aussagen interpretiert werden, muss nachvollziehbar sein, wie
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diese Interpretation entstanden ist. Mithilfe von empirischen Ergebnissen werden die
Interpretationen argumentiert und klar kommuniziert, wann ein Ergebnis auf eine Aus-
sage zurickzufihren ist und wann es sich um eine Interpretation der Forscherin han-
delt (Flick, Kardorff & Steinke, 2000, S. 319ff.).

3.5 Auswertungsmethode

Die Auswertung der Interviews orientiert sich an der Themenanalyse nach Froschauer
und Lueger (2020). Dieses Verfahren zur Analyse von Interviews wurde aus unter-
schiedlichen Grinden gewahlt. Einerseits ermoglicht es die wesentlichen Inhalte durch
Textreduktion herauszustreichen. Anderseits erhalt man durch die thematische Eintei-
lung eine strukturierte und geordnete Ubersicht (iber die Inhalte der Interviews
(Froschauer & Lueger, 2020, S. 182).

Das Ziel der Auswertung ist es Themen, Muster und Strukturen zu identifizieren, um
einen umfassenden Einblick in die Inhalte der Daten zu gewinnen und sie in weiterer
Folge auch systematisch einordnen zu kdnnen. Diese Organisation der Inhalte ermdg-
licht die Identifikation von Schlisselthemen und die Beantwortung der Forschungsfrage
(Froschauer & Lueger, 2020, S. 182f.).

Die Themenanalyse gliedert sich in dieser Arbeit in zwei Teile, das Textreduktionsver-
fahren und erganzend dazu das Codierverfahren (Froschauer & Lueger, 2003, S.
159ff.; Froschauer & Lueger, 2020, S. 183ff.).

Im ersten Schritt wird das vorhandene Material an Text reduziert und in Themenberei-
che gegliedert. Dieser Schritt ermdglicht die Vielfalt an Informationen in Themenberei-
che einzubetten und sie dadurch auch in Relation setzten zu kdnnen. Die Vorgehens-
weise bei diesem Teil der Analyse beschreiben Froschauer & Lueger (2003, S. 160ff.)

folgendermalien:

1. Identifizierung thematisch passender Textstellen aus dem Datenmaterial und
Festhalten des Gesprachskontextes.

2. Herausarbeitung der Charakteristika eines Themas und Untersuchung der Zu-
sammenhange mit anderen Themen

3. Durchfiihrung einer komparativen Analyse zur Aufdeckung von Gemeinsamkei-
ten und Unterschiede innerhalb der Themen.

4. Untersuchung der Relevanz und Abfolge der angesprochenen Themen, wobei

die Gesprachsfiihrung eine Rolle spielt.
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5. Integration der charakteristischen Merkmale der Themen in den Gesamtkontext
der Forschungsfrage unter Berlcksichtigung von unterschiedlichen Auffassun-

gen, ohne diese zu einem Thema zu vereinheitlichen.

Aufgrund der Strukturierung des Leitfadens ergaben sich bereits im Vorfeld relevante
Themenblécke, welche als Basis flr das Textreduktionsverfahren herangezogen wur-
den. Die Struktur des Interviews erleichterte die Identifikation von relevanten Aussagen

und die Einbettung in ihren Kontext.

Das Codierverfahren ermgglichte zusatzlich die Zuordnung von Antworten zu Themen,
welche urspriinglich zu einer anderen Fragestellung bzw. Thema gedacht war. Das
Codierverfahren stellt eine Ergdnzung zur Textreduktion dar, um die nachfolgende
Analyse und Beantwortung der Forschungsfrage zu erleichtern. Die Schritte laufen
daher parallel zu den oben genannten (Froschauer & Lueger, 2003, S. 163f.):

Codierung der Textpassagen in die passenden Themenkategorien.
Unterteilung in Kategorien, Subthemen und gegebenenfalls Unterkategorien.

3. Strukturierung der Themen nach Relevanz im Hinblick auf die Forschungsfrage
und ihrer Bedeutung in Relation zum Interview.

4. Zuordnung von Themenkategorien und Sub- bzw. Unterkategorien.
Erstellung eines gesammelten Kategoriensystem und Interpretation inklusive
Anfiihrung der entsprechenden Textpassagen.

6. Durchfiihrung einer vergleichenden Analyse im Hinblick auf Unterschiede und
Gemeinsamkeiten, Entwicklung von Thesen zur Beantwortung der Forschungs-

frage

Die nachfolgenden empirischen Ergebnisse wurden sowohl auf induktive als auch auf

deduktive Weise erschlossen.

Induktive Themen anhand der Themenanalyse ergeben sich folgende: Wichtige Aspek-
te bei der Jobauswahl, Standort, Flexibles Arbeiten, Tatigkeit und Aufgabenbereich,
Bezahlung, Ehrlichkeit, offene Fehlerkultur, beteiligte Personen im Gesprach, Ge-
sprachsatmosphare und Kommunikation; Kommunikationskanaler und Informationsbe-
schaffung, Branche, Aspekte zur Identifizierung von Authentizitdt, Teameinbindung,

offene Kommunikation, Bestatigung durch Dritte,

Deduktive Themen aus der Literaturrecherche ergeben sich folgende: Wichtige Aspek-
te bei der Jobauswahl, Hierarchie, Bedeutung von Authentizitat, positive Auswirkun-

gen, Auswirkungen von unauthentischem Verhalten
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4 Empirische Ergebnisse

In den nachfolgenden Kapiteln folgt die ausfuhrliche Darstellung der Ergebnisse, wel-
che aus der Auswertung der Interviews hervorgegangen sind. Dabei wird zunachst ein
Uberblick lber die allgemeinen und bedeutsamen Aspekte der Jobauswahl aus der

Perspektive der Bewerber:innen gegeben.

AnschlieRend liegt der Fokus auf der Thematik der Authentizitat. Der erste Schritt be-
steht darin, die Definition von Authentizitat, welche die Interviewpersonen vermittelt
haben zu erarbeiten, wobei verschiedene in diesem Zusammenhang genannte Aspek-

te berticksichtigt werden.

Im weiteren Verlauf werden die unterschiedlichen Wahrnehmungsmaglichkeiten von
Unternehmensauftritten dargelegt. Darauf aufbauend wird auf die vielféaltigen Strate-

gien eingegangen, die Bewerber:innen nutzen, um Authentizitat zu identifizieren.

Ein abschlieBender Schwerpunkt liegt auf der Bedeutung von Authentizitdt sowie den
potenziellen positiven und negativen Auswirkungen von unauthentischem Verhalten.
Dabei wird vor allem auf die positiven Effekte von authentischem Verhalten und die
negativen Konsequenzen, welche sich aus einem Mangel an Authentizitdt ergeben

kdnnen eingegangen und anhand der Aussagen der Interviewpersonen untermauert.

Um die Darstellung der Ergebnisse verstandlich und transparent zu gestalten, werden
sowohl direkte als auch indirekte Zitate aus den Leitfadeninterviews angefiihrt, um den

Forschungsprozess und die gewonnenen Erkenntnisse nachvollziehbar zu machen.

4.1 Wichtige Aspekte bei der Jobauswabhl

Zu Beginn der Interviews gaben die Befragten einen allgemeinen Einblick in ihre Erfah-
rungen wahrend des Bewerbungsprozesses. Dabei zeigte sich eine grof3e Bandbreite
an individuellen Erfahrungen, wobei deutlich wurde, dass die Anzahl der gefuihrten Ge-
sprache eine wichtige Komponente in diesem Bereich war. Umso mehr Gesprache
gefuhrt wurden, umso mehr konnten die Personen erzahlen und Erfahrungen sam-
meln. Schon in diesen ersten Erzahlungen konnten einige signifikante Aspekte identi-
fiziert werden, welche fir die Bewerber:innen bei der Suche nach einem neuen Job
beziehungsweise Unternehmen wichtig sind. Im Verlauf der zweiten Interviewserie
wurden viele dieser Kriterien zu grof3en Teilen erneut bestétigt, indem sie ausschlag-

gebend waren bei der Entscheidung einen Job anzunehmen oder nicht.
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Dieses Kapitel widmet sich der Darstellung und Einordnung dieser herausgearbeiteten
Kriterien, wobei auch ihre geneseitigen Beziehungen beleuchtet werden. Ein paar der
Kenntnisse stehen nicht im direkten Zusammenhang mit der Forschungsfrage, werden
aber aufgrund der Relevanz fir die Befragten dennoch kurz dargestellt, da sie in weite-

rer Folge auch helfen Authentizitat den korrekten Stellenwert einzuordnen.

41.1 Standort

Ein erster wichtiger Aspekt, welcher in nahezu allen Interviews deutlich zum Ausdruck
kam, ist der Standort des Unternehmens. Die Bedeutung von einer guten Verkehrsan-
bindung und einem kurzen Arbeitsweg wurde von allen Interviewpartner:innen sehr klar
geschildert und als entscheidendes Kriterium bei der Entscheidungsfindung dargestellt.
Sie betonten die praktischen Vorteile einer kurzen Anfahrt zum Arbeitsplatz und z&hl-
ten es zu den wichtigsten Punkten bei der Suche.

,Der Hauptpunkt warum ich dort nicht angefangen habe, war einfach die Fahrt-
strecke.“(11_2,Z. 126 — 127)

»Ja also ein Kriterium was ich auch noch gesucht habe, ist die Ndhe zu meiner
Wohnung. Ist natlrlich immer gut, wenn man nicht zu lange hinfahrt.“ (1 3_1, Z.
26 — 27)

»(-..) und versuche jetzt schon, dass ich halt halbwegs in der Ndhe einen Job

bekomme, damit ich nicht mehr pendeln muss.“ (12_1, Z. 36 — 37)

Interviewperson 4 zog bei der Ausfilhrung tber die Relevanz unterschiedlicher Krite-
rien auch den Vergleich zwischen Standort und authentischem Auftreten. In diesem
Teil des Gesprachs, fuhrte sie sehr klar aus, dass die Nahe zum Unternehmen fir sie
mehr Bedeutung hat, als ein authentisches Gefiihl. Sie betonte, dass sie bei der Ent-
scheidung zwischen zwei Unternehmen sich fur jenes Unternehmen entscheiden wir-
de, welches néher zu ihrem Wohnort ist, auch wenn ein anderes Unternehmen eine
Spur authentischer auf sie wirkt (14_1, Z. 435 — 437).

Auch in der zweiten Interviewserie stellte sich bei allen Personen heraus, dass die Na-
he des Unternehmens und die Lange der Pendler:innenstrecke ein ausschlaggebendes
Kriterium fur die positive Entscheidung fir einen Job beziehungsweise ein Unterneh-

men war.
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»(...) und hat auch wahrscheinlich den idealsten Pendlerweg.” (I 1_2, Z. 35 —
36(

(...) und ich bin mal halbwegs regional, das war auch sicher ein Knackpunkt,
der fiir den Job gesprochen hat.“12_2, Z. 117 — 118)

4.1.2 Flexibles Arbeiten

Ein weiterer wichtiger Aspekt, welcher von funf Personen (IP 2, IP 3, IP 4, IP 5) ange-
sprochen wurde, ist die Moglichkeit von flexiblem Arbeiten. Unter diesem Aspekt verei-
nen sich Homeoffice, flexible Arbeitszeiten und Work-Life Balance. Auch in den Inter-
views spiegelt sich der Wunsch nach freien Gestaltungsmdglichkeiten wider. So berich-
tet Interviewperson 2 von ihrem Bewerbungsgesprach mit einem sehr starren Unter-
nehmen, welches weder Homeoffice noch Gleitzeit anbietet und bei der kurzfristige
Zeitanderungen vollkommen unerwiinscht sind (I 2_2, Z. 267 — 268). Diese Einstellung
war fur sie ein Grund, sich nicht fir dieses Unternehmen zu entscheiden. Erwahnens-
wert im Kontext dieser Arbeit ist jedoch, dass Interviewperson 2 gleich darauf argu-
mentiert, dass das Unternehmen aber trotzdem nicht unauthentisch auf sie wirkte. Das
begrindete sie vor allem damit, dass das Bewerbungsgesprach im Allgemeinen sehr
starr ablief und einer Prifungssituation ahnelte, was wiederum die fehlende Flexibilitat
bestéatigte. |hr war somit schnell klar, dass die Chemie zwischen ihr als Bewerberin und
dem Unternehmen nicht stimmte, es aber nicht unauthentisch oder unehrlich riiberkam,
da nicht versuchte wurde das Unternehmen besser oder anders darzustellen (1 2_2, Z.
281 — 282).

Interviewperson 4 erwahnte, dass bei vielen Firmen durch die Covid-19 Pandemie ge-
rade Home Office mehr forciert wurde, dass es aber zeigt ob Unternehmen auch jetzt
noch bereit sind ihren Mitarbeiter:innen gegeniiber Vertrauen zu schenken und mit der
Zeit zu gehen. Fir die Befragten war sehr wichtig, dass vor allem bereits im ersten

Gesprach das Thema flexible Arbeitszeiten und Homeoffice angesprochen wird.

,uUnd die anderen waren wirklich super und ich hab dann halt mehr gemerkt, die
gehen halt schon viel mehr mehr drauf ein mit Arbeitszeit, also mit Home Office
flexible Arbeitszeit, das hat wirklich halt in den letzten Jahr noch wirklich sehr
viel verandert durch Home Office, das finde ich wirklich sehr genial (...)“ (1 4_1,
Z. 203 — 206)
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4.1.3 Tatigkeit und Aufgabenbereich

Die Tatigkeit selbst ist ebenfalls ein Kriterium, welches bei allen Interviewpersonen
sowohl im ersten als auch im zweiten Interview erwahnt wurde. Fir Interviewperson 1
und 4 ist es wichtig, dass es neue Herausforderungen sind und sie wieder neu gefor-
dert werden kénnen (11_2 Z. 57 —58; 14_1, Z. 71 — 72). Interviewperson 2 wollte vor
allem eine Veranderung zu ihren jetzigen Téatigkeiten und hatte eine sehr genaue Vor-
stellung in welchen Bereichen sie sich spezialisieren mochte (1 2_1, Z. 40 — 42).

Von besonderer Relevanz ist die detaillierte Beschreibung der Aufgabenfelder und Ta-
tigkeiten. Es ist den Befragten wichtig, dass sie im Gesprach mit den Fihrungskraften
in den Austausch gehen kénnen. Eine wichtige Erkenntnis fur einen Grol3teil der Be-
werber:innen war es, dass erst das Gesprach die tatsdchlichen Kenntnisse tber die
Stelle liefert und nicht die Stellenausschreibung. In diesem Kontext ist es den Befrag-
ten sehr wichtig, dass es zur Tatigkeit selbst keine schwammigen oder falschen Infor-

mationen gibt und Klartext gesprochen wird.

»(...), aber wirklich die tatsdchliche Position erfdhrt man eigentlich erst, wenn

man beim Vorstellungsgespréach ist.“ (14 _1, Z. 145 — 146)

4.1.4 Bezahlung

Ein weiterer Faktor, welcher von fast allen Befragten genannt wurde, ist die Bezahlung.
Auch wenn von vielen der Befragten erwdhnt wurde, dass Arbeitsort, Ehrlichkeit, Flexi-
bilitat und Tatigkeit wichtige Punkte sind, ist die Bezahlung ein starkes Kriterium, wel-

ches andere Faktoren, zumindest kurzfristig, ausgleichen kann.

»(-..) oder sagen wir das Gehalt, dass das natiirlich auch passt. Wen man
wechselt will man mehr haben oder gleich viel, aber niemals weniger.“ (1 4_1, Z.
63 — 65)

»Natlirlich ist auch das Gehalt ein Thema also, das gehért einfach dazu, jetzt ist
gerade alles so teuer. ,(...) und also ein bisschen einen Sprung méchte man ja

auch machen, wenn man sich woanders bewirbt (...). (12_1, Z. 170 — 171)

Zwei von sechs Personen (IP 2, IP 3) erwdhnten im Interview, dass das Geld in Relati-
on zum Image des Unternehmens und zur Freude an der Téatigkeit selbst, ein weniger
wichtiger Aspekt ist. In diesen Gesprachen stellte die Bezahlung daher kein aus-

schlaggebendes Kriterium dar.
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,Selbst wenn die eine ein bisschen schlechter zahlt, wird es trotzdem die Firma

werden, wo ich selbst lieber sagen kann, ich arbeite dort“ (I 1_1, 165 — 166)

»(...) habe ich immer eher den Fokus im Blick gehabt, dass ich mehr Spal3 in
der Arbeit habe und mich wohl fiihle, als das ich reich werde. Also fir mich ist
es immer wichtiger, Spal3 zu haben.” (1 3_1, Z. 104 — 107)

Interviewperson 2 macht fir sich selbst individuelle Prozentvergaben und gewichtet die
unterschiedlichen Faktoren. Somit spielen zwar alle Faktoren zusammen, sie sagt
aber, dass Gehalt prozentuell héher gewichtet wird, als es zum Beispiel die Unterneh-
menswerte sind (1 2_1, Z. 678).

Im Gesprach mit Interviewperson 6 war das Gehalt in Relation zu den anderen Inter-
views sehr oft ein prasentes Thema. Immer wieder wurde erwahnt, wie wichtig das
Gehalt ist und das am Ende die Zahl stimmen muss. Der Befragte war sehr ehrlich in
dieser Hinsicht und betonte in den Interviews durchaus ofter, dass er da nichts vorma-
chen will und fur ihn das Gehalt eine sehr tragende und wichtige Rolle spielt (1 6_1, Z.
11 - 12).

4.1.5 Ehrlichkeit

Ein letzter wichtiger Aspekt, welcher von allen Personen durchaus 6fter im Gesprach
erwahnt wurde, ist die Ehrlichkeit. Auch wenn die Entscheidung gegen ein Unterneh-
men getroffen wurde, war es oftmals die Ehrlichkeit die positiv hervorgehoben wurde.
Interviewperson 2 sagte, dass sie sehr froh dariiber war, dass doch viele der Unter-
nehmen gleich im ersten Gesprach sehr ehrlich waren und nicht versucht haben sich
besser darzustellen als sie sind. Somit wusste sie, dass sie nicht gliicklich wird in die-
ser Position, aber auch umgekehrt das Unternehmen sich erspart hat jemand einzu-
stellen, der zu dieser Position und dem Unternehmen so nicht passt (I 2_2, Z. 281 —
287). Interviewperson 4 erwahnt zweimal, dass er aufgrund der Ehrlichkeit des Unter-
nehmens dankend ablehnen konnte und somit sich und dem Unternehmen Zeit und
Ressourcen gespart hat (1 4_1, Z. 459 — 460).

Ehrlichkeit wurde von Interviewperson 1 und 4 sehr stark Uber die Stellenausschrei-
bung definiert. Die Ausschreibung ist fur viele der Befragten der erste Anknipfungs-
punkt mit dem Unternehmen, es vermittelt ein Bild vom Unternehmen, von den Aufga-
bengebieten und der Art und Weise wie es sich nach auf3en hin préasentiert. Es erweckt
in den Leuten bereits erste Erwartungen an den Job. Bei einigen der Bewerber:innen
kam es zu Enttduschungen, da ihre Erwartungen und Vorstellungen vom Job, nicht mit

den Erz&hlungen im ersten Gespréch tbereinstimmten.
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,Die meisten glaube ich wissen auch gar nicht was oder wie sie es reinschreiben.
(...), aber bei den meisten hat es sich dann eigentlich komplett anders herausge-
stellt, ab und zu sogar positiver, meistens eigentlich aber negativer.“ (14_1, Z. 86
— 89).

»(...), dass der beschriebene Aufgabenbereich dann auch tatséchlich so ist und

man nicht véllig was anderes macht.“ (1 1_2, Z. 149 — 150)

Fur Interviewperson 4, die zu diesem Zeitpunkt mehr als sieben Bewerbungsgespréche
gefuhrt hatte, war es eine sehr wichtige Erkenntnis, dass Unternehmen keinen grof3en
Stellenwert auf die Ausschreibung und vor allem die Stellenbeschreibung legen. Bei
ihm kam es sogar vor, dass er Gesprache bereits nach einigen Minuten abgebrochen
hat, da die Ausschreibung und die Erklarungen im Gesprach kaum mit den Erwartun-
gen der Stellenbeschreibung tbereinstimmten (I 4_1, Z. 198 — 202). Auch Inter-
viewperson 2 machte einige negative Erfahrungen zwischen der Realitat und der Aus-
schreibung (I 2_1, Z. 84 — 86). Bei den Bewerber:innen haben diese Unterschiede Ge-
fuhl von mangelnder Selbsteinschatzung und Unehrlichkeit seitens des Unternehmens

ausgeldst, was sie als ungerecht empfanden.

,Das Unternehmen erwartet ja auch, dass der Lebenslauf stimmt. Das erwarte
ich auch umgekehrt natirlich. Nicht nur der Arbeithehmer muss offen sein, son-
dern auch der Arbeitgeber.“ (14_1, Z. 399 — 401)

Haben die Fragen des Interviewleitfadens konkret auf Authentizitdt abgezielt, wurde
das Wort Ehrlichkeit deutlich 6fter verwendet. Diese Erkenntnis lasst auf die Relevanz
des Wortes schliel3en und fiihrt dazu, dass auch in den nachfolgenden Kapiteln Ehr-

lichkeit erneut beleuchtet wird.
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4.2 Verstandnis von Authentizitat

Im Theorieteil dieser Arbeit wurde bereits auf die unterschiedlichen Verstandnisse von
Authentizitat in der Literatur eingegangen. In diesem Kapitel werden die individuellen
und personlichen Empfindungen von Authentizitat der befragten Personen genauer
dargestellt und zusammengefasst. Bei der Reflexion tber ihr persdnliches Verstandnis
von Authentizitat, wie sie diese wahrnehmen und welchen Stellenwert sie einnimmt
brauchten die Befragten oft langere Pausen und zeigten teilweise Unsicherheit. So
sagte zum Beispiel Interviewperson 4, dass sie das wohl zuerst googeln musste (14 1,
Z. 340) und Interviewperson 3 sorgte sich, dass die genannte Definition eventuell vollig
falsch ist (1 3_1, Z. 42). Interviewperson 6 erwahnte ebenfalls, dass sie die Frage Uber
Authentizitat als eine sehr schwere Frage empfindet, da sie sich bisher so direkt keine
Gedanken dariber machte und aus diesem Grund etwas mehr Zeit zum Nachdenken
bendtigt (16_1, Z. 236 — 237)

Die Befragten betonten zwar, dass ihnen der Begriff nicht fremd sei und auch immer
wieder in unserem Sprachgebrauch vorkommt und vermutlich auch sehr inflationar
genutzt wird. Eine konkrete Definition und Erklarung zu finden, fiuhrte dennoch zu
Schwierigkeiten bei den Interviewpersonen. Viele der Befragten beschrieben Authenti-
zitat eher als eine Form von Gefiihl und wie fiir sie die Wahrnehmung von Authentizitat
ist. Im Laufe der Gesprache fiel immer ofter das Wort ehrlich als Synonym fiir authen-

tisch.
»Fur mich hat authentisch was mit Ehrlichkeit zu tun.“ (1 6_1, Z. 253)

Ehrlichkeit wurde bereits in Kapitel 4.1.5 als wichtiger Aspekt bei der Jobentscheidung
erlautert. Auch in den nachfolgenden Kapiteln wird es immer wieder eine wichtige Rolle

bei der Beschreibung Giber wahrgenommene Authentizitat einnehmen.

Bei ihren Definitionen haben viele der Befragten zuerst den Begriff Uber sich selbst

definiert und ihr eigenes authentisches Auftreten bei einem Bewerbungsgesprach.

»(-..) also fur mich ist es, wenn ich wirklich so auftrete, wie ich dann auch wirk-
lich dort in der Firma bei der Arbeit dann bin. Wenn ich von der Persdnlichkeit

oder vom Wissen sie nicht tAuschen wiirde.“ (1 4_1, Z. 341 - 343)

»(-..) aber flr mich ist es einfach, dass man sich nicht verstellt. Das man auch in
Bewerbungsgesprachen einfach die Person ist, die man sonst auch wirklich ist.
Keine Starken und Fahigkeiten sagt, die man in Wahrheit gar nicht vorweisen
kann.“ (1 3_1, Z. 42 — 45)
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Der andere Teil der Interviewpartner:innen richtete gleich zu Beginn des Gesprachs
den Blick auf das Unternehmen und welche MalRnahmen das Unternehmen zeigt um

authentisch zu wirken.

,Ja, Authentizitat wirde ich halt so in die Richtung definieren, ob das, was sie
sagen oder halt von auRen kommunizieren, dass das auch dann tatsachlich so
umgesetzt wird, also wenn man sagt ja, uns sind sozial Schwache wichtig, dass
man das dann auch im Unternehmen spurt (...), dass sie das, was sie reden
oder in den Unternehmenswerten haben, auch tatsachlich in der Realitat ge-
schieht. (12_1, Z. 197 — 202)

Interviewperson 1 sieht die Mitarbeiter:innen als Botschafter:innen des Unternehmens
und spricht Uber Unternehmensauthentizitdt dann, wenn die Personen im Gespréch

und die Mitarbeiter:innen authentisch und ehrlich wirken (1 1_1, Z. 69 — 71).

4.2.1 Offene Fehlerkultur

In nahezu allen Interviews wird authentisches Verhalten Uber die dargestellte Fehler-
kultur im Unternehmen und die ehrliche Kommunikation der eigenen Schwachen wah-
rend dem Bewerbungsgesprach beschrieben. Es geht um das Bewusstsein der eige-
nen Starken und Schwéche. Ohne diesem Bewusstsein ist kein authentisches Auftre-
ten mdoglich. Auch in den Interviews zeigt sich vor allem die Relevanz Uber das Be-
wusstsein der eigenen Schwachen und wie diese nach auBen kommuniziert werden. In
allen Interviews wird wiederholend davon gesprochen, wie wichtig eine offene Fehler-
kultur ist. Wenn Unternehmen zu ihren Schwachen stehen und zeigen, dass sie sich
dessen bewusst sind, aber gemeinsam gerne daran arbeiten mochten, wirkt das auf
die Befragten sympathischer und authentischer als ein makelloser Auftritt und eine rein

positive Unternehmensprésentation.

sJa erstens perfekt gibt es ja sowieso nicht und wichtig ist, dass man auch Fehler
erkennt und was tut dagegen. Und wenn man des dem Bewerber dann direkt
sagt, dass man das selber auch gemerkt hat und man was dagegen macht, ist

das nichts negatives, sondern eigentlich positives.“ (1 1_1. Z. 86 — 89)

»(-..) sie waren alle recht ehrlich also sie haben alle auch die negativen Seiten
von den Jobs immer sehr offen angesprochen, das ware mir friher nicht so auf-
gefallen, aber ich glaube, alle haben jetzt verstanden, dass dieses Tatsachen
verschweigen, nur Probleme macht und mir ist es auch lieber das ich weil3 okay,
es gibt gewisse Dinge, die vielleicht dann nicht schén sind und wenn ich mich da-

rauf einstellen kann oder jetzt nicht Gberrascht werde, ist mir das so wirklich viel

46



lieber und das ist mir wirklich bei jedem Gesprach aufgefallen.” (I 2_2, Z. 281 —
287)

Auch die gegensatzliche Seite wurde in den Interviews angesprochen. Sobald Unter-
nehmen versuchen ihre Schwachen zu Uberdecken oder keine Fehler eingestehen,
beschrieben die Interviewpersonen das als ein unauthentisches Verhalten. Bei den
Erzahlungen von Erfahrungen mit solchen Unternehmen hat sich gezeigt, dass diese
Firmen bei den Bewerber:innen kaum in die engere Auswahl gekommen sind. Als Er-
klarung dafur gab es von Seiten der Interviewpersonen vor allem, dass einem dadurch
das Gefuhl vermittelt wurde, dass Fehler machen im Unternehmensalltag nicht er-

winscht ist.

»Ja, die meisten mit denen ich die Gespréache gefiihrt hab, waren dann eh meist
die CFOs oder sonst wer von den hohen Positionen und natirlich es gibt dort
keine Fehler. Es stimmt alles, was sie machen, hab ich halt daraus auch wieder
gelernt.“(14_1, Z. 113 — 115)

Das Beschonigen von Themen oder die verbesserte Darstellung der Unternehmen,
wurde in vielen der Interviews des Ofteren als Negativbeispiel erwahnt (1 2_1, Z. 307 —
310). In diesem Kontext waren es vor allem unangenehme, aber sehr relevante The-
men. Wie zum Beispiel bei Interviewperson 6, in einem der Unternehmen mit der sie
ein Gesprach gefihrt hat, waren 42 Stunden das normale Stundenausmal fir eine
Vollzeitkraft. Beim Bewerbungsprozess hat sie sich lUber die Grunde fir diese Ent-
scheidung erkundigt. Sie erwdhnte, dass sie sich zu diesem Zeitpunkt sehr sicher war,
dass versucht wird, diesen Fakt zu beschénigen oder ihr ein Angebot verkauft wird,
welches am Ende nicht eingehalten werden kann. Am Ende des Gesprachs war sie
sehr Uberrascht mit welcher Klarheit und Offenheit ihr diese Tatsache beschrieben
wurde. Die Fuhrungskraft blieb sehr sachlich und konnte diesen Umstand durchaus
logisch erklaren. Zusatzlich konnte ein sehr genauer Uberblick tber die weitere Ent-
wicklung in diesem Bereich gegeben werden, um ein Gefluhl dafur zu vermitteln wie
das Unternehmen versucht diesen Umstand zu verandern und fur die Mitarbeiter:innen
zu verbessern. Sie erwdhnte an dieser Stelle, dass sie zu keinem Zeitpunkt das Gefuhl
hatte, ihr wirden leere Versprechen gemacht. Sie beschrieb das Gesprach als sehr
ehrlich und inhaltlich als sehr klar. Im GroRen und Ganzen wurden die wichtigsten Tat-
sachen dargestellt. Diesen Umstand hat sie in ihrem Interview sehr deutlich als sympa-
thisch und authentisch hervorgehoben. Sie argumentierte damit, dass es fir sie das
Gefiuhl bestatigt hatte, welches sie bereits von Vornherein vom Unternehmen ange-
nommen hatte, dass es ein ehrliches Unternehmen ist, welches klar zu seinen Ent-

scheidungen und Werten steht.
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»(...), der hat das eigentlich so gut erklart, dass ich dann gesagt habe, ja okay
ist vollig logisch und verstandlich. Da hat sich dann mein Eindruck bestétigt und
ich glaube es hatte mich mehr enttduscht, wenn mir Versprechungen gemacht
werden wirden und nach einer Zeit hatte ich dann gemerkt, das wird so nie
stattfinden.“ (1 6_1, Z. 340 — 348)

4.2.2 Beteiligte Personen im Gesprach

Die Interviewpersonen beschrieben Authentizitat sehr stark Giber die Personen, welche
im Bewerbungsprozess und vor allem an den Gespréchen beteiligt waren. Fir Inter-
viewperson 2 ist die Person die das Gesprach fiihrt die:der Botschafter:in des Unter-
nehmens. Sie sagte im Interview, wenn man nicht merkt oder es nicht riberkommt,
dass die Person hinter den Werten des Unternehmens steht, dann muss angenommen
werden, dass entweder die Kommunikation nicht funktioniert oder generell im ganzen
Unternehmen niemand dahintersteht (I 2_1, Z. 466 — 469). Interviewperson 2 erzahlte
in ihrem Interview auch von einem konkreten Beispiel, bei der zwei Personen am Ge-
sprach beteiligt waren, einerseits eine Dame aus der HR-Abteilung und jemand aus der
Fachabteilung. Das Gesprach war sehr angespannt und die Person aus der Fachabtei-
lung nicht sehr interessiert. Am Ende hat sich herausgestellt, dass diese Person bereits
gekiindigt hat. Fir Interviewperson 2 war das ein klares Zeichen, dass sich das Unter-
nehmen hier nicht tUberlegt hat, wie es sich in einem Bewerbungsgesprach prasentie-

ren mochte.

,Da frage ich mich auch warum nehme ich einen Typen in einem Bewerbungs-
gesprach, der gekiindigt hat? Also schon allein da denk ich mir da geh ich lieber
alleine hin oder muss sich halt der Geschaftsfuhrer dafiir Zeit nehmen, als dass
ich jemanden da reinsetze, der ja nicht mehr verbunden ist mit dem Unterneh-

men, auch wenn er 10 Jahre oder so dabei war.” (12_1, Z. 359 — 363)

Wenn mehr Personen am Gesprach beteiligt sind, dann ist es fir die Befragten eben-
falls wichtig, dass sich diese zwei Personen einig sind und gemeinsam ein authenti-

sches Bild vermitteln.

,Also wenn dann plétzlich der CFO eigentlich der mit mir das Gesprach fuhrt,
dann plotzlich so happy und strahlend Uber die Firma redet und die HR dabei
sitzt, die mich ja auch eigentlich angeworben hat, Gberhaupt nicht so happy ist,
dann hat man das Gefuhl, da passt irgendwas nicht. Es muss schon das Auftre-
ten bei allen passen.“(14_1, Z. 367 — 371)
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Auch in allen restlichen Interviews, wurde die beteiligten Personen im Bewerbungsge-
sprach als das Gesicht des Unternehmens wahrgenommen. Interviewperson 3 sagte,
dass es im Gesprach schwierig ist, herauszufinden, ob sich das Unternehmen tatsach-
lich authentisch prasentiert. Seiner Meinung nach kann nur versucht werden Rck-
schlieBe zu ziehen, anhand ihres Verhaltens wéahrend einem Bewerbungsgesprach.
Fur ihn stellt es einen klaren Vorteil dar, wenn mehr Personen an einem Gesprach teil-
nehmen, da er dann die Mdglichkeit hat, herauszufinden, ob sich Personen im Ge-
spréch einige sind oder nicht.

Gerade bei Zweitgesprachen empfindet Interviewperson 3 es als sehr wichtig, dass
zukunftige Teamkolleg:innen am Gesprach teilnehmen, um so ein Gefihl fir das Ver-
halten innerhalb des Teams zu bekommen.(l 3_1, Z. 51 — 54). Auch Interviewperson 4
hat in seinen Bewerbungsgespréachen, anhand des Verhaltens der Abteilungslei-
ter:innen, Rickschliisse auf das gesamte Unternehmen und dem restlichenTeam ge-

zogen.

SWenn die Chefs normal mit mir reden und freundlich sind, dann geh ich davon
aus, dass auch das Team dann wirklich nett ist und das dann dort wirklich alles
harmonisch und wirklich gut lauft. Wenn die schon deprimiert sind oder nicht so
freundlich sind, dann denke ich mir na ja, wie lauft dann das mit dem Team
ab?”“ (14_1, 2. 507 — 511)

Fur Interviewperson 1 war es neben den genannten Kriterien auch wichtig, dass neben
einer Person aus der HR-Abteilung auch jemand aus dem Fachbereich dabei ist. Be-
griindet hat er es damit, dass das am Ende die Leute sind mit denen man direkt zu-
sammenarbeitet und die wissen sollten, welche Anforderungen die:der Bewerber:in
erfillen muss (1 1_1, Z. 80 — 81).

In nahezu allen Zweitinterviews wurde bei der Frage zum Entscheidungsprozess er-
wahnt, dass der sympathische und ehrliche Auftritt der beteiligten Personen im Bewer-
bungsgesprach mitunter ein ausschlaggebender Grund fir die positive Entscheidung
war den neuen Job anzunehmen. Ein besonderer Fokus liegt beim Grol3teil der Befrag-
ten auf der zukunftigen Fuhrungskraft, aber auch die Recruiter:innen oder Geschafts-

fuhrer:innen spielen eine zentrale Rolle.

»(-..) die Dame von der HR war recht freundlich und der Fachmensch der beim
Bewerbungsgesprach dabei war, war auch recht freundlich. Das ist jetzt mein Ab-

teilungsleiter, also die waren alle recht sympathisch.“ (I 1_2, Z. 50 — 52)

(...), dass meine direkte Vorgesetzte sympathisch ist und das hat sie mir total

vermittelt und dann habe ich mir gedacht da kdénnen ja nicht so viele, sagen wir
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mal, nicht so angenehme Leute dort arbeiten, weil das macht man ja dann auch
nicht so lange mit. Deswegen dachte ich mir, wenn sie schon so nett und sympa-
thisch ist, dass das dann die anderen auch sind.“ (1 2_2, Z. 147 — 151)

Beim zweiten Interview, welches nach der Entscheidung fiir den neuen Job und auch
nach der ersten Arbeitswoche gefuihrt wurde, betonte Interviewperson 6, dass ihr sehr
positiv aufgefallen war, dass ihr direkter Vorgesetzter und ihre Kollegin sich in den ers-
ten Arbeitswochen identisch verhielten, zu dem wie sie sich beim Bewerbungsge-
spréch zeigten. Sie sprach bei dieser Erkenntnis von einem sehr guten Geflhl.

»(--.), ich hab ihn in der ersten Woche jeden Tag gesehen, da er mein direkter
Vorgesetzter ist und der hat sich nicht anders gegeben, als beim Bewerbungs-
gesprach. Der war jeden Tag genau so wie ich mir dachte, dass er ist, genau so
wie meine Kollegin.“ (1 6_2, Z. 408 — 410)

Auch Interviewperson 3 sprach von einem erleichternden Gefiihl, nachdem die ersten
Wochen im neuen Unternehmen so abliefen, wie es ihr auch im Gesprach beschrieben
wurde. lhre Erwartungen waren vor allem gepragt von den Informationen, welche sie

Uber das Team, die Einschulung und die Zusammenarbeit bekam.

Deshalb wurden meine Erwartungen schon erfiillt, da ich jetzt mittlerweile schon
ein bisschen weil wie sie miteinander arbeiten und wie sie auch mit mir umge-
hen. Auch wie die Einlernphase gestaltet wurde, ist genau so wie sie es im Be-

werbungsprozess gesagt haben, also das ist wirklich so. (1 3_2, Z. 38 — 41)

4.2.3 Atmosphéare und Kommunikation vor und wahrend dem Gesprach

Aufbauend auf dem vorangegangenen Kapitel, welches sich mit den beteiligten Perso-
nen im Gespréch befasste, ist es fur die Interviewpartner:iinnen zusatzlich die Ge-
sprachsatmosphare und die Kommunikation, welche als Beispiele fur authentisches

Empfinden genannt wurden.

Fur Interviewperson 4 fangt diese positive und angenehme Atmosphére bereits vor

dem ersten Gesprach an.

~Man merkt es eigentlich auch schon vom Bewerbungsprozess. Wenn die sich
melden und dich anrufen und dich einladen und auch schon die HR Abteilung
schon wirklich freundlich ist und offen und die dann automatisch zum Beispiel
eine Email schickt fir den Termin oder Sie schauen am Telefon schon bisschen
was erzahlen oder auch schon mal héflich sind und einfach nett. Ansonsten hort
man vielleicht da schon, dass ihr der Job selbst gar nicht gefallt, dann bin ich
schon skeptisch.” (14 _1, Z. 362)
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Diese Definition legt nahe, was bereits in Kapitel 4.2.2 thematisiert wurde, dass Au-
thentizitat sehr stark von den Vertreter:innen des Unternehmens und ihrem Verhalten
abhangig ist. Alle Interviewpersonen erwahnten in den Interviews, dass fur sie ein lo-
ckeres und freundliches Gesprach auf Augenhdhe sehr wichtig ist (I 3_2, Z. 45 — 46)
Fur zwei der Befragten (IP 2, IP 4) ist eine lockere Gesprachsatmosphare aber nicht
zwingend auch ein Synonym fir einen authentischen Unternehmensauftritt. Um bewer-
ten zu kdnnen, ob ein Unternehmen als authentisch eingestuft wird, kommt es am En-
de auf ein stimmiges Bild an. In so einem Fall kann es durchaus sein, dass ein Ge-
spréach sehr streng und bieder verlauft, aber es zum restlichen Bild des Unternehmens
so passt. Bestétigen sich die diversen Annahmen Uber ein Unternehmen im Gesprach
und bei der Kommunikation nicht, I0st das bei den Bewerber:innen ein Gefihl der Un-
sicherheit aus.

~Wenn sie sagen es gibt keine Hierarchien und mit mir dann aber gar nicht I&s-
sig oder offen reden, sondern von oben herab reden, dann merkt man schon da
stimmt was nicht. Also eigentlich das erste Auftreten und wie sie sich dann ei-
gentlich verhalten, ob es dann auch wirklich stimmt, was sie erzahlen lber das
Unternehmen.” (14_1, Z. 362 — 377)

»(...) dann lest du vorher Familienunternehmen und dann wird das nie wieder im
Gesprach erwahnt oder erklart, warum sie sich als Familienunternehmen defi-
nieren und so, wenn das irgendwie schon mal allein fehlt, dann frage ich mich
nur warum verkiinden sie es dann als Unternehmenswert, dass ihnen Familie
so wichtig ist, wenn das bei der Unternehmensvorstellung zum Beispiel gar
nicht vorkommt, dann ist das komisch.“ (1 2_1, Z. 498 — 503)

Anhand der Aussagen aller Befragten lasst sich feststellen, dass ein stimmiges Ge-
sprach, welches den Erwartungen aus der Ausschreibung entspricht und auf Augenho-

he stattfindet, fur die Befragten ein sehr positives Geflihl von Wertschatzung vermittelt.

,Das gibt einem einfach ein sehr wertschétzendes Gefiihl und man bekommt
die Méglichkeit man selbst zu sein.“ (1 3_2, Z. 56 — 57)

Drei der Interviewpersonen (IP 2, IP 3, IP 6) erwdhnten die Wichtigkeit der Atmosphé-
re, welche innerhalb eines Teams herrscht. Fir die Befragten ist es wichtig, dass sie
sich innerhalb des Teams wohlfiihlen und ihnen das Geflhl vermittelt wird, dass sie
sich schnell im Team einfinden und eingebunden werden. Dabei erwéhnten sie, wie
wichtig es fir sie ist, dort so sein zu kénnen, wie sie sein moéchten. (I_ 3, Z. 167 — 170;
16 1, Z. 746 — 748).
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Hier wurde auch in drei Interviews der zweite Termin beziehungsweise das Probearbei-
ten angesprochen, da es fir viele einen wichtigen Teil des Bewerbungsprozesses dar-
stellt (I 3_1, Z. 55 — 56). Einerseits sehen sie darin die Mdéglichkeit zu verstehen, ob
das Klima in der Abteilung tatsachlich so ist, wie es ihnen beschrieben wurde. Ander-
seits sind viele der Uberzeugung, dass diese Erfahrung ein besseres Gefiihl fir das

Unternehmen vermittelt.
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4.3 Wahrnehmung des Unternehmens

Neben den Jobaspekten selbst, ging es in den Interviews vor allem auch um den Auf-
tritt des potenziellen Unternehmens. Erfragt wurde, wie und wo die Bewerber:innen
Unternehmen wahrnehmen und welche Mdglichkeiten sie nutzen um Informationen zu
bekommen, um in weiterer Folge ein Gesamtbild des Unternehmens zu erhalten. Die
nachfolgenden Unterkapitel befassen sich mit den Erklarungen und Argumenten, wel-
che von den Befragten im Laufe der Interviews im Kontext der Wahrnehmung von Un-

ternehmen genannt wurden.

4.3.1 Kommunikationskanéle und Informationsbeschaffung

Die Auskiinfte der Befragten legen nahe, dass Social Media keinen sehr grof3en Stel-
lenwert einnimmt, um Informationen Uber die Unternehmen zu bekommen. Lediglich
Interviewperson 6 sprach wiederholend davon, dass ihr der Social Media, insbesonde-
re der Instagram Aulftritt des Unternehmens sehr wichtig ist. Sie meinte in diesem Zu-
sammenhang, dass ein Social Media Auftritt in der heutigen Zeit unerlasslich ist (1 6_1,
Z. 797 — 798). Konkreter erwahnte sie, dass es ein Unternehmen gab, bei welchem sie
der Auftritt des Unternehmens auf Social Media sogar sehr positiv ansprach. Sie be-
schrieb den Auftritt des Unternehmens als sehr natirlich, da es sich um Ausschnitte
aus dem Arbeitsalltag handelt. Fir Interviewperson 6 hatte dies den Effekt, dass das
Unternehmen durch die gezeigten Mitarbeiter:innen ein Gesicht bekamen (1 6_1, Z.
134 — 136).

Bei den restlichen Interviews wurde Social Media kaum als Informationskanal benannt
und in einem Interview wurde ganz klar erwahnt, dass Social Media bewusst nicht ge-
nutzt wird, da sich hier kaum jemand authentisch préasentiert und negative Erfahrungen
dort nicht geteilt werden (1 3_1, Z. 115 — 118).

Zum Thema Social Media auf3erte sich nur Interviewperson 6 positiv und erwahnt im
Gegensatz dazu, dass sie kaum Wert auf die Imagefilme von Unternehmen legt, da
diese fur sie gestellt und unehrlich wirken. Sie argumentiert damit, dass Imagefilme ein
Drehbuch besitzen und das Unternehmen sich besser darstellen als es meistens tber-

haupt mdglich ist.

Fur die Befragte ist der Instagram Auftritt viel wichtiger, da hier Szenen aus dem Ar-
beitsalltag gezeigt werden. Diese Szenen findet sie als Bewerber:in relevanter und

interessanter.
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»(-..) also zum Beispiel Image Filme anschauen oder so, dass finde ich eigent-
lich eher kontraproduktiv, weil jedes Unternehmen stellt sich da super gut dar” (|
6_1,Z.177-179)

Ein weiterer Kommunikationskanal, der von der Hélfte der Befragten genutzt wird, um
ein Gefuhl fur den Unternehmensauftritt zu bekommen, ist die Homepage der Firmen.
Die Interviewpartner:innen beschrieben dabei zum Grof3teil, dass es zuerst die Aus-
schreibungen sind, welche sie meist auf den gangigen Karriereseiten entdecken.
Nachdem die Ausschreibung das Interesse geweckt hat, beschaftigen sie sich mit dem
Internetauftritt des Unternehmens und sehen sich in diesem Zusammenhang die

Homepages von Firmen an.

SWenn mich eine Position angesprochen hat, dann habe ich mir die Homepage

genauer angesehen. Manchmal auch auf Wikipedia.“ (1 1_1, Z. 23 — 26)

Vier der Interviewpersonen (IP 3, IP 4, IP 6, IP 7) gaben an sich auch die Arbeitge-
ber:innenbewertungen auf unterschiedlichen Plattformen wie zum Beispiel kununu.at
durchzulesen (I 3_1, Z. 20 — 21; 1 4_1, Z. 415 — 416). Interviewperson 4 ergénzte in
diesem Kontext, dass er diesen Schritt erst setzt, wenn er sich nach dem ersten Tele-
fonat oder bei der Durchsicht der Homepage unsicher ist oder sein Gefiihl ihm sagt,
dass eventuell etwas nicht stimmt. Interviewperson 2 hingegen aul3erte, dass fur sie
die Arbeitgeber:innenbewertungen keinen grof3en Mehrwert bringen. Dies begrindete
sie damit, dass sie von ihrem vorherigen Unternehmen wusste, dass hier einerseits
teilweise selbst gute Bewertungen verfasst wurden und anderseits bei Austritten mit
Komplikationen die Leute in Rage oft sehr schlechte Bewertungen schreiben. Fir sie
sind diese Bewertungen oft stark von der Emotion gepragt, welche nach einem Austritt
vorherrscht, weshalb sie es immer mit Vorsicht betrachtet. Bei sehr guten Bewertungen
hingegen ist sie sich dann unsicher, ob es nicht selbst vom Unternehmen verfasst wur-
de und daher nicht aussagekraftig ist (1 2_1, Z. 110 — 113).

Eine ahnliche Situation schilderte Interviewperson 6. Sie wusste noch von ihrem alten
Unternehmen, dass veranlasst wurde, dass Bewertungen bei kununu.at geldscht wur-
den, um das negative Bild des Unternehmens zu vertuschen. Ihr Weg ist ebenfalls,
sich die Bewertungen auf der Seite durchzulesen, aber nicht ganzlich darauf zu ver-

trauen.

»(--.) und da hab ich schon mitgekriegt, dass da teilweise auch Bewertungen
geléscht wurden. Also der Anwalt eingeschaltet wurde und Bewertungen dann
geléscht wurden“ (1 6_1, Z. 280 — 281).
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Zwei Personen (IP 1, IP 6) erwahnten im Interview, dass sie nach Zeitungsartikeln tber
die Unternehmen recherchieren und den Kontext, wie und vor allem was tUber die Un-
ternehmen in den Nachrichten berichtet wird, betrachten. Sie sehen das vor allem dann
als relevant an, wenn grof3e Unternehmen wichtige Entscheidungen getroffen haben

oder neue Vertrage abgeschlossen wurden (1 6_1, Z. 605 - 606).

»Ich verfolge auch bei gréBeren Firmen was sich so in den Nachrichten tut und
was passiert da gerade so in diesem Unternehmen und welche Entscheidungen
werden von oben getroffen® (1 1_1, Z. 141 — 143)

Der wichtigste Informationskanal, welcher in allen Interviews erwéhnt wurde, ist die
Mund zu Mund Propaganda, vor allem die personlichen Gesprache mit Personen aus
dem eigenen Umfeld. Wenn es eine Moglichkeit dazu gibt, werden vorrangig Personen
ausgewahlt, welche in dem Unternehmen gearbeitet haben oder aktuell dort angestellt
sind. Bei Unternehmen aus der eigenen Region ist vor allem der allgemeine Ruf, den

das Unternehmen bei Freund:innen und Bekannten hat, relevant.

Der Aspekt der Mund zu Mund Propaganda und die Relevanz der Meinungen von an-
deren Personen uber das Unternehmen wurde in allen Interviews erwahnt und teilwei-
se wiederholt erlautert. Interviewperson 4 hat angemerkt, dass er das Gefiuihl hat, dass
Unternehmen oft vergessen, welche Nachwirkungen ein schlechtes Image, unauthenti-
sches Verhalten oder eventuell sogar unethisches Verhalten haben kénnen. Seiner
Meinung nach ist es dann nicht mit einer schlechten Bewertung vorbei, sondern kann
in weiterer Folge durch Mund zu Mund Propaganda zu einem schlechten Ruf fihren (I
4 1,7.523-524).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass alle Interviewpersonen Ricksprache mit
weiteren Personen aus ihrem Umfeld Ricksprache gehalten haben und deren Meinun-

gen und Erfahrungen mit dem Unternehmen einen sehr hohen Stellenwert besitzen.

LAnderseits habe ich auch viel mit anderen Leuten gesprochen die dort schon
gearbeitet haben, weil ich schon ein paar Kontakte hatte. So informiert man sich
daruber wie die Arbeit dort war und wie die Unternehmen so sind.“ (1 3_1, Z. 20
- 23)

L,Wenn ich jemanden gekannt habe der dort gearbeitet hat, habe ich mich natir-
lich auch ausgetauscht.“(11_1, Z. 23 — 26)

»(--.), weil ich ja ortsansdssiges Unternehmen gesucht habe, habe ich mich

auch in der Umgebung bei Bekannten natiirlich umgehort.“ (16_1, Z. 623 — 624)
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Eine Gespréachspartnerin erwahnte in ihrem Interview eine sogenannte Blacklist an
Unternehmen, bei der sie von vorneweg keine Bewerbungen hinsenden wirde, da die-
se Uberregional keinen guten Ruf besitzen (1 2_1, Z. 44 — 46). Weiters erwdhnte sie in
diesem Kontext, dass es Unternehmen gibt, welche gewisse Positionen fast durchge-
hend ausgeschrieben haben. Dieser Umstand vermittelt ihr das Gefihl, dass neue Mit-
arbeiter:innen dort nach kurzer Zeit das Dienstverhaltnis wieder auflésen oder das Un-
ternehmen generell ein grol3es Problem damit hat seine Stellen entsprechend beset-

zen zu konnen.

,Ja, also es ist ein riesengrofRes Unternehmen bei uns in der N&he und ich ken-
ne halt genug Leute, die dort gearbeitet haben oder sich beworben haben und
das ist einfach diese Mund zu Mund Propaganda, also die suchen einfach im-
mer.“(12_1, Z. 96 — 98)

4.3.2 Branche

Anhand der Aussagen der Interviewpersonen kann darauf zuriickgeschlossen werden,
dass die Wahrnehmung eines Unternehmens weiters sehr stark davon abhangig ist, in
welcher Branche das Unternehmen tétig ist. Die Halfte der Interviewpersonen argu-
mentierte damit, dass sie nicht in jeder Branche tatig sein mochten und sich dariiber
auch konkret Gedanken gemacht haben oder die Bewerbung von vornherein bei Un-
ternehmen in bestimmten Branchen ausgeschlossen haben (11 1 Z. 159 — 161;14_1,
Z. 251 -252,13 1, Z. 10 — 13). In den restlichen Interviews stellte sich heraus, dass
sich die Bewerber:innen zwar durchaus Gedanken uber die Branche gemacht haben.
Es beeinflusst fur sie jedoch den Unternehmensauftritt per se noch nicht und das ande-
re Faktoren, wie zum Beispiel die Vergltung, die Branchenwahrnehmung des Unter-

nehmens ausgleichen kénnen.

»(-..) und dementsprechend ja, ich wirde auch, sagen wir mal fur die Austrian
Airlines arbeiten, wenn die ein gutes Paket bieten, auch wenn es, sagen wir mal
fur die Umwelt nicht das prickelndste ist.“ (1 2_1, Z. 143 — 146)

»Ich weils das Unternehmen hat keinen guten Ruf und arbeitet in keiner guten
Branche, aber man muss auch wirklich sagen, am Ende geht es um das Uber-
leben und dann nimmt man schon auch das wo man am meisten Geld daftr
bekommt.“(15_1, Z. 14 — 16)

4.3.3 Hierarchie

Ein weiterer wichtiger Aspekt in den Interviews, welcher in diesen Kapiteln behandelt

wird, ist die gelebte Hierarchie in Unternehmen. Alle Befragten gaben an, dass es flr
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sie ein Ausschlusskriterium darstellt, wenn ein Unternehmen als starr hierarchisch dar-

gestellt wird und dieses Gefiihl bereits beim Bewerbungsgesprach vermittelt wird.

,Hinsichtlich der Praktiken finde ich es schwierig, wenn man die Hierarchien so
merkt im Unternehmen. Das es so klar positioniert wird, wer der Chef ist. Das
finde ich immer etwas schwierig, wenn man nicht weil3 ob man mit den Fih-
rungspositionen normal reden kann oder man sich mit 30 arg unterordnen
muss.“ (1 3_1, Z. 27 — 30)

,Die obersten sind die wichtigsten und die untersten sind nichts wert, das daugt
mir tberhaupt nicht.” (1 4_1, 141 — 142)

Sehr ausgeprégte Hierarchien l16sen bei den Bewerber:innen Sorgen und Vorbehalte
aus. Sie betonten in den Gesprachen, dass fir sie grol3e Dominanz und Machtunter-
schiede zwischen Fuhrungskraften und Mitarbeiter:innen bereits beim Bewerbungsge-
spréch die positive Wahrnehmung des Unternehmens beeinflussen.
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4.4 Aspekte zur Identifizierung von Authentizitat

Neben der Wahrnehmung von Authentizitat war ein weiteres Thema in den Interviews,
welche Strategien die Bewerber:innen anwenden um zu identifizieren, ob sich ein Un-
ternehmen authentisch verhalt oder nicht. Die Unterkapiteln decken sich in manchen
Teilen mit den vorangegangenen Erkenntnissen. Da sie aber auch in den Interviews in
unterschiedlichen Kontexten erwahnt wurden, ist es wichtig sie auch in dieser Arbeit

von verschiedenen Blickwinkeln zu betrachten, da die Ubergange teils flieRend sind.

4.4.1 Teameinbindung

Die Einbindung des Teams, in dem zukinftig gearbeitet wird, spielt eine essenzielle
Rolle fiir rund die Halfte der Befragten. Vor allem auf die Frage, wo Authentizitat im
Bewerbungsprozess fiir sie sichtbar wird, wurde bei der Antwort das Zweitgespréache
beziehungsweise der Probearbeitstag angefiihrt. Die Mdglichkeit nachvollziehen und
spuren zu kénnen ob der Rest des Teams dieselben Werte verfolgt, wie man selbst
und wie es im Bewerbungsgesprach auch von Unternehmensseite beschrieben wurde,

spielt fur die Befragten eine zentrale Rolle.

In diesem Kontext beschreibt Interviewperson 1 sehr deutlich das positive Gefihl, als
er merkte, dass sein zukinftiges Team auch Uber Grenzen hinweg an einem Strang
zieht und gemeinsam an Losungen arbeitet, wenn es wo Fehler gibt. Da er sich selbst
als Teamplayer bezeichnet, hat ihm die Bestatigung durch die zuktinftigen Kolleg:innen
ein gutes Gefuhl gegeben (1 1_1, Z. 109 — 116). Diese Ansicht teilte auch Interviewper-
son 6, sie war sich zuerst unsicher, ob das Unternehmen tatsachlich so ist, wie es in
den Gesprachen beschrieben wurde. Nach ein paar Stunden schnuppern in der Abtei-
lung verflog ihre Unsicherheit, da ihre zukinftige Kollegin ihr ein Bild vom Unterneh-

men lieferte, welches sich mit den Vorerfahrungen deckte (16_1, Z. 746 — 747).

Diese Aussagen bestatigten sich auch dadurch, dass bei allen positiven Jobentschei-
dungen ein Bewerbungsprozess vorausging, bei dem die Bewerber:innen zumindest
einmal einen Grof3teil des Teams kennengelernt haben und sich dadurch sehr sicher

waren die richtige Entscheidung treffen zu kénnen.

Die Einbindung des Teams in den Entscheidungsprozess wurde von Interviewperson 3
auRerst positiv hervorgehoben. Da ihm bereits im Vorfeld des Gespraches vermittelt
wurde, welch grofRe Rolle die Mitarbeiter:innen fir das Unternehmen spielen und ihre
Meinung auch in Unternehmensprozessen sehr geschatzt wird. Trotz dieser Vorabin-
formationen war er nach dem Gesprach noch unsicher, ob diese Aussagen tatséachlich

auch in der Praxis umgesetzt werden.

58



Ihm wurde, obwohl er seine Bedenken nicht gedulRert hatte, ein zweiter Bewerbungs-
termin mit Schnuppern angeboten, um das Team kennenzulernen, in dem er zukinftig
tatig sein wirde. Er betonte zwar, dass es am Ende noch keine klare Aussage dariiber
war, ob das Unternehmen die Mitarbeiter:innen tatsachlich in die Entscheidung mitein-

bezieht. Dennoch hinterliel3 diese Mal3Bnahme ein auf3erst positives Gefuhl bei ihm.

»lch hab fur mich selber gemerkt, dass es auch flr das Team wichtig ist, wer zu
ihnen kommt, auch wenn sie jetzt vielleicht vorwiegend nicht so viel Entschei-
dung haben. Ich weifd nicht genau wie der Entscheidungsprozess im Endeffekt
ablauft. Aber mir hat es das Gefuihl gegeben, dass auch viel Wert auf die Mei-
nung des Teams gelegt wird. Das habe ich echt ein gutes System gefunden.” (I
3.1,72.87-92)

Diese Erfahrung unterstreicht die Bedeutung die gelebte Unternehmenskultur auch
wahrend dem Bewerbungsprozess transparent zu machen. Auch Interviewpartnerin 2
auRerte im Gesprach ihre Skepsis gegeniuber der Glaubwirdigkeit von Aussagen der
oberen Managementebene.

L,Deswegen ist mir immer Bewerbungsgesprédch auch so wichtig bei den néchs-
ten Schritten das mal das Team kennen lernt, weil ich bin immer ein bisschen
skeptisch, was so ein Geschéftsfiihrer redet.“ (1 2_1, Z. 386 — 388)

4.4.2 Offene Kommunikation und kritisches Hinterfragen

Auf die Frage, welche Ratschlage die Befragten anderen Bewerber:innen geben wir-
de, um im Bewerbungsprozess Unternehmensauthentizitat zu identifizieren, gab es
eine sehr klare Antwort in allen Interviews und das war die offene Kommunikation. Die
offene Kommunikation geht einher mit aktivem und auch kritischem Nachfragen. Dinge
nicht einfach hinzunehmen und zu hinterfragen hat sich auch bei den Interviews als
Strategie herauskristallisiert. Interviewpartnerin 3 nutzte diese Strategie, um die Reak-

tionen auf ihre Fragen zu sehen und deuten zu kénnen.

sIch bin in meinen Gesprachen gefragt worden, was ich mir winsche von einem
Unternehmen. Da habe ich das immer gleich klar angesprochen, dass mir fla-
che Hierarchien wichtig sind, dass auch ein ,normaler” Angestellter seine Ideen
und Fragen anbringen kann. Da habe ich das selber erfragt und geschaut wie
die Reaktionen sind, da man das sonst immer erst merkt wenn man dort arbei-
tet.“(13_1, Z. 34 — 38)

Von Interviewpartner 1 und Interviewpartnerin 6 wurde gesondert betont, dass man vor

allem bei Unsicherheiten direkt nachfragen soll. Das hilft einem dabei fur sich selbst ein
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besseres Gefiihl zu entwickeln und nicht mit Fragen im Hinterkopf nach Hause zu ge-
hen. Interviewpartnerin 6 ging dabei so weit, dass sie das Bewerbungsgesprach um-
drehen wirde, da sie Uberzeugt davon ist, dass sich das Unternehmen auch bei den

Bewerber:innen bewerben muss und nicht nur umgekehrt.

(...), weil man wird ja vom Unternehmen sozusagen auf den Priifstand gestellt,
wie man sich gibt aber ich wird das dann umdrehen und eher mit der Einstel-
lung reingehen ich prife jetzt fur mich das Unternehmen, ob das zu mir passt,
also tatsachlich so gezielt nachfragen und auch mit dieser Einstellung in das
das Bewerbungsgespréch reingehen.” (16_2, Z. 519 — 522)

,Wenn man sich unsicher ist, ob das tatséchlich so ist, dann wiirde ich konkre-
ter nachfragen und dranbleiben.“ (1 1_2, Z. 156 — 157)

Schlagwdorter, wie das offene Gesprach, der offene Austausch und das Hinterfragen
tauchten immer wieder auf in den Interviews. Fur die Interviewpersonen galt es hier
das Gesprach auf Augenhdhe zu suchen um auch selbst ehrlich die eigenen Bedurf-
nisse, Werte und Kompetenzen zu formulieren. Die Befragten argumentierten damit,
dass sie selbst vom Unternehmen verlangen, dass es sich ihnen gegeniber offen und
ehrlich verhalt, dann gilt das auch fir sie selbst (I 2_2, Z. 437 — 439; 14 1, Z. 317 —
320;15_1,Z85-89)

Die Bewerber:innen sprachen in den Interviews lber das eigene authentische Verhal-
ten und Uber die eigene Offenheit gegentiber den Unternehmen. Das oberste Ziel der
Befragten war es, sich nicht zu verstellen, da es sie am Ende selbst nicht glicklich ma-

chen wirde im Unternehmen.

LAIso wirklich einfach offen ansprechen, was einem Wichtig ist, also jetzt nicht
diese Phrasen von sich geben, die man glaub, dass sie vielleicht erwartet wer-
den, wenn sie fragen, was man von neuen Job haben will oder was man sich

vom Unternehmen erwartet, sondern wirklich ehrlich sein.“ (1 2_2, Z. 448 — 450)

,Die waren auch offen und ich suche auch gleich am Anfang das offene Ge-
sprach, wo ich sag wir sind in einem Alter, bzw. ich bin auch schon in der Posi-
tion, wo man nicht mehr drumherum redet, sondern da einfach Klartext spricht.
(14.1,7.163 - 165)

Einen spannenden Vergleich zieht Interviewperson 4. Er vergleicht das Bewerbungs-
gesprach mit einem Date. Beide Seiten sind bestenfalls daran interessiert, dass am
Ende eine langjahrige Beziehung herauskommt. Daher bringt es aus seiner Sicht fir
keinen der Beteiligten etwas, bereits im ersten Gesprach nur zu prahlen und sich bes-

ser darzustellen als man ist. Im Laufe der Zeit wiirde es sich irgendwann als falsch
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herausstellen und fur Enttduschung bei den Beteiligten sorgen. Weiters argumentiert
er, dass man ja auch bei der Suche nach einer.einem Partner:in offen anspricht was
einem wichtig ist. So sieht er das auch bei einem Bewerbungsgespréach, es geht fir ihn
darum die Bedurfnisse und Wiinsche klar zu kommunizieren und dabei einen genauen
Blick darauf zu legen, wie die Person Gegenuber darauf reagiert. So haben beide Sei-
ten die Mdglichkeit herauszufinden, ob man kompatibel ist oder nicht. Er beschreibt
weiter, dass es nicht sein Ziel ist fur das Unternehmen die goldene Gans zu sein und
sich zu verstellen, nur um besser dazustehen. Seine Prioritat liegt darauf gemeinsame
Nenner zu finden, auf denen die gemeinsame Zukunft gebaut werden kann (1 4_2, Z.
1270 — 1286).

4.4.3 Bestatigung durch Dritte

Ein weiterer Aspekt, der sich mit dem Kapitel 4.4.1 Teameinbindung teilweise Uber-
schneidet, ist die Mdglichkeit sich die Bestéatigung Uber die Unternehmenswerte von
anderen Personen, welche in Verbindung zum Unternehmen stehen, einzuholen. Fur
diese Bestatigung wurden unterschiedliche Taktiken und MaRhahmen von den Inter-
viewpersonen genannt. Zum Ersten kann das, wie bereits erwahnt, durch die zukinfti-
gen Kolleg:innen erfolgen, entweder bei einem Probearbeitstag oder wenn dieser nicht
stattfindet, besteht die Mdéglichkeit sich in der Probezeit gleich ein klares Bild zu ma-
chen (13 _1,Z.53-58;16_1, Z. 746 — 747)

Eine weitere Moglichkeit, welche von rund der Halfte der Befragten geaul3ert wurde, ist
es mit Personen im Bekanntenkreis zu sprechen, welche selbst dort gearbeitet haben
oder jemanden kennen. Diese Mal3nahme ist nicht immer mdéglich, wenn es sich aber
ergibt, stellt es fur die Befragten eine sehr wichtige und vertrauensvolle Mdglichkeit dar
ein Gefuhl dafir zu bekommen, ob die Aussagen des Unternehmens auch tatséchlich

der Wahrheit entsprechen.

»(-..) und ich kenne halt eine Freundin von mir die hat dort gearbeitet. Die hat
noch einen Freund, der dort arbeitet und zum Beispiel die finden keine Leute
mehr. Die missen intern die Stellen besetzen, weil sich keiner mehr bewirbt. Das
ist bei uns in der Umgebung bekannt (...)“(12_1, Z. 99 — 102)

(...), weil ich ja ortsansassiges Unternehmen gesucht hab und so ich hor ich
mich bissl in der Umgebung um. Da frage ich dann meine Bekannten, was sagt
ihr dazu? Kennst du da jemanden der dort arbeitet? Wie ist das so?“ (1 6_1, Z.
624 — 626)
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Die letzte Mdglichkeit, welche auch bereits bei den Kommunikationskanalen erwahnt
wurde sind die Arbeitgeber:innenbewertungen auf diversen Internetseiten. Diese stel-
len aber im Gegensatz zu den anderen MalRnahmen jene dar, welchen am geringsten
vertraut wird. Das liegt vor allem daran, dass man nicht genau weil3, wer diese Bewer-
tung tatsachlich geschrieben hat. Wenn der persénliche Bezug fehlt, dann fehlt bei den
Bewerber:innen oft auch das Vertrauen darauf (1 2_1, Z. 103 — 104; 1 6_1, Z. 605 —
606).
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4.5 Bedeutung von Authentizitat

Das letzte Kapitel der Ergebnisdarstellung widmet sich der Bedeutung die Authentizitat
nun tatsachlich bei den Befragten in den Interviews einnahm und wie sie diese be-
schrieben. Es geht hier sowohl um die positiven Auswirkungen als auch um die negati-
ven Auswirkungen bei fehlender Authentizitat. Am Ende wird angefiihrt, welchen Stel-
lenwert Authentizitat im Bewerbungsprozess tatsachlich einnimmt. Dieses Kapitel dient
als Uberleitung zur Diskussion, in der darauf aufbauend die Forschungsfragen beant-

wortet werden.

4.5.1 Positive Auswirkungen

Im ersten Teil der Interviews gab es kaum konkrete Aussagen, welche den direkten
Zusammenhang zwischen Authentizitat und positiven Geflihlen beschreiben. Jedoch
konnten diverse Anmerkungen und AuRerungen der Befragten identifiziert werden,
welche Rickschliisse auf positive Zusammenhange zulassen. Zum Beispiel erwéhnte
Interviewperson 3, dass es fur ihn vor allem den Einstieg in das Unternehmen erleich-
tern wirde. Nach einem Bewerbungsgesprach entwickelt sich ein Bild von einem Un-
ternehmen und damit einhergehend auch Erwartungen. Wenn diese Erwartungen sich
bereits im Prozess immer wieder bestatigen, macht es einem den Einstieg in den Job
einfacher.

(...), es macht es einfacher. Vor allem wenn ich schon im Bewerbungsprozess
sehe, was mich erwartet wenn ich den Job antrete. Man geht ja mit Erwartun-
gen und Vorbereitungen rein in den Job. Wenn dann nicht dasselbe passiert
was im Bewerbungsprozess versprochen wurde oder die Infos die man be-
kommen hat Uber die verschiedenen Kanéle. Dann wird die Arbeit und der Ein-
stieg schwierig. Wenn es sich dann absolut nicht mit den Erwartungen deckt, (I
3.1,Z.95-99)

Fast alle Befragten beschreiben das positive Gefiihl, wenn sie spliren, dass bei einem
Bewerbungsgesprach die Wahrheit gesagt wird. Dieses positive Gefuhl au3ert sich in
weiterer Folge bei einigen der Befragten auch als Wertschatzung ihnen gegeniiber.
Wie bereits bei der Bedeutung erlautert ging es den Befragten darum, dass sich vor

allem auch die beteiligten Personen im Gesprach stimmig verhalten.

Dazu gehort fur Interviewperson 3 eine proaktive Haltung gegeniiber dem eigenen Ta-
tigkeitsbereich. Er argumentiert diese Aussage mit dem Beispiel aus seinen eigenen
Bewerbungsgesprachen. Er bewarb sich fir eine Position, welche urspringlich nicht

seiner Wunschtatigkeit entsprach. Allein dadurch, dass er im Gespréch ein Gefihl da-
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fur bekam, wie sehr seine Interviewer:innen bei der Erzahlung der Tatigkeiten aufblih-
ten und wie gern sie ihre Arbeit machen, rief in ihm ein positives Gefiihl fir das gesam-

te Unternehmen hervor.

»(...) ich habe mir einfach mal gedacht ich hére es mir 1an, auch wenn es ei-
gentlich nicht so mein Bereich ist. Nach dem Gesprach war ich mir dann fast
unsicherer als vorher, da das Gesprach wirklich gut war und sie haben auch
den Bereich attraktiver gemacht. Weil man gemerkt hat, dass die das wirklich
einfach gerne machen und die Leute waren super sympathisch und ehrlich und
dann hab ich sogar eher wieder Uiberlegt es mir trotzdem anzuschauen obwohl
es nicht ganz mein Bereich ist.“ (1 3_1, Z. 132 — 136)

Auch die Rickmeldungen der Interviewpartner:innen in der zweiten Runde zu ihren
bisherigen Erfahrungen im neuen Job waren durchwegs sehr positiv konnotiert. Jene
sechs Interviewpersonen, welche einen neuen Job gefunden haben, sprachen von
einem sehr guten Gefuhl bei ihren neuen Arbeitgeber:innen. Auf die Rickfragen wel-
che Aspekte sie positiv hervorheben kénnen, kam bei allen die Antwort, dass die ers-
ten Arbeitstage so verlaufen sind, wie es ihnen versprochen wurde und wie sie es sich
auch nach dem Bewerbungsgesprach vorstellten. Diese Eindriicke wurden bestétigt

durch die Aufgabenfelder, die Vorgesetzten und dem Umgang miteinander.

»,Sie haben mir beim Bewerbungsgesprédch schon relativ detailliert gesagt, was
meine Aufgaben sein werden und die sind es jetzt auch tatséchlich.” (1 1_2, Z.
67 — 68)

»(-..) der Eindruck von meiner Chefin hat sich schon bestéatigt, also die ist sehr
locker, sehr frei, sehr fréhlich, muss man auch sagen, also das war gleich auf
dieser du-Ebene, genau so wie sie sich im Bewerbungsgesprédch gegeben hat”
(12_2,Z.162 - 164)

LAISO ich weild es ja jetzt schon ein bisschen, dass sie im Bewerbungsprozess
wirklich genauso ribergekommen sind, wie sie in Wirklichkeit auch sind. Auch
was Arbeitsablaufe und Teamstruktur anbelangt. Deshalb wurden meine Erwar-
tungen schon erflllt, da ich jetzt mittlerweile schon ein bisschen weil3 wie sie
miteinander arbeiten und wie sie auch mit mir umgehen. Auch wie die Einlern-
phase gestaltet wurde, ist genauso wie sie es im Bewerbungsprozess gesagt
haben, also das ist wirklich so.“(13_2, Z. 36 — 41)
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Lediglich Interviewperson 6 startete mit gemischten Gefiuihlen in ihren neuen Job, da
nach der Bewerbung eine lange Funkstille war und sie lange auf eine Entscheidung
warten musste. Zusatzlich ergaben sich in ihrem Dienstvertrag ein paar unerwartete
Uberraschungen, welche sie etwas zweifeln lieRen. Diese Zweifel konnten zwar durch
ein sehr klarendes Gesprach mit dem Arbeitgeber zu groR3en Teilen aus dem Weg ge-
raumt werden, dennoch blieb ein Geflhl von Misstrauen gegeniiber dem Vorgesetzten
bei ihr im Hinterkopf. Somit war sie auch die einzige, in den Interviews, welche mit kei-
nen grof3en Erwartungen in den neuen Beruf startete. Zum Zeitpunkt des zweiten In-
terviews war sie gerade eine Woche im Unternehmen tatig und konnte noch keine ge-
nauen Rickschlisse darauf ziehen ob sich ihr misstrauisches Gefiihl bestatigt hat oder
nicht. Im Laufe des Interviews stellte sich dann aber immer mehr heraus, dass es vor
allem die Kolleg:innen und der Abteilungsleiter sind, welche ihr ein sehr positives Ge-
fuhl fur die kommenden Wochen geben. Sie erwahnte mehrmals, dass diese sich ge-
nau so verhalten wie sie es auch im Bewerbungsgesprach getan haben und vermitteln
ihr dadurch ein sehr positives Gefuhl (1 6_2, Z. 260 — 262).

4.5.2 Auswirkungen von unauthentischem Verhalten

Wenn Unternehmen zu den Bewerber:innen unehrlich sind und Dinge versprechen,
welche nicht gehalten werden kénnen, aber auch umgekehrt die Bewerber:innen Kom-
petenzen versprechen, welche sie nicht vorweisen kénnen, dann sind sich die Befrag-
ten einig, wirde das friher oder spater herauskommen und zu einer groRen Enttau-

schung auf beiden Seiten fihren.

,Die Firmen wirden auch daraufkommen wenn man ligt und umgekehrt auch
wenn die Firma ligt und das ware dann fur beide Seiten einfach nur enttau-
schend.” (14_1, Z. 332 — 333)

Interviewperson 4 hat hinsichtlich einer solchen Enttduschung auch darauf hingewie-
sen, dass es oft einem fehlenden Weitblick der Unternehmen geschuldet ist. Wenn
neue Mitarbeiter:innen enttauscht sind und schlimmstenfalls den Job aufgrund der
niedrigeren Loyalitat wieder aufkiindigen, kann das eine Summe an negativen Konse-
quenzen mit sich ziehen. Diese Konsequenzen kdonnen schlechte Bewertungen oder
ein schlechter Ruf sein. Wie bereits in den vorangegangenen Kapiteln beschrieben, ist
es vor allem die Mund zu Mund Propaganda, welche eine wichtige Rolle fiir zukiinftige

Bewerber:innen spielt.

,Viele denken da schon nicht Voraus, dass es dann Auswirkungen hat, wenn

sie zuerst Blumen verkaufen und dann sieht es eigentlich doch nicht so aus.
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Dann gibt es plétzlich Kritik und schlechte Bewertungen und dann sind sie ent-
tauscht”, (14_1, Z. 522 — 525)

Aus diesem Grund ist es fur viele relevant bereits beim Bewerbungsgesprach selbst
unauthentisches Verhalten zu identifizieren. Gibt es Widerspriiche wéhrend dem Be-
werbungsprozess hinterfragen die Interviewpersonen dieses Verhalten und wenn sie
auf ihre Fragen schwammige oder nicht-befriedigende Antworten bekommen fiihrt das
am Ende dazu, dass sie das Unternehmen nicht mehr als potenzielle:n Arbeitgeber:in

in Erwagung ziehen.

L~Aber ich hab schon Jobs abgelehnt, weil ich wusste es stimmt nicht alles was
sie sagen oder ich wirde mich dort sofort unwohl fiihlen, weil davor schon so
viele Anzeichen waren, wo ich wusste der tduscht viel zu sehr.“(14_1, Z. 448 —
451)

(...)Jund wenn die halt schon bei einem Bewerbungsgespréch, gut er hat mir
nichts versprochen, aber nicht mal da wirklich sagen kann wie es lauft und wie
das in Zukunft sein sollte, dann ist das fur mich so, dass ich sehr annehme,
dass sich das halt durch das ganze Unternehmen oder durch den ganzen Alltag
zieht*(12_1, Z. 307 — 310)

Mit der Identifikation der Aussagen, Uber die Bedeutung von Authentizitat im Bewer-
bungsgespréach schlielt der Ergebnisteil dieser Arbeit. In den abschlieRenden Kapiteln

werden diese Ergebnisse interpretiert.
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5 Diskussion und Ausblick

In den abschlieBenden Kapiteln erfolgt die Zusammenfassung der wichtigsten Er-
kenntnisse und Interpretation der Ergebnisse im Zusammenhang mit der Literatur. Mit-
hilfe dieser theoretischen Erkenntnisse werden in weiterer Folge die Forschungsfragen
beantwortet. Darliber hinaus findet eine kritische Reflexion der Arbeit statt, bei der
auch die Limitationen der Arbeit ausgeflihrt werden. Am Ende werden die Implikationen

fur zukUnftige Forschungen und fur die Praxis diskutiert.

5.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Wir befinden uns in einer schnelllebigen und sich stetig verandernden Umwelt. Diese
Aspekte spurt auch der Arbeitsmarkt. Pensionierungswellen, gesunkene Geburtenraten
sind nur zwei Aspekte die zu einem gestiegenen ,war of talents* beigetragen haben.
Zusatzlich sind es vor allem die jungen Generationen Y und Z, welche in den nachsten
Jahren den Grof3teil der Arbeitskrafte am Arbeitsmarkt einnehmen werden. Ein Merk-
mal dieser Generationen ist, dass sie eine gesunkene Arbeitgeber:innenloyalitat auf-
weisen (Klaffke, 2014, S. 69). Diese Entwicklungen zusammen wirken sich auch Un-
ternehmen aus, welche talentierte Fachkrafte suchen. Fir Unternehmen steigt die Re-
levanz sich mehr mit den Bedurfnissen der Arbeitnehmer:innen auseinanderzusetzen
und bereits im Bewerbungsprozess die Grundsteine fir langfristige Arbeitsverhaltnisse

zu legen.

Ein Merkmal der Generationen Y und Z ist, dass ein Grof3teil der Vertreter:innen in
einem hoéheren Wohlstand aufwéchst als es die Generationen zuvor getan haben. Die
sehr rasche Befriedigung der physischen Grundbedirfnisse fuhrt zu dem Wunsch,
dass Arbeit nicht nur die physischen Bedirfnisse stillt, sondern einen Mehrwert bieten
soll (Klaffke, 2014, S. 64ff.). Ein wichtiges Stichwort in diesem Kontext ist die Authenti-
zitat, sich in einem Unternehmen weiterzuentwickeln und die Mdglichkeit besitzen sei-

nen eigenen Werten nach zu Handeln und Winsche und Bedirfnisse zu erfiillen.

Zielsetzung dieser Arbeit ist es zu untersuchen, wie Bewerber:innen Authentizitat
wahrnehmen und welche Auswirkungen es auf ihre Entscheidungen im Laufe des Be-

werbungsprozesses einnimmt.

Nach der Analyse der Interviews stellte sich heraus, dass Authentizitat grundsatzlich
allen Befragten ein Begriff ist. Eine wortliche Definition zu finden war dennoch fiir viele
keine einfache Aufgabe und es hat durchaus mehr Zeit in Anspruch genommen, bis sie
eine Antwort geben konnten. Am Ende war es vor allem der Begriff Ehrlichkeit, welcher

fur viele der Interviewpersonen als Synonym fur Authentizitat stand. Die Interviewper-
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sonen erwahnten, dass es fir sich wichtig ist sich nicht verstellen zu missen, sondern
auch bei einem Bewerbungsgesprach so sein zu kdnnen, wie sie sind. Umgekehrt gilt
auch fur Unternehmen, dass sie kein beschonigtes Bild ihrer selbst darstellen und ihre
Werte, welche sie nach auRen kommunizieren auch tatséchlich so leben. Diese Defini-
tionen decken sich mit den Erkenntnissen aus der Literatur, auch hier finden sich Sy-
nonyme wie Echtheit, Wahrheit und Glaubwurdigkeit (www.duden.de, 28.10.2023; Ker-
nis & Goldman, 2006, S. 293; Ryan & Martela, 2016, S. 5). Um ein authentisches Le-
ben fuhren zu kénnen soll das Handeln im Einklang mit den eigenen Werten und Be-
darfnissen stehen (Kernis & Goldmann, 2006, S. 295).

Die Ergebnisse der Literaturrecherche zum Thema Authentizitat im Arbeitskontext zei-
gen, dass ein positiver Zusammenhang zwischen einem authentischen Gefuhl am Ar-
beitsplatz und Wohlbefinden, gestiegener Leistung und Arbeitsengagement besteht
(van den Bosch & Taris, 2013, S. 674; Ebrahimi, et al. 2020, S. 102ff.). Da der Fokus
der Interviews auf den Erfahrungen und Erlebnissen wahrend des Bewerbungsprozes-
ses lag, kénnen diese Ergebnisse nur bedingt zu den Erkenntnissen in der Literatur in
Bezug gesetzt werden. Dennoch weisen viele Aussagen und Argumentationsweisen
der Befragten darauf hin, dass es durchaus eine wichtige Rolle fur sie einnimmt an
ihrem Arbeitsplatz sie selbst sein zu kénnen, um in weiterer Folge auch mehr Leistung
erbringen zu kdnnen. Zusatzlich zeigen die Ergebnisse, dass es vor allem die Erwar-
tungen aus den Bewerbungsprozessen sind, welche das zukiinftige, authentische Ge-
fihl am Arbeitsplatz beeinflussen. Daher ist es fir die Bewerber:innen ebenso wichtig
die bewusste Entscheidung zu treffen, sich auch selbst nicht zu verstellen und offen
seine Winsche an das Unternehmen und hinsichtlich der Stelle, zu kommunizieren.
Dies deutet auf eine Strategie hin um das von Gino, et al (2020) dargelegte Phanomen
von Catering bewusst zu vermeiden. Catering, als eine Form des Verhaltens im Ein-
drucksmanagement beschreibt die unbewusste oder bewusste Verhaltensénderung,
um einen vermeintlich besseren Eindruck beim Gegeniber zu hinterlassen (Gino, et al,
2020, S. 1ff.). Diese Taktik hemmt die eigene Leistungsfahigkeit und ruft Gefiihle von
Instrumentalitat hervor. Mit der Strategie sich bereits vor dem Gesprach vorzunehmen
ehrlich zum Unternehmen zu sein, versuchen die Interviewpersonen diese Taktik zu

vermeiden.

Fast alle Befragten gaben an, dass es fir sie sehr mihsam und anstrengend ware in
einem Unternehmen zu arbeiten, bei dem sie von Beginn an das Gefiihl haben, bereits
im ersten Schritt, dem Bewerbungsgesprach, belogen worden zu sein. Dieses Gefinhl
wuirde laut Aussagen ihr Engagement fur das Unternehmen schmaélern und ihre Moti-

vation bei den alltaglichen Arbeitsschritten negativ beeinflussen. Diese Aussagen be-
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statigen die Erkenntnisse zu Wohlbefinden am Arbeitsplatz und Authentizitat. FUr die
Befragten ware es eine groRe Enttauschung, wenn sich Unternehmen im Bewerbungs-
prozess anders prasentieren, als sich dann im tatsachlichen Arbeitsalltag zeigt. Am
Ende kénnte es einerseits zu einer frihzeitigen Kindigung und anderseits auch zu
einer schlechten Bewertung des Unternehmens fuihren. Auffallend in den Gespréachen
war, dass ein negatives Gefuihl gegentber dem Unternehmen bei nahezu allen Befrag-

ten immer auf die Personen im Gesprach zurtickgefihrt wurde.

Dieses Ergebnis zeigt, die entscheidende Rolle, welche die menschliche Ebene im
Bewerbungsgesprach einnimmt. Alle Personen, welche eine Schlisselfunktion im ge-
samten Bewerbungsprozess einnehmen, verkérpern fur die Bewerber:innen das Un-
ternehmen und stehen sinnbildlich fiir dessen Werte und Einstellungen. Sind die Per-
sonen den Bewerber:innen sympathisch, ermdglicht dies in weiterer Folge ein gesamt-
heitlich positives Bild des Unternehmens.

In einigen der Interviews stellte sich heraus, dass fast alle Befragten grofzen Wert auf
einen zweiten Termin legen, bei dem sie innerhalb eines Schnupper- oder Probear-
beitstages zukiinftige Kolleg:innen kennenlernen kdnnen und sie ein Stick weit im Ar-
beitsalltag begleiten. Dies ermoglicht bereits im Bewerbungsprozess einen Vergleich
zwischen dem was bereits versprochen wurde und dem Gefiihl, das einem das Team
vermittelt. Viele der Aussagen lieRen darauf zurlickschlieRen, dass die Bewerber:innen
auf die Ehrlichkeit der zuklnftigen Teamkolleg:innen setzen. Sie gehen davon aus,
dass es fur diese selbst ebenso wichtig ist, wer Teil ihres Teams wird und sie sich des-
halb nicht verstellen werden oder Ligen werden. Die Bereitschaft von Unternehmen
den Bewerber:innen einen tieferen Einblick in das Unternehmen zu gewéahren, ist fur

die Befragten ein wichtiger Indikator flr Authentizitét.

Ein weiterer wichtiger Aspekt auf der menschlichen Ebene ist die Fuhrungskratft. In
allen Interviews war die zukunftige Fuhrungskraft eine zentrale Schlisselrolle in den
Bewerbungsgesprachen, so auch das authentische Auftreten der Fihrungskraft. Die
Komplexitat und die Auswirkungen von authentischer Fuhrung werden in der Literatur
vielseitig diskutiert. Die Ergebnisse der Interviews unterstreichen die von Walumbwa,

et al. (2008, S. 121) entwickelten Dimensionen von authentischer Fihrung.
Selbsterkenntnis

Schwaéche zu zeigen und Fehler einzugestehen, anstatt nur das Positive hervorzuhe-
ben und sich sinnbildlich auf ein Podest zu heben, ist fur die Befragten ein sehr rele-

vantes Kriterium. Ehrliche Kommunikation der eigenen Schwéachen und die kritische
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Reflexion der Herausforderungen im Unternehmen flhren zu einem sympathischen

und authentischen Eindruck.
Ausgeglichene Informationsverarbeitung

Diese Dimension hangt fir die Befragten eng mit der Einbindung des Teams zusam-
men. Bevor eine Entscheidung getroffen wird, werden die Meinungen der anderen

Teammitglieder eingeholt und bericksichtigt.
Moralische Werthaltung

Fur die Interviewpersonen war es entscheidend, dass vor allem die Fuhrungskraft sich
im Job so verhalt, wie sie es auch im Bewerbungsgesprach vermittelt hat. Die kommu-

nizierten Werte, sollen mit den Taten Ubereinstimmen.
Transparente Beziehungsgestaltung

Wie auch die Ergebnisse zeigen, ist es die offene Kommunikation, welche von allen
Befragten als Schlussel fur die Wahrnehmung von Authentizitéat genutzt wird. Ohne
eine offene Kommunikation ist es fur die Interviewpersonen nicht moglich das Unter-
nehmen einschatzen zu kénnen. Der Punkt offene Kommunikation und kritisches Hin-
terfragen von Sachverhalten sind wiederrum Erkenntnisse welche sich mit den in Kapi-
tel 2.3.1 erlauterten Charakteristika der Generation Y decken. Das Y steht unter ande-
rem fur den englischen Begriff ,why“ und symbolisiert das kritische Hinterfragen von

Situationen und das Fragen nach dem Sinn (Kochhan, et al. 2021, S. 59 f.).

Somit zeigt sich auch in den Interviews, dass die Authentizitat der Unternehmen eine
geringere Rolle spielt, im Gegensatz zur Authentizitat der Fihrungskraft. Diese Er-
kenntnis kénnte mit der in der Literatur definierten Demut von Flhrungskraften erklart
werden (Oc, et al, 2020, S. 3ff.). Wenn Fihrungskréfte die Bereitschaft zeigen sich
eigene Fehler einzugestehen und von den Mitarbeiter:innen etwas lernen zu kdnnen,
dann vermittelt es den Mitarbeiter:innen ein Bild von Kommunikation auf Augenhéhe.
Mit dieser Haltung koénnen bereits im Bewerbungsprozess Machtunterschiede verrin-
gert werden. Dieser Aspekt kam in den Interviews sehr haufig zur Sprache. Die Befrag-
ten gaben an, dass es ihnen dadurch ermdglicht wurde sehr offen zu kommunizieren
und sie bereits ein erstes Gefihl Gber die Fehlerkultur im Unternehmen spiren konn-

ten.

In der Literatur nimmt Authentizitat bei der positiven Psychologie einen hohen Stellen-
wert ein. Seligmann (2002, S. 41f.) argumentiert, dass das Ausliben von Téatigkeiten,
die mit den eigenen Werten in Einklang stehen, und die Mdglichkeit, das wahre Selbst

am Arbeitsplatz auszuleben, zu einem gesteigerten Glucksgefuhl fihren kénnen. Zahl-
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reiche Studien untermauern diese These und zeigen, dass eine authentische Ar-
beitsumgebung auch mit einer héheren Leistungsfahigkeit einhergeht (van den Bosch
& Taris, 2013, S. 674).

Die Ergebnisse der Interviews liefern bei der Betrachtung jedoch ein etwas differenzier-
tes Bild. Wahrend fiir einen Grof3teil der Interviewpartner:innen persénliche Werte eine
mafigebliche Rolle bei der Einstellung zur Arbeit, Fiihrungskompetenz und Teamarbeit
spielen, zeigt sich eine deutlich geringere Relevanz dieser Werte hinsichtlich dem Ruf
von Unternehmen und der Branche in der sie téatig sind. Fur viele Befragten hat es eine
deutlich untergeordnete Bedeutung, ob ihre individuellen Wertvorstellungen mit den
tbergeordneten Werten der Branche tbereinstimmen. In diesem Zusammenhang wird
deutlich, dass Unternehmen durch eine verbesserte AufRendarstellung in der Aus-
schreibung, auf Social Media oder auf ihnrer Homepage einen weniger positiven Ruf in
der Branche ausgleichen kdnnen. In weiterer Folge sind es dann, wie bereits erwahnt,
vor allem auch die Personlichkeiten im Bewerbungsgesprach, welche die Moglichkeit
besitzen dem Unternehmen eine positivere Bewertung zu verschaffen. Wenn die kom-
munizierten Werte der Fihrungskraft oder der Recruiter:innen mit den eigenen Uber-
einstimmen hat dies einen viel hdheren Stellenwert, als der Ruf einer gesamten Bran-

che.

Goldman & Kernis (2006, S. 298f.) beschreiben das Catering Phdnomen wenn jemand
Situationen oder Handlungen vor sich selbst verteidigt und beschdnigt, damit es sich
am Ende authentisch anflhlt. Diese Strategien finden sich auch bei den Inter-
viewpartner:innen wieder. Bei den Zweitinterviews versuchten viele der Befragten nur
die positiven Aspekte hervorzuheben. Sobald im Gesprach ein negativer Aspekt des
Unternehmens zur Sprache kam, wurde im nachsten Satz sofort eine Verteidigungs-
strategie angewandt und die Vorzige des Unternehmens erneut erwahnt. Letztlich
zeigen diese Erkenntnisse, dass die Befragten danach streben sich tber und mit dem
Unternehmen zu identifizieren. Gelingt dies nicht tGber die Branche oder das Unter-
nehmen im Allgemeinen, wird es auf die ndchste Ebene, dem Team und die Fiihrungs-

kraft, heruntergebrochen.

Zur Beantwortung der Forschungsfrage, wie Authentizitdt im Bewerbungsprozess
wahrgenommen wird, werden die Erkenntnisse mit dem multidimensionalen Konzept
von Authentizitat, welches von Kernis & Goldmann (2006) entwickelt wurde, verglichen.
Dieses Konzept betrachtet Authentizitat auf vier verschiedene Dimensionen, welche in
engem Zusammenhang zueinanderstehen, aber auch individuell betrachtet werden
kénnen. Diese vier Dimensionen finden sich zum Teil mehr, zum Teil weniger auch in

den Ergebnissen der Interviews wieder.
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Das Bewusstsein

Um einordnen zu kénnen, ob die eigenen Werte in Harmonie mit einer:einem potenziel-
len neuen Arbeitgeber:in stehen, bendtigt es in erster Linie ein Bewusstsein Uber die
eigenen Gefuihle, Werte und Winsche (Goldmann & Kernis, 2006, S. 295). Die Ergeb-
nisse in den Interviews legen nahe, dass viele der Befragten im Grunde ein sehr klares
Bild von den eigenen Bedirfnissen und Wiinschen haben. Dennoch zeigt sich auch
dort, was ebenfalls bereits in der Literatur thematisiert wurde, dass diese Bedurfnisse
nicht immer starr sind und eine Auspragung aufweisen, sondern von individuellen Um-
stéanden beeinflusst werden kénnen. Das zeigt sich vor allem dadurch, dass die Ant-
worten zwar annehmen lassen, dass ethische Themen durchaus wichtig sind, aber die
Bewerber:innen sich bewusst sind, dass sie in ihrem Job auch das Bedurfnis nach Si-
cherheit haben und dass Unternehmen in vermeintlich unethischen Branchen, mit ei-
nem guten wirtschaftlichen Auftritt und einem guten Vergitungspaket dennoch als po-
tenzielle Arbeitgeber:innen relevant sind. Der Wunsch nach Sicherheit tGberwiegt und
schlief3t deshalb nicht aus, dass Personen sich in diesem Unternehmen authentisch

fuhlen kénnen.
Die unvoreingenommene Verarbeitung

Die unvoreingenommene Verarbeitung beinhaltet einerseits die Fahigkeit zur Objektivi-
tat gegeniber den eigenen Starken und Schwachen, sowie anderseits auch die Erwar-
tung an Unternehmen, ebenfalls ein realistisches Bild und eine realistische Einschat-
zung von sich selbst zu vermitteln (Goldmann & Kernis, 2006, S. 296). Diese Ausge-
wogenheit zwischen Selbstreflexion und externer Wahrnehmung spielt auch in den
durchgefiihrten Interviews eine bedeutende Rolle, wie aus den wiederholten AuRRerun-
gen der Befragten hervorgeht. Es wird deutlich, dass den Interviewteilnehmenden eine
objektive Einschatzung von sich selbst ebenso wichtig ist, wie die objektive Einschéat-
zung der Starken und Schwéachen des Unternehmens. Ist weder ein eigenes klares
Selbstverstéandnis noch ein unvoreingenommenes Bild des Unternehmens vorhanden,
fallt es den Befragten durchaus schwerer, sichere und durchdachte Entscheidungen zu
treffen. Ein Beispiel, das diesen Aspekt verdeutlicht, ist die Informationsbeschaffung im
Vorfeld des ersten Gespréachs. Auffallig ist dabei, dass kaum jemand intensive Recher-
chen zu den Online-Prasenzen der Unternehmen durchfiihrt. Eine mogliche Erklarung
hierfir kdnnte sein, dass die Befragten davon ausgehen, dass diese Auftritte des Un-
ternehmens, als Uberzogene Selbstwerbung gestaltet sind. Infolgedessen empfinden
sie es als schwierig, ein unvoreingenommenes und objektives Bild vom Unternehmen

zu erhalten.
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Ein weiterer wichtiger Aspekt der unvoreingenommenen Verarbeitung ist die realisti-
sche Einschatzung der eigenen Schwachen (Goldmann & Kernis, 2006, S. 296). Wenn
Unternehmen bereits im Bewerbungsprozess ihre Schwachen thematisieren und da-
rauf eingehen wo noch Verbesserungspotenzial vorhanden ist, dann foérdert es einen

authentischen und positiven Eindruck.
Das Verhalten

Die dritte Komponente baut auf den ersten beiden Komponenten auf, indem das Be-
wusstsein Uber die eigenen Winsche und Werte vorhanden ist und in weiterer Folge
eine realistische Einschatzung uber die Starken und Schwachen gemacht werden kann
(Goldmann & Kernis, 2006, S. 299). Mit dieser Grundlage ist es mdglich, sich entspre-
chend zu verhalten und authentisch zu handeln. Wen den Bewerber:innen das Gefuhl
vermittelt wird, dass sie ihn Ubereinstimmung mit ihren Werten handeln kénnen und
das Unternehmen einen enstprechenden Rahmen bietet, haben die Bewerber:innen
ein gutes Gefuhl, fuhlen sich wohl und miissen sich nicht verstellen.

Es gab Personen, die sich tatsachlich gegen Unternehmen entschieden haben, weil sie
erkannten, dass sie sich dort nicht den eigenen Anforderungen an sich entsprechend
verhalten kdnnen. Im Gegensatz dazu, gab es aber auch Interviewpersonen, welche
wahrend dem Interviews das Gefuihl hatten, sich bei diesem Thema verteidigen zu
missen und mit individuellen Copingstrategien den Fokus auf andere Themen lenkten
um sich einreden zu kénnen, dennoch nach den eigenen Vorstellungen zu handeln.
Diese Copingstrategien reichten von Fokussierung auf Gehaltsaspekte bis Uber zu
kontroversen Aussagen. Diese Reaktionen deuten darauf hin, dass das Streben nach
Authentizitat im Konflikt mit anderen Aspekten des Bewerbungsprozesses stehen
kann, es aber den Bewerber:innen trotzdem wichtig ist, zumindest das Geflihl zu ha-

ben im Einklang mit den eigenen Werten zu handein.
Die Beziehung

Die letzte Komponente umfasst im Wesentlichen noch einmal die ersten drei Kompo-
nenten und beinhaltet das Streben nach ehrlichen und authentischen Beziehungen, in
denen man sein wahres Selbst verwirklichen und leben kann (Goldmann & Kernis,
2006, S. 300 f.). Umgelegt auf den Bewerbungsprozess zielt diese Phase darauf ab,
dass die Bewerber:innen nach einem Umfeld streben, dass ihre persodnlichen Werte

und Uberzeugungen widerspiegelt und sich dementsprechend prasentiert.

Am Ende spiegeln die Ergebnisse der Interviews diese Erkenntnisse nur teilweise wi-
der. Obwohl es fir fast alle Befragten wichtig war, dass Unternehmen sich so prasen-

tieren, dass die Bewerber:innen am Ende auch das Gefihl haben ihr Selbstkonzept
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leben zu kénnen und dieselben Werte zu vertreten, gab es dennoch andere Aspekte,
die fUr einige der Befragten gleichwertig oder sogar wichtiger erschienen. Dies zeigt,
dass das Streben nach Authentizitat im Arbeitsumfeld zwar von Bedeutung ist, aber
dass auch andere Faktoren wie beispielsweise die Vergitung, die Nahe zum Arbeitsort
oder die Karrieremdglichkeiten eine wichtige Rolle spielen kénnen. Es verdeutlicht die
Komplexitat der Entscheidungsfindung im Bewerbungsprozess und die Vielfalt der indi-

viduellen Prioritaten.

Ebenso zeigte sich, dass es bedeutend mehr Riickmeldungen und Statements zu den
negativen Auswirkungen bei fehlender Authentizitat gab. Eine Erklarung dafir konnte
sein, dass es fir die Personen auffalliger ist, wenn etwas nicht stimmt und sich etwas
unehrlich anfiihlt. Wenn Prozesse positiv verlaufen, steht es fur die Befragten offen-

sichtlich nicht immer im Zusammenhang mit Authentizitat.

Daher sollte an dieser Stelle ergdnzt werden, dass Authentizitdt oftmals einen unter-
bewussten Charakter in der Entscheidungsfindung einnimmt. Das Gesamtkonzept Au-
thentizitat ist komplex, aber vor allem langfristig gedacht ein wichtiger Schaltheben. Es
werden im Bewerbungsprozess bereits die Grundbausteine fur eine langfristige Ar-
beitsbeziehung gelegt. Die Versprechen und die Verhaltensweisen, welche dort gelebt
werden, werden in den darauffolgenden Monaten und Jahren als Vergleichswert her-
angezogen. Stimmen dann die zu diesem Zeitpunkt geweckten Erwartungen auf Dauer
nicht mit den tatsachlichen Erfahrungen im Laufe des Jobs Uiberein, kann das zu Unzu-

friedenheit fuhren.
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5.2 Beantwortung der Forschungsfragen

Anhand der gesammelten Ergebnisse in Literatur und Empirie wird nun versucht in

diesem Kapitel die Forschungsfragen zu beantworten.

Wie wird Unternehmensauthentizitdt im Bewerbungsprozess von Bewer-

ber:innen wahrgenommen?

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die Wahrnehmung der Unterneh-
mensauthentizitat im Bewerbungsprozess zum Grof3teil unterbewusst und durch unter-
schiedliche Komponenten erfolgt. Es gibt nicht einen einzelnen Faktor, der ein Unter-
nehmen authentisch macht, sondern vielmehr ist es ein Zusammenspiel verschiedener
Elemente. Diese werden von den Bewerber:innen gréf3tenteils ahnlich stark wahrge-

nommen, jedoch kdénnen einige Aspekte auch sehr individuell empfunden werden.

Zu Beginn hangt die Wahrnehmung stark von der individuellen Definition von Authenti-
zitat ab. Die Interviews haben gezeigt, dass sich viele der Befragten bisher kaum aktiv
Gedanken dariiber gemacht haben, was Authentizitat bedeutet und wo sie diese wahr-
nehmen. Im Laufe der Gesprache wurde offensichtlich, dass sehr wohl eine Auseinan-
dersetzung mit diesem Thema stattfindet, aber oft auf einer sehr unterbewussten Ebe-
ne passiert.

Der erste Aspekt der Wahrnehmung, welche in weiterer Folge die kommenden Schritte
und Aspekte beeinflussen kann, ist das Lesen der Stellenausschreibung. Es entwickelt
sich im Kopf ein erstes Bild vom Job und dem zukinftigen Arbeitsumfeld. Besonders
pragend ist dieser Einfluss dann, wenn im ersten Gesprach deutliche Diskrepanzen
zwischen den ausgeschriebenen Tatigkeiten und den tatsachlichen Aufgaben, die ei-
nem personlich dargestellt werden, bestehen. Diese Diskrepanzen werden von den

Befragten als unauthentisch und enttauschend empfunden.

Eine weitere Ebene, welche am haufigsten beschrieben wurde, ist die persdnliche und
menschliche Ebene. Diese wird maf3geblich durch die Vertreter:innen des Unterneh-
mens gepragt. Da Unternehmen zum Grof3teil von den Menschen verkorpert wird, wel-
che als Sprachrohr dienen, ist es entscheidend, dass diese die Werte und Vorstellun-
gen des Unternehmens glaubhaft nach auf3en tragen und intern leben. Die Kommuni-
kation spielt dabei eine zentrale Rolle, denn eine offene, transparente und ehrliche
Kommunikation wird von vielen Bewerber:innen als Schlissel zur Authentizitat ange-

sehen.

Dabei wird Authentizitéat von den Interviewpartner:innen nicht mit einer einseitig positi-

ven Darstellung des Unternehmens gleichgesetzt, sondern vielmehr mit einer realisti-
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schen Beschreibung, die auch Schwéachen und Verbesserungsmaoglichkeiten ein-
schief3t.

Die Wahrnehmung von Authentizitat wird auch von der Dauer und Gestaltung des Be-
werbungsprozesses beeinflusst. Eine klare Beflrwortung besteht seitens der Bewer-
ber:innen fur ein zweites Gesprach bei dem das Team und die Arbeitsumgebung per-
sonlich kennengelernt werden kdnnen. Ohne diese zweite Mdglichkeit ist es laut Aus-
sage der Befragten kaum moglich Authentizitat tatsachlich greifen zu kénnen. Daftr
benotigt es mehr Zeit und unterschiedliche Moglichkeiten ein Unternehmen kennenzu-
lernen. Auch hier sind es erneut die Diskrepanzen zwischen den ersten Gespréachen
und den erlebten Realitéaten, welche ein unauthentisches Gefuihl gegenuber dem Un-
ternehmen hervorrufen kdnnen. Je mehr Personen und je mehr erlebte Handlungen die
Erwartungen der Bewerber:innen bestétigen, desto authentische wird das Unterneh-

men wahrgenommen.

Insgesamt zeigt sich die Komplexitdt und Multidimensionalitdit von Unterneh-
mensauthentizitat, deren Wahrnehmung im Laufe des Bewerbungsprozesses durch
verschiedene Faktoren beeinflusst wird. Einige dieser Einfliisse geschehen im Unter-
bewusstsein und kénnen dann wenn sie sich bemerkbar machen Verunsicherung oder

Ablehnung bei den Bewerber:innen hervorrufen.

Welche Rolle spielt Authentizitéat bei der Entscheidung fur ein Unternehmen, am

Beispiel von sechs Vertreter:innen der Generationen Y und Z?

Die Wahrnehmung und Bewertung von Authentizitéat erfolgt nicht immer aktiv und struk-
turiert, sondern kann auch subtil und unterschwellig sein, wie bereits bei der Beantwor-

tung der ersten Forschungsfrage erwahnt wurde.

Die Interviews haben gezeigt, dass auch die Entscheidung fir ein neues Unternehmen
eine komplexe Abwagung verschiedener Faktoren ist. Unter diesen Faktoren spielen
der Standort bzw. die Erreichbarkeit, das Vergutungspaket und die Freude an der Ta-
tigkeit selbst eine herausragende Rolle, da sie in nahezu allen Interviews genannt wur-
den. Diese Ergebnisse stehen teilweise im Widerspruch zu den Erkenntnissen aus der
Literatur zur Generationenforschung, die Aspekte wie Entwicklungsmoglichkeiten,
Transparenz, Sinnstiftung und Authentizitdt als vorrangig beschreiben. Lediglich die
geforderte Flexibilitat, die ebenfalls in einigen Interviews angesprochen wurde, deutet

auf das Streben nach einer ausgewogenen Work-Life-Balance hin.

Zusammenfassend zeigt sich, dass Authentizitat fir die Interviewpartner:innen zwar bei

der Entscheidungsfindung eine Rolle spielt, jedoch eher eine Nebenrolle einnimmt.
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Anhand der empirischen Ergebnisse und der Literaturrecherche lasst sich feststellen,
dass Authentizitat langfristig betrachtet, durchaus bei der Arbeit selbst und der Bindung
an das Unternehmen eine groRere Rolle einnimmt. Diese steigende Relevanz kénnte
darauf zurickgefuhrt werden, dass Faktoren wie Standort und Vergltung zum Zeit-
punkt der Entscheidungsfindung konkret, klar und nachvollziehbar sind, wahrend Au-
thentizitat fur viele Bewerber:innen zu Beginn noch abstrakt ist und spekulativ wahrge-

nommen wird.

Dennoch ist Authentizitat nicht irrelevant und kann bereits im Bewerbungsprozess dazu
beitragen, dass bei der Wahl von mehr potenziellen Arbeitgeber:innen, Unternehmen
nicht in die engere Auswahl gelangen. Zusétzlich ist es in weiterer Folge die Basis fur
die Erwartungen, welche im Job an das Unternehmen gestellt werden. Wenn diese
Erwartungen erfullt werden, fuhrt das zu einer langfristigen Bindung, Wohlbefinden am
Arbeitsplatz und mehr Leistungsfahigkeit. Es ist daher wichtig, dass Unternehmen im
Bewerbungsprozess bereits fur eine ehrliche und authentische Kommunikation sorgen,
um potenzielle Bewerber:innen anzusprechen und am Ende langfristig an das Unter-

nehmen zu binden.

5.3 Limitationen

Diese Arbeit unterliegt aufgrund diverser Faktoren unterschiedlichen Limitationen, wel-

che in diesem Kapitel kurz zusammengefasst werden.

Eine erste Limitation stellt der begrenzte Umfang dieser Arbeit dar. Die Aussagekraft
ist aufgrund der niedrigen Zahl an Interviews generell bereits limitiert. Aufgrund der
Mini-Paneel Studie, bei der mit allen Interviewpartner:innen zwei Interviews durchge-
fuhrt wurden, kam es aufgrund des Umfangs und zeitlichen Rahmen zu einer weiteren
Reduktion von Interviewpartner:innen. Am Ende waren es insgesamt nur sechs unter-
schiedliche Personen weshalb es nicht mdglich ist eine generalisierte Aussage Uber

eine Allgemeinheit zu treffent.

Eine weitere Limitation aufgrund des Umfangs und zeitlichen Méglichkeiten bei dieser
Arbeit, ist die Eingrenzung des Bewerbungsprozesses. Durch mehr Zeit, kdnnte der
Bewerbungsprozess durchaus intensiver und langer begleitet werden. Durch ein weite-
res Interview oder durch einen Mixed-Methods Ansatz, hétte ein breiteres Verstandnis
fur die Bedeutung von Authentizitdt und anderen Faktoren, wahrend dem Bewer-

bungsprozess geschaffen werden kénnen.

Eine methodische Einschrankung in dieser Arbeit konnte auch das implizierte Vorwis-

sen und die eigene Haltung und Einstellung der Autorin gegentiber dem Thema sein.
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Durch den beruflichen Hintergrund der Autorin ist die Thematik Unternehmensauthenti-
zitdt im Bewerbungsprozess nicht irrelevant und bereits von einer eigenen Meinung
gepragt. Diese Thematik wurde in den Interviews durch offene Fragestellungen und
wenig Redezeit fur die Interviewerin versucht entgegenzuwirken, um somit keinen Ein-

fluss auf die Aussagen der Befragten zu nehmen.

Wie auch im Kapitel 2.3.5 bereits erwahnt, ist auch der Generationenansatz kritisch zu
betrachten und stellt ebenso eine Limitation der Arbeit dar. Da es in der Literatur keine
einheitliche Definition der Generationeneinteilung gibt und diese auch international
stark voneinander abweichen, ist in Kombination mit der geringen Anzahl an Interviews

keine valide und vergleichbare Aussage moglich.

Trotz dieser Limitationen kann die vorliegende Arbeit zu einem tieferen Verstandnis
Uber Authentizitat im Bewerbungsprozess und anderen wichtigen Faktoren bei der Un-
ternehmensentscheidung beitragen. Einige der Interviewpartner:innen hatten sich bis
dato noch kaum Gedanken dariiber gemacht und hatten Sorge, dass sie keinen Bei-
trag zu dieser Arbeit leisten kdnnen, da Authentizitat laut ihrer Aussage keine grol3e
Rolle spielt. Erst im Laufe der Interviews haben sie bemerkt, dass Authentizitat durch-
aus ein wichtiger Aspekt fr sie ist, den sie ansonsten nur unbewusst und unterschwel-

lig wahrnehmen und erst bei genauer Betrachtung realisiert haben.

5.4 Implikationen fur zukinftige Forschung

Aufbauend auf den Limitationen in Kapitel 5.3 dieser Arbeit ergeben sich diverse Impli-
kationen und Forschungsmdglichkeiten fiir zukiinftige Forschungen. Die folgenden
Mdoglichkeiten bilden einen kleinen Auszug aus diversen Themengebieten, welche eine
ausgebaute und tiefergehende Analyse der Wahrnehmung von Authentizitat in Bewer-

bungsprozessen ermdéglichen kénnten.

Fur weiterflhrende Forschungen kann eine Langsschnittstudie in Betracht gezogen
werden, um den Bewerbungsprozess uber einen langeren Zeitraum und intensiver zu
begleiten. Dadurch kénnten wahrgenommene Veranderungen aus Sicht der Bewer-
ber:innen im Laufe der Bewerbungsprozesse untersucht werden. Ebenso kdnnten die
Bewerber:innen wahrend dem Onboarding Prozess interviewt werden, um ihre Erwar-
tungen an das Unternehmen und wie diese erfillt oder nicht erflllt wurden zu hinterfra-

gen.

Ebenso kdnnte die einseitige Betrachtungsweise aus Sicht der Bewerber:innen erwei-
tert und um Interviews aus Unternehmenssicht erganzt werden. Gerade im Bereich der

Unternehmensauthentizitdt ware ein Vergleich zwischen der Wahrnehmung der Be-
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werber:innen und den Intentionen der Unternehmen ein interessantes Beispiel. Einige
der Interviewpartner:innen erwahnten in ihren Interviews, dass es interessant ware ob

den Unternehmen gewisse Handlungen tberhaupt bewusst sind.

Aufgrund der kritischen Betrachtungsweise der Generationenzugehdrigkeit, ware
ebenso eine Erweiterung der Forschung auf Personen aus anderen Generationen
mdglich, um aufzeigen zu kdénnen, ob die Unterschiede aus der Literatur zur Generati-

onenforschung tatsachlich zutreffen.

Ebenso konnte eine differenzierte Einteilung der Zielgruppe angedacht werden, um
weitere demografische Unterschiede zu vergleichen, wie zum Beispiel das Geschlecht
oder den Bildungsstand.

5.5 Implikationen fur die Praxis

Im Rahmen dieser Arbeit konnten Erkenntnisse geworden werden, welche Unterneh-
men helfen kbnnen ihren Bewerbungsprozess zu optimieren und organisationale MalR3-
nahmen zu ergreifen, welche langfristig gesehen einen grof3en Unterschied bewirken

kdnnen. Aus den Ergebnissen ergeben sich folgende Handlungsempfehlungen:

e Uberarbeitung der Ausschreibung. Unternehmen sollten sicherstellen, dass ihre
Ausschreibungen und Tatigkeitsbezeichnungen ein klares und richtiges Bild der
Tatigkeit vermitteln. Dadurch kdnnen bereits im ersten Gespréch Enttauschun-
gen vermieden werden.

e Schulungen im Bereich Recruiting auch fur Fiihrungskréfte. Eine sehr relevante
Erkenntnis dieser Arbeit ist, dass vor allem die menschliche Ebene eine wichti-
ge Rolle spielt bei der Vermittlung von Unternehmensauthentizitat. Die Fahig-
keit Unternehmenswerte zu verkorpern und offene Gesprache zu fihren, sind
dabei wichtige Tools, um ein realistisches Bild vermitteln zu kénnen.

e Feedbackmechanismen einrichten. Um sicherstellen zu konnen, dass der Be-
werbungsprozess optimiert wird und an die Bedurfnisse der Bewerber:innen
angepasst wird, kdnnen Feedbackmechanismen eingebaut werden. Dadurch
kdnnen mogliche Unstimmigkeiten friihzeitig erkannt werden und dementspre-
chend optimiert werden.

e Auseinandersetzung mit den eigenen Unternehmenswerten. Ein grundlegender
Schritt, um den Bewerber:innen das Gefiihl von Authentizitat und Transparenz
Zu vermitteln, bietet die Auseinandersetzung mit den eigenen Unternehmens-
werten. Auseinandersetzung bedeutet, diese Werte nicht nur zu definieren und

aufzuschreiben, sondern auch zu Uberprifen, ob diese vom Management auch
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vorgelebt werden. Wenn Bewerber:innen das Geflihl haben, dass sowohl die
Haltung der Gesprachsfilhrenden im Bewerbungsprozess, als auch die der rest-
lichen Teammitglieder Ubereinstimmt, vermittelt das ein authentisches und ehr-
liches Bild des Unternehmens.

o Kritische Reflexion und Anpassung an verédnderte Umweltbedingungen. Eine
weitere Erkenntnis dieser Arbeit ist die kontinuierliche, aber durchaus kritische
Reflexion der Erkenntnisse aus der Generationenforschung. Die Auseinander-
setzung mit den Bedirfnissen und verdnderten Umweltbedingungen der diver-
sen Gruppen ist wichtig, dennoch sollten diese kritisch betrachtet werden und
mit den eigenen Mdglichkeiten und Werten im Unternehmen vereinbar sein.

e Eine weitere wichtige Erkenntnis fir die Praxis ist, dass die Wahrnehmung von
Authentizitat vor allem unterbewusst passiert und nicht unmittelbaren Einfluss
auf den Bewerbungsprozess nimmt, sondern einen langfristigen Charakter auf-
weist. Am Ende ist es wichtig, das Gesamtpaket und den Mehrwert, den man
als Unternehmen liefern kann zu betrachten und ehrlich zu prasentieren, ohne

dabei Dinge zu beschonigen.

Indem Unternehmen diese Implikationen bertcksichtigen und entsprechende Mal3-
nahmen ergreifen, kénnen sie dazu beitragen, dass der Bewerbungsprozess fir Be-
werber:innen als authentisch wahrgenommen wird. Langfristig kann das zu einem er-

folgreichen Recruiting, positiven Ruf und Bindung von Talenten fihren.
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Anhang

Anhang A - Interviewleitfaden Nr. 1

1. BegrifBung

sprachsaufzeichnung.
Start der Aufnahme

BegrifRen und Bedanken fur die Gesprachsbereitschatft.
Kurze Vorstellung des Untersuchungsgegenstandes.
Hinweis auf Freiwilligkeit und Anonymitét, Einholung der Einverstandnis fur die Ge-

2. Allgemeine Fragen

Wie alt sind Sie?

Wie viele Bewerbungsg

Wie lange sind Sie gerade auf Jobsuche?

esprache hatten Sie bereits?

3. Konnen Sie mir etw

as Uber |Ihre Erfahrungen bei der Jobsuche erzéhlen?

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Welche Auswahlkriterien gab
es fur Sie bei der Suche nach
potenziellen Unternehmen?

Welche Kommunikationkanéale verwenden Sie um Informa-
tionen Uber Ihren potenziellen Arbeitgeber zu sammeln?

Machen Sie das bereits vor dem ersten Gesprach oder
danach?

Findet diese Suche nach Informationen Uberhaupt statt?

4, Was sind fur Sie wic
beitgebers?

htige Faktoren bei der Auswahl Ihres potenziellen Ar-

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Warum genau diese Fakto-
ren?

Welche Verhaltensweisen oder Praktiken wiirden Sie da-
von abschrecken sich bei einem Unternehmen zu bewer-
ben?

5. Was macht lhrer Mein

ung nach ein Unternehmen authentisch?

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Wie definieren Sie personlich
Authentizitat?

In welchen Momenten hatten Sie in den vergangenen Ge-
sprachen das Gefiihl ein Unternehmen war nicht ehrlich
bzw. nicht authentisch Thnen gegeniber? Was hat lhnen
dieses Gefuhl gegeben?

Welche individuellen Uberzeugungen und Werte sind Ihrer
Meinung nach ausschlaggebend dafir, dass Sie ein Un-
ternehmen als authentisch empfinden?

6. Welche Rolle spielt fi

r Sie die Authentizitat und die Transparenz eines Unter-

nehmens bei der Bewerbung fir einen Job bzw. ein Unternehmen?

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Achten Sie bewusst auf das
Auftreten und die Kommuni-
kation des Unternehmens?

Welche Rolle spielt der Unternehmensauftritt und die Au-
thentizitat im Vergleich zu anderen Faktoren wie Gehalt
oder Standort?




Haben Sie schon einmal einen Job abgelehnt, weil Sie das
Gefihl hatten, hier kénnen Sie nicht Sie selbst sein? Wel-
che Punkte im Gesprach haben lhnen dieses Geflhl ge-
geben?

7. Welche Ratschlage wiurden Sie Unternehmen geben, um ihre Authentizitat zu
verbessern?

Aufrechterhaltungsfragen Nachfragen

Welche Rolle spielt hier die Kommunikation und Interakti-
on bereits im Bewerbungsprozess?




Anhang B - Interviewleitfaden Nr. 2

1. BegrifRung

BegrifRen und Bedanken fir die erneute Gesprachsbereitschaft.
Erneuter Hinweis auf Freiwilligkeit und Anonymitéat, Einholung der Einverstandnis

fur die Gesprachsaufzeichnung.

Start der Aufnahme

2. Allgemeine Fragen

Ist es lhr erster Job?

Wieviel Bewerbungsgesprache haben Sie ca. gefuhrt?
Wann haben Sie sich fiur die Stelle entschieden?

Haben Sie bereits begonnen zu arbeiten?

3. Kdnnen Sie mir mehr Uber Ihre Entscheidung erzéahlen, die Stelle anzu-

nehmen?

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

War es eine schwere oder
eine einfache Entscheidung?

Warum war es so?

Welche Griinde waren ausschlaggebend, um sich genau
fir das Unternehmen zu entscheiden?

Gab es einen ganz bestimmten Faktor, der zur Entschei-
dung beigetragen hat? (Auch Gehalt, Aufstiegschancen,
etc. moglich) Wie wichtig war Authentizitat im Vergleich zu
diesem Faktor?

4. Welche Erwartung
ternehmen?

en haben Sie nach dem Bewerbungsprozess an lhr Un-

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Warum haben Sie diese Er-
wartungen?

Durch welche Erfahrungen wurden diese Erwartungen in
den ersten Tagen bereits bestétigt oder nicht bestétigt?

Inwiefern wiirde die Nichterfullung dieser Erwartungen die
Authentizitat des Unternehmens jetzt noch beeinflussen?

5. Welche Unterschiede konnten Sie wéhrend des Bewerbungsprozesses

zwischen den Unt
bungen moglich)

ernehmensauftritten feststellen? (Nur bei mehr Bewer-

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Welche unterschiedlichen
Eindricke konnten Sie sam-
meln?

Inwiefern haben diese Unterschiede Ihre Entscheidung
beeinflusst?

6. Welche Verdnderungen konnten Sie selbst in lhrer persdnlichen Haltung
und Einstellung gegentber Unternehmen im Laufe des Bewerbungspro-

zesse feststellen?

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

Wie haben sich lhre Erwar-
tungen und Anspriiche an
Unternehmen verandert?

Welche Werte sind Ihnen im Laufe des Prozesses wichti-
ger geworden und welche weniger wichtig?




7. Gibt es Ratschlage, die Sie anderen Bewerber*innen geben wirden, um
sicherzustellen, dass sie in Unternehmen arbeiten, die ihren Authentizi-
tatsanforderungen entsprechen?

Aufrechterhaltungsfragen Nachfragen

Welche Ratschlage wirden Was sind lhre persénlichen Authentizitdtsanforderungen?
Sie anderen Bewerber*innen

allgemein geben, die vor der
Entscheidung fur ein Unter-
nehmen stehen?




