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Zum Sprachgebrauch in dieser Arbeit

Vorab wird betont, dass in dieser Arbeit Personen mannlichen und weiblichen Geschlechts
gemeint sind. Wenn in dieser Arbeit zur Vereinfachung und besseren Lesbarkeit ausschlieBlich
die kiirzere mannliche Form benutzt wird, so sind ausdriicklich weibliche Personen einge-

schlossen.



KAPITEL 1

Einleitung

1.1 Ausgangssituation

Mitarbeiter gelten nach dem Verstdndnis des Human Resource Managements als das wichtigste
Kapital eines Unternehmens (ARMSTRONG, 2012). Zu diesem wissenschaftlichen Grundsatz
bekennen sich heute fast alle Unternehmen in ihren Leitbildern oder Grundsitzen (SPONHEU-
ER, 2010). Eine dauerhafte Gewinnung von Mitarbeitern ist infolgedessen als entscheidender
Wettbewerbsfaktor zu sehen, der sich inzwischen auch empirisch hinreichend nachweisen lésst
(fiir Beispiele vgl. MARCUS, 2011). Fiir die stetig zunehmende Bedeutung des Personalmarke-
tings innerhalb des Personalmanagements lassen sich zugleich weitere Ursachen identifizieren.
So wird in verschiedenen Studien aufgrund des demographischen Wandels mittelfristig eine
immense Verknappung von verfiigbaren Arbeitnehmern prognostiziert, was wiederum zu er-
hohten Akquisitionsanstrengungen zur Deckung des bestehenden qualitativen und quantitativen
Personalbedarfs fiihrt (KAY et al., 2010). Hierdurch wandeln sich viele Bereiche des Arbeits-
marktes von einem Arbeitgeber- hin zu einem Arbeitnehmermarkt (BOTTGER, 2012). Neben
dem demographisch verursachten Mangel an Fach- und Fiihrungskriften gewinnt das Personal-
marketing auch aufgrund des Wertewandels, des zunehmend global ausgetragenen und deshalb
verschirften Wettbewerb um qualifizierte Arbeitskrifte, der stetig wachsenden Bedeutung von
wissens- und dienstleistungsintensiven Unternehmensaktivititen sowie der steigenden qualita-
tiven Anforderungen der Unternehmen an ihre aktuellen und potenziellen Mitarbeiter immer
mehr an Aufmerksamkeit (KIRCHGEORG und MULLER, 2011).

Die Verfiigbarkeit von Fach- und Fithrungskriften stellt derzeit auch in der Erndhrungsindustrie
derzeit ein zentrales Branchenthema dar. Das branchenspezifische Ausmal} dieser Problematik
lasst sich beispielsweise anhand einer Studie von THEUVSEN et al. (2009) konkretisieren, in der
51 Prozent der befragten Unternehmen angaben, dem Thema einen hohen Stellenwert beizu-
messen. Auch die Ergebnisse einer Studie des Beratungsunternehmens AFC verdeutlichen, dass
es sich dabei um einen gewichtigen Problembereich handelt (ELLES et al., 2012). Dort gab im-
merhin rund ein Drittel der befragten Unternehmen an, dass sie die zukiinftige Anwerbung von
Akademikern fiir gefdhrdet halten.



EINLEITUNG 2

Fiir die liberwiegend mittelstandischen Unternehmen der Erndhrungsindustrie kommt bei der
Deckung ihres Personalbedarfs allerdings erschwerend hinzu, dass sie im Gegensatz zu Gro3-
unternehmen oftmals kein ausgeprégtes und effektiv kommuniziertes Arbeitgeberimage aufwei-
sen und auch aufgrund ihrer zumeist auf die Region beschrénkten Bekanntheit Probleme haben,
die notwendigen qualifizierten Fach- und Fiihrungskrifte zu rekrutieren (SCHMIDTKE, 2001).
Dartiber hinaus diirften auch mangelnde Branchenkenntnisse seitens potenzieller Bewerber und
ein vergleichsweise schlechtes Reputationsniveau der Erndhrungsindustrie die Gewinnung von
geeigneten Mitarbeitern spiirbar beeintrachtigen (ALBERSMEIER und SPILLER, 2009).

Zu der grundsitzlichen Frage der Mitarbeitergewinnung liegt bereits eine Vielzahl wissen-
schaftlicher und praxisorientierter Studien vor, die zumeist auf einer bewerberseitigen Betrach-
tungsweise basieren. Beschiftigt man sich mit der Fiille der berichteten Ergebnisse allerdings
etwas genauer, so wird sehr schnell deutlich, dass ihr Beitrag zur Losung der oben skizzierten
Problemlage sowohl aus der Forschungs- als auch aus der Unternehmensperspektive zumindest
bislang als insgesamt gering zu werten ist. Als ursidchlich hierfiir lassen sich mehrere Aspekte
benennen. So fehlt in den bisherigen Studien zum einen eine speziell auf die Erndhrungsindus-
trie ausgerichtete Analyse des Informations- und Entscheidungsverhaltens potenzieller Bewer-
ber, obgleich bereits deutliche Hinweise fiir die Relevanz branchenspezifischer Determinanten,
wie beispielsweise der Branchereputation, vorliegen (HAUTZINGER, 2009). In diesem Kontext
wurde bislang auch nicht untersucht, ob und inwieweit sich die von den Unternehmen einge-
schlagenen Rekrutierungswege bei den fiir sie relevanten Zielgruppen als wirksam erweisen.
Ferner ist generell zu konstatieren, dass die Art, wie Entscheidungen von Bewerbern tatsdchlich
zustande kommen, bisher nur in Ansétzen erforscht ist (vgl. BOSWELL et al., 2012). Kritisch
muss ferner zur derzeitigen Forschungslage angemerkt werden, dass die in den beiden hier
besonders relevanten Disziplinen — der marketingwissenschaftlichen und der psychologischen
Forschung — erzielten Erkenntnisse nur unzureichend miteinander verkniipft wurden. Ein wei-
terer Problempunkt ist darin zu sehen, dass die Erhebung unmittelbarer Wichtigkeitsurteile von
Arbeitsplatzmerkmalen, wie es in den bisherigen Studien liberwiegend der Fall war, wenig
geeignet ist, die Praferenzen potenzieller Bewerber valide zu messen (MOSER und ZEMPEL,
20006). Ebenso fehlt es derzeit an wissenschaftlichen Studien, die sich mit den neueren Entwick-
lungen des Personalmarketings, wie dem stetig wachsenden Einsatz von Giitesiegeln, fundiert
auseinandersetzen (vgl. SCHERM und SUSS, 2010; NAUNDORF und SPENGLER, 2012). Insge-
samt ergibt sich hieraus die wesentliche Forderung, schliissige Modelle zu entwickeln, die es
erlauben, die bislang unberiicksichtigten Phdnomene mithilfe interdisziplindrer Forschungsan-
sdtze zu analysieren und zu erkldren und dadurch eine derzeit noch vorhandene Forschungslii-

cke zu schlieBen.
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1.2.  Zielsetzung der Arbeit

Wie die vorangegangenen Ausfithrungen zeigen, liegen bislang keine hinreichenden Erkennt-
nisse zum Informations- und Entscheidungsverhalten potenzieller Bewerber in der Erndh-
rungsindustrie vor, obgleich eine entsprechende branchenspezifische Analyse sowohl aus der
Unternehmens- als auch aus der Bewerbersicht sehr bedeutsam ist. Eine differenzierte und
fundierte Kenntnis der bevorzugten Informationsquellen, relevanten Bewertungskriterien und
Indikatoren, die eine Bewerbungsentscheidung begiinstigen, erdffnet mittelstdndischen Unter-
nehmen aus der Erndhrungsindustrie die Moglichkeit, ihre Rekrutierungsaktivititen optimal
auf die relevante Zielgruppe auszurichten und nicht zuletzt dadurch besonders qualifizierte Be-
werber fiir das eigene Unternehmen zu gewinnen. Auf der anderen Seite sollte die Kenntnis der
personlichen beruflichen Ziele und ihrer Auswirkungen auf die Arbeitgeberwahl potenziellen
Bewerbern dazu verhelfen, ihre eigene Bewerbungsentscheidung transparenter und damit nach-

haltiger fillen zu konnen.

Vor dem Hintergrund der oben aufgezeigten konzeptionellen und methodischen Liicken in der
bisherigen Forschung zur Arbeitgeberwahl, ist das zentrale Ziel dieser Arbeit darin zu sehen,
das Informations- und Entscheidungsverhalten potenzieller Bewerber in der Erndhrungsindus-
trie einer fundierten und dabei mdglichst differenzierten Analyse zu unterziehen. Hiervon aus-
gehend lassen sich drei wissenschaftliche Teilziele formulieren. So wird zum einen untersucht,
welche Zusammenhidnge zwischen verschiedenen soziodemographischen und personlichen
Merkmalen der Befragten und ausgewihlten Mallnahmen des externen Personalmarketings be-
stehen. Ausgehend von einem mehrstufigen Personalmarketingprozess soll damit zugleich die
in der ersten Phase vorherrschende Frage beantwortet werden, welche Rekrutierungskanile

dafiir ausschlaggebend sind, dass aus potenziellen Bewerbern tatsdchliche Bewerber werden.

Weiterhin steht die Frage im Vordergrund, was potenziellen Bewerbern wichtig ist, wenn sie
sich fiir ein konkretes Stellenangebot zu entscheiden haben. Neben der Bedeutung ausgewéhl-
ter Arbeitsplatzmerkmale wird hierbei der Einfluss von Giitesiegeln untersucht. Ob sich ein
Giitesiegel auf die Wahl eines Stellenangebotes auswirkt, sollte einerseits von seiner Bekannt-
heit und grundsétzlichen Relevanz fiir potenzielle Bewerber abhingen. Andererseits ist es nahe-
liegend anzunehmen, dass sich seine Signalfunktion besonders dann entfalten sollte, wenn die
Botschaft des Giitesiegels mit den Berufsorientierungen potenzieller Bewerber ilibereinstimmt.
Aus methodischer Perspektive kommt bei diesem Teilmodell die Uberlegung hinzu, dass ein
marketingwissenschaftliches Verstindnis eines Stellenangebotes als Produkt, das gegeniiber
Kunden, in diesem Fall potenziellen Bewerbern, mdglichst attraktiv zu gestalten ist, auch eine
entsprechende Analysemethode erfordert. In der Anwendung eines dekompositionellen Prife-
renzmessverfahrens, der Discrete-Choice-Analyse, auf das Entscheidungsverhalten potenzieller

Bewerber liegt folglich ein weiterer Schwerpunkt dieser Arbeit.
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Ferner soll die wesentliche Forschungsfrage, wie es zu einer Bewerbungsentscheidung bei
einem mittelstdndischen Unternehmen der Erndhrungsindustrie kommt, mithilfe eines theore-
tischen Kausalmodells beantwortet werden. Dazu werden die informationsékonomischen und
prozessualen Modelle der Arbeitgeberwahl zunéchst als Diskussionsgrundlage herangezogen.
Dariiber hinaus wird die Anwendbarkeit der Theorie des geplanten Verhaltens als Rahmenthe-
orie zur Vorhersage der Bewerbungsintention erdrtert und dessen Modellkomponenten sowie
postulierte Wirkbeziehungen auf die zugrunde liegende Fragestellung iibertragen. Basierend
auf diesem Grundmodell werden weitere theoriegeleitet ausgewéhlte Determinanten in das
Kausalmodell integriert, die ihrerseits in psychologischen und marketingwissenschaftlichen
Ansitzen zu verorten sind. So werden neben dem Modell der Person-Organisation-Passung die
branchenspezifischen Determinanten in Form von Branchenwissen und Branchenruf bertick-

sichtigt. Das erweiterte Kausalmodell dient als Grundlage der empirischen Untersuchung.

Aus den hier erzielten Ergebnissen sollen schlieSlich Handlungsempfehlungen fiir die Unter-
nehmenspraxis abgeleitet werden, mit deren Hilfe sich zielgruppen- und branchenspezifische

Personalmarketingaktivititen strategisch planen und umsetzen lassen.

1.3 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit gliedert sich in drei inhaltliche Komplexe: Wéhrend im ersten Abschnitt die theore-
tischen Grundlagen, Instrumente und empirische Studien des Personalmarketings erldutert wer-
den, beinhaltet der zweite Anschnitt eine ausfiihrliche Darstellung theoretischer Ansédtze zum
Entscheidungsverhalten potenzieller Bewerber. Im dritten Abschnitt werden darauf aufbauend

drei Teilmodelle konzipiert und anschlieend in einer empirischen Untersuchung iiberpriift.

Nach der Einleitung im ersten Kapitel folgt im zweiten Kapitel eine theoretische Erorterung der
konzeptionellen Hintergriinde des Personalmarketings. Neben einer definitorischen Abgrenzung
werden dabei zunidchst die dazugehdrigen Instrumente und branchenspezifische Handlungs-
felder aufgezeigt. Daran schlieBt sich eine systematische Analyse des aktuellen Forschungs-
standes an, die sowohl aus einer wissenschaftlichen als auch praxisorientierten Perspektive

erfolgt.

Das dritte Kapitel widmet sich einer ausfiihrlichen Betrachtung von informationsékonomischen
und prozessorientierten Ansitzen der Arbeitgeberwahl. Darauffolgend werden die theoretischen
Grundlagen des Modells der Person-Organisation-Passung, der Image-Theorie sowie der The-

orie des geplanten Verhaltens erldutert.
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Aufbauend auf den theoretischen Erkenntnissen und den daraus resultierenden relevanten Kons-
trukten werden drei Teilmodelle zur umfassenden Analyse des Informations- und Entschei-
dungsverhaltens potenzieller Bewerber konzipiert. Im ersten Teilmodell wird der Forschungs-
frage nachgegangen, ob und inwieweit das Informationsverhalten potenzieller Bewerber mit
thren soziodemographischen und personlichkeitsspezifischen Merkmale zusammenhéngt. Die
Bedeutung ausgewéhlter Arbeitsplatzmerkmale steht im Fokus des zweiten Teilmodells. Ba-
sierend auf den Annahmen der Theorie des geplanten Verhaltens wird im dritten Teilmodell
tiberpriift, welche Determinanten fiir die Entstehung einer Bewerbungsabsicht ausschlagge-
bend sind. Die in den Teilmodellen postulierten Wirkbeziehungen werden dabei anhand des
jeweiligen Hypothesensystems abgebildet, die ihrerseits als Grundlage der empirischen Unter-

suchung dienen.

Der folgende empirische Teil — beginnend mit dem Kapitel fiinf — befasst sich zunéchst ausfiihr-
lich mit den verwendeten Mess- und Analyseverfahren sowie den dabei eingesetzten Instru-
menten und dem zugrunde liegenden Datensatz. Eine Besonderheit dieser Arbeit stellt zugleich
das breite methodische Instrumentarium dar, auf das innerhalb der statistischen Analyse der
drei Teilmodelle zuriickgegriffen wird. In diesem Kontext erfahrt auch die Operationalisierung

der theoretischen Konstrukte eine ausfiihrliche Betrachtung.

Im daran anschlieBenden Kapitel fiinf werden die empirischen Untersuchungsergebnisse der
drei Teilmodelle detailliert vorgestellt. Dabei wird anhand der erzielten Ergebnisse jeweils
iberpriift, ob die entsprechenden Forschungshypothesen zu bestétigen oder aber zu verwerfen
sind. Den Schluss dieses Kapitels bildet eine iiberblicksartige Betrachtung aller theoretischen

Hypothesen und der dazugehdrigen empirischen Befunde.

Das letzte siebte Kapitel dieser Arbeit setzt sich kritisch mit den empirischen Befunden ausein-
ander und zeigt neben den daraus gewonnen Erkenntnissen auch ihre Beschrankungen und den
damit einhergehenden weiterfithrenden Forschungsbedarf auf. Die wissenschaftliche Diskussi-
on wird um eine praxisorientierte Beurteilung der Ergebnisse samt gezielten Handlungsemp-
fehlungen fiir mittelstdndische Unternehmen der Erndhrungsindustrie ergéinzt. Eine zusammen-
fassende Betrachtung bildet den Abschluss dieser Arbeit.



KAPITEL 2
Konzeptionelle Grundlagen

des Personalmarketings

2.1 Entstehung und Definition des Begriffs Personalmarketing

Die wissenschaftliche Anwendung von Marketing-Konzepten auf Fragen der Personalbeschaf-
fung und -entwicklung reicht bis in die spiten 60er Jahre zuriick (FRANKE, 2000; MOSER und
ZEMPEL, 2006). Im Zuge des hohen bundesdeutschen Wirtschaftswachstums in den Jahren 1968
bis 1975 und der dadurch bedingten zunehmenden Knappheit an qualifizierten Arbeitskraften
verbreitete sich das Konzept des Personalmarketings in der deutschsprachigen Fachliteratur.
Nach 1975 lésst sich allerdings ein deutlicher Riickgang des Interesses an Personalmarketing-
fragen verzeichnen, was auf die damals autkommende Massenarbeitslosigkeit zuriickgefiihrt
wird. Seit den 80er Jahren steigt die Zahl der wissenschaftlichen Arbeiten zum Personalmarke-
ting wieder an (KIRCHGEORG und MULLER, 2011).

Als eine der ersten wissenschaftlichen Konzeptionen des Personalmarketings wird die Ar-
beit von HUNZIKER (1973) gekennzeichnet, in der es als eine Subfunktion des Personalma-
nagements betrachtet wird und somit lediglich einige Teilbereiche, vor allem die Personalbe-
schaffung und die Personalwerbung, umfasst. Die nidchsten Schritte in der Entwicklung des
Personalmarketings bestanden sodann in der ,langfristig angelegten mitarbeiterorientierten
Personalpolitik” (FROHLICH, 1987: 43). Demzufolge dient der Arbeitsplatz als mogliches
Mittel zur Erfiillung menschlicher Bediirfnisse, die u.a. im Bestreben nach Partizipation an
organisationalen Entscheidungsprozessen zu lokalisieren sind. Seine grofBte Begriffsfassung
erfahrt das Personalmarketing innerhalb des Unternehmensfiihrungs-Ansatzes. Darin wird es
als die ,,Orientierung der gesamten Personalpolitik eines Unternehmens an den Bediirfnissen
von gegenwartigen und zukiinftigen Mitarbeitern, mit dem Ziel, gegenwértige Mitarbeiter zu
motivieren und neue Mitarbeiter zu gewinnen‘ beschrieben (SIMON et al., 1995: 13). Im Vor-
dergrund steht somit die Uberlegung, simtliche Unternehmensaktivititen konsequent an den

Vorstellungen und Bediirfnissen der vorhandenen und zukiinftigen Mitarbeiter auszurichten.
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Der nichste Schritt in der theoriebasierten Entwicklung des Personalmarketings erfolgt mit
dem Konzept des Generic Marketings, worin die aus dem klassischen Konsumgiitermarketing
bekannten Theorien, Konzepte und Instrumente auf die bestehenden Aufgaben im Personalbe-
reich libertragen werden (KOTLER, 1972). Die zugrunde liegende Kernannahme besteht hierbei
darin, dass Austauschprozesse nicht nur in klassischen Anwendungsbereichen des Marketings
stattfinden. Vielmehr wird eine Ausweitung des Marketinggedankens auf sdmtliche Organi-
sations- und Steuerungseinheiten von Austauschprozessen an Mérkten postuliert. Eine dieser
Ubertragungen stellt das Personalmarketing dar, sodass unter analoger Verwendung von Mar-
ketingstrategien und -instrumenten ein Austausch von Arbeitsangebot und -nachfrage vollzo-
gen werden kann. Auf diesem Marketingverstindnis basierend ldsst sich das Personalmarketing
als ein organisationaler Prozess kennzeichnen, das darauf abzielt, das Produkt Arbeitsplatz bzw.
Stellenangebot moglichst attraktiv zu gestalten ist, um Kunden in Form potenzieller und tat-

sdchlicher Mitarbeiter fiir die eigene Organisation zu gewinnen bzw. sie langfristig an diese zu
binden (SCHOLZ, 2000).

In der Literatur wird der Begriff, Aufgabenbereich und Zielgruppenbezug des Personalmarke-
tings unterschiedlich weit gefasst und reicht von der reinen Gewinnung potenzieller Mitarbeiter
bis zu einem ganzheitlichen Verstdndnis, in dem der Zielgruppenbezug um tatséchliche Mitar-
beiter erweitert wird (vgl. fiir einen Uberblick: FRANKE, 2000). Letzterem zufolge lisst sich
das Personalmarketing als ein ,,Prozess charakterisieren, der bei der Ansprache potenzieller
Bewerber beginnt und bis zu Bemiihungen um den dauerhaften Verbleib neuer Mitarbeiter in
der Organisation reicht* (MOSER und ZEMPEL, 2006: 70). Mit dieser Auffassung riicken zu-
gleich die Bediirfnisse und Erwartungen sowohl potenzieller als auch aktueller Mitarbeiter in
den Fokus des Personalmarketings (KIRCHGEORG und MULLER, 2011). MOSER und ZEMPEL
(2006) werten eine solch breit angelegte Perspektive jedoch als problematisch, da insbesonde-
re deutschsprachige Publikationen nahezu sdmtliche MaBBnahmen des Personalmanagements
auch als Bestandteile des Personalmarketings behandeln. In der Unternehmenspraxis tiberwiegt
gleichwohl die Bedeutung des Personalmarketings im engeren Sinne, da sich die zugrunde
liegenden Aktivititen auf die Bewerberansprache und Rekrutierung konzentrieren. Vor diesem

Hintergrund bildet dieses Aufgabenfeld den Schwerpunkt der folgenden Ausfiihrungen.

Ein relativ neuer Ansatz im Forschungsfeld des Personalmarketings besteht im sog. Emplo-
ver Branding, worunter der strategisch gesteuerte Auftritt eines Unternehmens als attraktiver
Arbeitgeber verstanden wird (BOTTGER, 2012). Bei diesem Ansatz werden die urspriinglich
auf Konsumenten zielenden Bemiithungen der Markenfiihrung, ein Unternehmen bzw. seine
Produkte und Dienstleistungen als besonders attraktiv zu positionieren und dadurch Nachfra-
ge zu generieren, auf den Arbeitsmarkt {ibertragen (SPONHEUER, 2010). Die zentrale Annah-
me besteht hierbei darin, dass die Verbesserung der eigenen Arbeitgeberattraktivitit auch die
Anzahl geeigneter Bewerber, die hinsichtlich ihrer Wertvorstellungen und Anforderungen be-

sonders gut zur Organisation passen, steigert (KIRCHGEORG und MULLER, 2011). Allerdings
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liegt ein allgemein anerkanntes und theoretisch fundiertes Verstindnis des Employer Branding
Ansatzes bislang noch nicht vor (SPONHEUER, 2010). Das Konzept stiitzt sich derzeit vielmehr
auf praxisnahe Veroffentlichungen, die ihrerseits zumeist auf die Vermarktung eigener Ange-
bote von Unternehmens- und Personalberatungen sowie Werbeagenturen abzielen (GROBE,
2008). Gleichwohl steigt die Anzahl von konzeptionellen und empirischen Forschungsarbeiten
in diesem Bereich in der letzten Zeit bemerkenswert an, sodass von einer baldigen Etablierung

dieses Forschungsansatzes in der Marketingwissenschaft auszugehen ist (EDWARDS, 2010).

Wenngleich der Begriff des Personalmarketings in der Forschung und Praxis etabliert ist, wird
er von einigen Autoren hinsichtlich seiner semantischen und auch inhaltlichen Konzeption kri-
tisch hinterfragt (FRANKE, 2000). So bemédngeln MOSER und ZEMPEL (2006), dass mit dem
Begriff per se eine irrefiihrende semantische Wirkung einhergeht, da hierbei Arbeitsplitze und
nicht Personen vermarktet werden. Dariiber hinaus sehen die Autoren den Marketingbegriff
grundsétzlich mit strategischen und kalkulativen Elementen im Umgang mit anderen Menschen
verbunden, wodurch eine geminderte Aufrichtigkeit bzw. Authentizitit wahrnehmbar wird. Die
inhaltlichen Einwédnde beziehen sich indes auf die mit dem Personalmarketing einhergehende
Analogie zum Absatzmarketing (MOSER, 1992). So erfordert die Ubertragbarkeit von Marke-
tingkonzepten auf den Personalbereich eine grundsitzliche Vergleichbarkeit von Marktstruk-
turen und Entscheidungsverhalten, die nicht einschrinkungsfrei vorliegt. Ursdchlich dafiir ist
zum einen, dass das Entscheidungsverhalten innerhalb der Arbeitsplatzwahl von anderen Kauf-
entscheidungsprozessen abweicht. So sind die Entscheidungen, die im Rahmen der Arbeits-
platzwahl stattfinden, relativ selten, sodass Lernmoglichkeiten aus Fehlentscheidungen einge-
schriinkt sind. Uberdies steht beim Abschluss des Arbeitsvertrags die zu erbringende Leistung
im Detail nicht fest, was ein gewisses Mindestmal} an beiderseitigem Vertrauen voraussetzt,
was allerdings nicht in gleichem Maf3e fiir andere Kaufentscheidungen gilt. Schlieflich liegt die
Freiwilligkeit der Marktteilnahme aufgrund 6konomischer Zwinge aufseiten des Arbeitnehmers
streng genommen hiufig nicht vor. SUSS (1996) verweist zudem auf die starke Regulierung des
Arbeitsmarktes, beispielsweise durch Betriebsverfassungs- und Kiindigungsschutzgesetz, Ar-
beitszeitverordnung sowie eine Vielzahl weiterer Kollektivvereinbarungen wie Tarifvertrdgen.
Aus den dargestellten Differenzen zwischen Produktmérkten und dem Arbeitsmarkt schluss-
folgert der Autor, dass im Bereich des Personalmarketings ein vergleichsweise geringer unter-
nehmerischer Gestaltungsspielraum besteht. MALMENDIER (2006) fiihrt hingegen an, dass die
strukturellen Differenzen zwischen dem Arbeits- und Produkt- bzw. Dienstleistungsmarkt zwar
stets eine Anpassung erfordern, eine generelle Ubertragung von Marketingkonzepten und In-
strumenten jedoch nicht wesentlich einschrianken. So identifiziert der Autor beispielsweise im
Bereich von privaten Rentenversicherungen ein Beispiel fiir einen Absatzmarkt, der mit dem
Arbeitsmarkt vergleichbare Strukturen aufweist. Ferner fiihrt er an, dass Hochschulabsolventen
aufgrund ihrer hohen Qualifikation héufig auBBertarifliche Regelungen, z.B. iibertarifliches Ent-

gelt oder flexible Arbeitszeiten, vereinbaren.
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2.2 Strukturierung des Personalmarketings

KIRCHGEORG und MULLER (2011) nennen drei zentrale Aufgaben, die innerhalb des Personal-
managements origindr dem Personalmarketing zugeschrieben werden. Dazu gehort erstens eine
Profilierungsfunktion, die sich aus einem zukiinftig schiarferen Wettbewerb von Unternehmen
und anderen Organisationen um besonders geeignete Mitarbeiter heraus begriindet. Dabei wer-
den solche Wettbewerbsvorteile angestrebt, mit denen die relevanten Zielgruppen am besten
angezogen werden konnen. Zweitens dient die Akquisitionsfunktion dazu, bei potenziellen Be-
werbern einen hohen Bekanntheitsgrad, eine Priaferenz und Bewerbungsabsicht zu bewirken.
Mithilfe der Motivationsfunktion soll schlielich der Arbeitsplatz und das Arbeitsumfeld tat-
sachlicher Mitarbeiter bediirfnisgerecht gestaltet werden, um sie moglichst lange an das Unter-
nehmen zu binden. Das Personalmarketing wird dabei als die organisationale Einheit betrach-
tet, die sich gezielt den beschriebenen Funktionen widmet. Vor diesem Hintergrund erweist
sich Personalmarketing als ein Prozess, der bei der Anwerbung qualifizierter Bewerber beginnt
und sich iiber die Gestaltung des Auswahlverfahrens und die Festlegung der Konditionen eines
Arbeitsvertrags bis hin zur Fithrung und langfristigen Personalentwicklung der Mitarbeiter fort-
setzt (KANNING et al., 2009). Eine systematische Strukturierung des Personalmarketings ldsst
sich anhand von zwei Kategorien vornehmen (SIMON et al., 1995; MALMENDIER, 2006):

* Zielgruppe (extern vs. intern)

* Horizont (strategisch vs. taktisch)

Da im Rahmen von Stellenbesetzungen grundsétzlich zwei Wirkungsrichtungen méglich sind,
nidmlich die Ansprache externer Bewerber und der bereits in der Organisation tdtigen Mitarbei-
ter, wird innerhalb der Personalmarketing-Konzeption zwischen einer internen und einer ex-
ternen Orientierung unterschieden (SUSS, 1996). Externes Personalmarketing umfasst folglich
alle Ziele und Mallnahmen, die auf den externen Arbeitsmarkt wirken. Demgegeniiber gehdren
alle nach innen gerichteten Maflnahmen zum internen Personalmarketing, das primér auf eine
mitarbeiterorientierte Personalpolitik abzielt. Allerdings sind die aufgezeigten Wirkungsrich-
tungen aufgrund bestehender Interdependenzen nicht unabhédngig voneinander zu betrachten.
So kann beispielsweise eine inadidquate innerbetriebliche Fithrungspraxis und die damit einher-
gehende hohe Fluktuationsrate negative Auswirkungen auf das Arbeitgeberimage haben und
damit die Personalbeschaffung nachhaltig beeintrichtigen (TEUFER, 1999).

Eine weitere Kategorisierungsebene stellt die Unterscheidung zwischen einer strategischen und
einer taktischen Ausrichtung des Personalmarketings dar. Strategische Ansétze beinhalten lang-
fristige betriebliche Grundsatzentscheidungen wie die Zielfestlegung fiir das Personalmarke-
ting, die Zielgruppenselektion sowie die Positionierung der Organisation auf dem Arbeitsmarkt

(SUSS, 1996). Ausgangsbasis des strategischen Personalmarketings stellt der ermittelte quali-
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tative und quantitative Personalbedarf einer Organisation dar. Darauf aufbauend wird anhand
verschiedener Kriterien, wie beispielsweise Ausbildungsniveau, Berufserfahrung und Art des
angestrebten Beschiftigungsverhiltnisses die angestrebte Zielgruppe auf dem Arbeitsmarkt be-
stimmt. An die Definition der relevanten Arbeitsmarktsegmente schlie3t sich eine detaillierte
Analyse von zielgruppenspezifischen Bediirfnissen, Anforderungen und Erwartungen an. Eine
genaue Kenntnis der relevanten Zielgruppe ist deshalb so bedeutsam, da sich potenzielle Be-
werber hinsichtlich ihrer Erwartungen und Anforderungen an zukiinftige Arbeitgeber deutlich
voneinander unterscheiden (BOTTGER, 2012). Mithilfe unterschiedlicher Segmentierungsan-
sdtze, die beispielsweise auf personlichkeitsspezifischen oder soziodemographischen Merkma-
len beruhen, kann die relevante Zielgruppe in mehrere homogene Cluster untergliedert werden,
in denen wiederum die dafiir jeweils besonders geeigneten Instrumente des Personalmarketings
eingesetzt werden (MEFFERT et al., 2012). Geméal dieser strategischen Ausrichtung wird das
Personalmarketing folglich als ein langfristiger Prozess zur systematischen Schaffung von Pré-
ferenzen bei aktuellen und potenziellen Mitarbeitern gegeniiber einer Organisation verstanden,
der eines konsequenten und langfristigen Einsatzes von Personalmarketinginstrumenten bedarf
(KIRCHGEORG und MULLER, 2011).

Demgegeniiber ist die taktische Dimension des Personalmarketings darauf ausgerichtet, den
Einsatz von Personalmarketinginstrumenten unter der Beriicksichtigung der strategischen
Ausrichtung zu planen und operativ umzusetzen. Obgleich iiber die Zusammensetzung eines
optimalen, an den Bewerberbediirfnissen orientierten Personalmarketing-Mix in der marke-
tingwissenschaftlichen Literatur bisher kein Konsens herrscht, wird in Anlehnung an den Struk-
turierungsvorschlag von SIMON et al. (1995) grundsétzlich zwischen der Leistungs-, Gehalts-

und Kommunikationspolitik unterschieden.

Die Leistungspolitik bezieht sich im Wesentlichen auf die zielgruppengerechte Arbeitsplatzge-
staltung. Hierbei nehmen die organisationalen Arbeitsplatzplatzmerkmale, wie beispielswei-
se die Arbeitsinhalte, Aufstiegs- und Weiterbildungsmoglichkeiten, Arbeitszeiten, aber auch
die Arbeitsplatzsicherheit und das Betriebsklima, einen hohen Stellenwert ein. Das Ziel der
Leistungspolitik besteht darin, die im Rahmen des Arbeitsmarktverhaltens ermittelten An-
forderungen von potenziellen Bewerbern mdglichst gut zu erfiillen. Die zugrunde liegenden
Gestaltungsmoglichkeiten sind allerdings je nach Arbeitsplatz mehr oder weniger begrenzt
(KIRCHGEORG und MULLER, 2011).

Unter Gehaltspolitik fallen indes gesetzliche, tarifliche und freiwillige betriebliche Sozial- und
Nebenleistungen. Hierbei spielt insbesondere die Bestimmung leistungsangemessener Gehalts-
niveaus und -entwicklungen eine wichtige Rolle (KIRCHGEORG und MULLER, 2011). Ferner
sind hierunter die beiden Arbeitsplatzmerkmale Gehaltshohe und -struktur zu sehen, die als

wesentliche entgeltpolitische Instrumente zur Steigerung der Arbeitgeberattraktivitét erachtet
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werden (SIMON et al., 1995). Bei der Vergiitung wird grundsitzlich zwischen einem fixen Ge-
haltsbestandteil, der vertraglich festgelegt ist und ohne unmittelbaren Bezug zur erbrachten
Leistung gewéhrt wird, und einem variablen Anteil, dessen Hohe nicht vertraglich festgesetzt,
sondern von der Leistung bzw. vom Erfolg abhéngt, unterschieden (TUSCHKE, 2011). Zu den
Gestaltungsparametern der variablen Vergiitung gehoren dabei neben der Vergiitungshdhe auch
die Wahl der Bemessungsgrundlage, die sich ihrerseits aus individuellen Zielvereinbarungen,
den Ergebniskennzahlen sowie marktorientierten Kennzahlen zusammensetzt, sowie das mit

dem variablen Vergiitungsanteil einhergehende Vergiitungsrisiko.

Die Kommunikationspolitik wird vor allem innerhalb der Profilierungsfunktion vorausgesetzt
und umfasst sdmtliche Handlungsschritte, in denen die an die relevante Zielgruppe zu ver-
mittelnden Aussagen samt den dazugehorigen KommunikationsmaBBnahmen festgelegt werden
(SIMON et al., 1995). Daneben dient sie der zielgruppenspezifischen Vermittlung der Leistungs-
und Gehaltspolitik und stellt somit eine entscheidende Voraussetzung zur Steigerung der Ar-
beitgeberattraktivitit dar (KIRCHGEORG und MULLER, 2011). Einer Organisation stehen hierzu
unterschiedliche MaBnahmen zur Verfiigung, die sich zugleich in ihrer Moglichkeit, die von
Bewerbern priferierte Spezifitit oder Informationsmenge zu prisentieren, deutlich voneinan-
der unterscheiden (vgl. BARBER und ROEHLING, 1993; GATEWOOD et al., 1993; COBER et al.,
2004; ROBERSON et al., 2005; ALLEN et al., 2007; COLLINS, 2007).

Eine weitere Strukturierungsebene des Personalmarketings bietet das unten dargestellte Pro-
zessmodell von MOSER und ZEMPEL (2006), das auf einem idealtypischen Rekrutierungsver-
lauf basiert.

potenzieller Bewerber
v

tatsichlicher Bewerber
v

Vorstellung des Bewerbers
v
Bewerber akzeptiert das Stellenangebot
und tritt in die Organisation ein

v

Bewerber verbleibt in der Organisation

Abb. 2-1 : Personalmarketing als Prozess (MOSER und ZEMPEL, 2006)
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Den Ausgangspunkt bildet hierbei die sog. Attraktion, in der die Ansprache von potenziellen
Bewerbern stattfindet. Potenzielle Bewerber konnen dabei iiber diverse Rekrutierungskanile
angesprochen und dadurch als tatsdchliche Bewerber gewonnen werden, die sich beim Unter-
nehmen vorstellen. Nach der Annahme eines Stellenangebots verbleiben sie typischerweise
zunichst im Unternehmen. Dabei wird angenommen, dass sdmtliche Phasen des Personalmar-
ketings auf einem wechselseitigen Auswahlprozess zwischen dem Bewerber einerseits und dem
Unternehmen andererseits beruhen. Eine prozessuale Differenzierung des Personalmarketings
setzt zugleich voraus, dass sich Bewerber an jedem Entscheidungspunkt entschlielen kdnnten,
ihr Interesse an der zu besetzenden Stelle aus unterschiedlichen Griinden aufzugeben. Demzu-
folge besteht die zentrale Aufgabe des Personalmarketings darin, die in den einzelnen Auswahl-

phasen stattfindenden Entscheidungen der Bewerber zu beeinflussen.

2.3 Instrumente der externen Bewerberansprache

Die folgenden Darstellungen konzentrieren sich auf die Maflnahmen zur externen Bewerberan-
sprache, da sie die relevanten KommunikationsmaBBnahmen im Personalmarketing umfassen
und somit die Basis einer erfolgreichen Rekrutierung darstellen (SIMON et al., 1995; TURBAN,
2001; COLLINS, 2007). Die konkrete Ausgestaltung eines Rekrutierungsprozesses kann anhand
zahlreicher Instrumente und Medien erfolgen, zu deren Strukturierung an dieser Stelle das Ela-
borations-Wahrscheinlichkeits-Modell (ELM) von PETTY und CACIOPPO (1986) herangezogen
wird. Die Theorie wurde im Kontext der sozialpsychologischen Forschung zur Einstellungsin-
derung entwickelt, 1dsst sich aber gezielt auf das Feld des Personalmarketings tibertragen (CA-
BLE und TURBAN, 2003; ROBERSON et al., 2005). Die zentrale theoretische Annahme des ELM
besteht darin, dass Menschen nach zutreffenden Einstellungen streben, die sie anschlieBend
zu richtigen Entscheidungen befdhigen sollen. Zugleich verhindert die grof3e, stets auf sie ein-
stromende Informationsmenge eine extensive Verarbeitung sdmtlicher Informationen, sodass
zwangsliufig eine selektive Informationsverarbeitungsstrategie erforderlich wird. Eine weitere
Kernannahme des Modells ist darin zu sehen, dass hier von zwei verschiedenen Informations-
verarbeitungsrouten ausgegangen wird, die man als zentral und peripher bezeichnet. Im Rah-
men der zentralen Informationsverarbeitung werden alle verfiigbaren Informationen zunéchst
geblindelt und detailliert analysiert, bevor es zu einer Einstellungsédnderung kommt. Dieser
Prozess wird primir von der Informationsgiite und weniger von der Informationsquelle oder der
Prasentationsart beeinflusst. Insgesamt handelt es sich hierbei um einen sehr aufwendigen In-
formationsverarbeitungsprozess. Demgegeniiber wird innerhalb der peripheren Informations-
verarbeitung keine umfassende rationale Bewertung des Einstellungsobjektes vorgenommen.
Stattdessen werden zur Einstellungsbildung bzw. -dnderung diverse Hinweisreize und Heuri-
stiken, wie beispielsweise die Art der Informationspriasentation oder die Informationsquelle,
herangezogen (BURMANN und SCHAEFER, 2005). Dabei postulieren PETTY und CACIOPPO
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(1986) weiterhin, dass die Wahl der Informationsverarbeitungsroute von mehreren Faktoren
abhingt, wobei das personliche Involvement in diesem Kontext einen hohen Stellenwert ein-
nimmt. So konnte in mehreren empirischen Studien ein deutlicher Zusammenhang zwischen
dem Involvement und der Art der Informationsverarbeitung nachgewiesen werden (vgl. fiir
einen Uberblick: PETTY et al., 1997). Demzufolge wird bei einem hohen Involvement eher die
zentrale Informationsverarbeitungsroute gewéhlt, wihrend niedriges Involvement bevorzugt

zur peripheren Informationsverarbeitungsroute fiihrt.

Bei den vielfiltigen Methoden der externen Bewerberansprache lassen sich demnach deut-
liche Unterschiede hinsichtlich der jeweils bevorzugten Informationsverarbeitungsroute
erwarten (CABLE und TURBAN, 2003; ROBERSON et al., 2005). Dabei wird zum einen un-
terschieden, ob die eingesetzten Instrumente eine persdnliche oder unpersonliche Kommuni-
kation gegeniiber dem Bewerber ermdglichen. Und zum anderen wird gefragt, ob die Kon-
taktaufnahme zum Bewerber direkt oder indirekt erfolgt (SUSS, 1996). Eine personliche
Kommunikation ist vor allem dadurch gekennzeichnet, dass sie ohne zwischengeschaltete
Medien auskommt. Demzufolge sind Kommunikationsmalnahmen wie Praktika, Vortré-
ge von Unternehmensvertretern in Lehrveranstaltungen und Unternehmensmessen als per-
sonlich-direkt zu kennzeichnen. Gespriche mit potenziellen Bewerbern, die sich aus der
Ansprache von Meinungsfiihrern, z.B. Professoren, ergeben, sind indes der personlich-indi-
rekten Kommunikationsform zuzuordnen. Im Vergleich zu den unpersonlichen Kommunika-
tionsinstrumenten wird den personlichen Rekrutierungskanilen eine hohe Wahrnehmungs-
wirkung bei der relevanten Zielgruppe bescheinigt (KIRCHGEORG und MULLER, 2011).
Demgegeniiber lésst sich die unpersonliche Kommunikation vor allem durch einen intensiven
Medieneinsatz charakterisieren. So greift die unpersonlich-direkte Kommunikation auf Indi-
vidualmedien zuriick, wie sie beispielsweise in den per Mail oder Brief zugestellten Image-
Broschiiren vorzufinden sind. Allerdings geht mit solchen Kommunikationsmedien auch ein
vergleichsweise beschriankter Wirkungskreis einher, da die Broschiiren lediglich auf entspre-
chenden Rekrutierungsveranstaltungen verteilt oder auf expliziten Wunsch potenzieller Be-
werber ausgehdndigt werden. Davon abzugrenzen sind Stellen- und Imageanzeigen, die als
Massenmedien fungieren und daher zur Kategorie der unpersonlich-indirekten Kommunikation
zuzuordnen sind. Als vorteilhaft erweist sich bei dieser Kommunikationsform, dass sie auf-
grund ihres hohen Verbreitungsgrades einen vergleichsweise gro3en Personenkreis erreichen

konnen, in dem das Unternehmen bislang noch nicht bekannt war.

Grundsatzlich wird davon ausgegangen, dass der personliche und direkte Kontakt zwischen
Unternehmen und potenziellen Bewerbern im Vergleich zur Massenmedienkommunikation die
zentrale Informationsverarbeitung begiinstigt (CABLE und TURBAN, 2003). Urséchlich hier-
fiir ist SUSS (1996) zufolge die mit dem personlichen Kontakt einhergehende hohere Glaub-

wiirdigkeit, die stirkeren sozialen Kontrollmdglichkeiten sowie die groflere Flexibilitit beim
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gegenseitigen Informationsaustausch. Des Weiteren wird angenommen, dass die Merkmale
der in den Kommunikationsprozess einbezogenen Personen die Informationsverarbeitungsart
beeinflussen (LARSEN und PHILIIPS, 2002). So zeigen entsprechende Studien, dass das Inter-
viewerverhalten, das beispielsweise im Rahmen einer Firmenmesse gezeigt wird, die Wahr-
nehmung der Merkmale der Organisation bzw. der Tétigkeit beeinflusst (TURBAN et al., 1998).
In der folgenden Ubersicht werden einige Moglichkeiten zur Bewerberansprache der Zielgrup-

pe Studierende und Hochschulabsolventen aufgezeigt.

Personlich-direkte Bewerberansprache

Personlich-indirekte Bewerberansprache

* Praktika, Werkstudententitigkeiten
* Projekt- und Abschlussarbeiten

» Kontakte zu Professoren/Lehrenden relevanter

Fachrichtungen

 Unternehmensprisentationen an Hochschulen
* Unternehmensexkursionen

* Vortridge von Unternehmensvertretern
in Lehrveranstaltungen

« Job- und Fachmessen aullerhalb der Hochschule

Unpersonlich-direkte Bewerberansprache

Unpersonlich-indirekte Bewerberansprache

* Imagewerbung in Unternehmensbroschiiren * Stellenanzeigen in Zeitschriften und Zeitungen

« Werbung auf Social Media Plattformen » Stellenanzeigen im Internet (z.B. Online-Jobbdorsen)

(z.B. Facebook, Xing) * Hochschuleigene Datenbanken

Tab. 2-1: Ausgewihlte Instrumente des Personalmarketings

(Eigene Darstellung, 2010, in Anlehnung an SUSS, 1996)

Zur Bewertung der unterschiedlichen KommunikationsmafBnahmen ist grundsitzlich eine Reihe
von Evaluationskriterien denkbar (MOSER und ZEMPEL, 2006). So konnten diese hinsichtlich
ihrer Bekanntheit, ihres Informationsgehalts, ihrer Aktualitit und ihrer Kosten, ihrer Erhéltlich-
keit und Zuginglichkeit, ihrer Glaubwiirdigkeit und Niitzlichkeit sowie ihres Potenzials, das
Interesse von potenziellen Bewerbern zu wecken, beurteilt werden. Allerdings erweist sich eine
solches Vorhaben aufgrund mehrerer methodischer Aspekte als problematisch. So werden neue
Mitarbeiter hdufig iiber mehrere Wege gleichzeitig erreicht (MARCUS, 2011). Ferner erlauben
die oben dargestellten Kommunikationsmaf3inahmen durchaus Gestaltungsspielraume, was bei-
spielsweise die konkrete Vermittlung von Informationen iiber den Arbeitsplatz angeht (ROBER-
SON et al., 2005). Vor diesem Hintergrund ist die Generalisierung der Befragungsergebnisse aus

evaluativen Studien nur sehr bedingt mdglich.
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24 Stellenwert des Personalmarketings innerhalb der Ernihrungsindustrie

Um den Stellenwert des Personalmarketings in der Erndhrungsindustrie besser einschétzen
zu konnen, wird zunichst die zugrunde liegende Branchenstruktur ndher beschrieben. Dabei
wird im ersten Schritt die Relation zwischen den einzelnen Branchenzweige anhand der beiden
Kriterien Unternehmens- und Mitarbeiteranzahl veranschaulicht. AnschlieBend werden die zur

Branche gehorenden Unternehmen entsprechend ihrer Unternehmensgrof3e klassifiziert.

Branchengruppen Unternehmen Mitarbeiter
10.1 | Schlachten und Fleischverarbeitung 1198 (23,5 %) 112610 (17,8 %)
10.2 | Fischverarbeitung 58 (1,1 %) 7526 (1,2 %)
10.3 | Obst- und Gemiiseverarbeitung 210 (4,1 %) 27170 (4,3 %)
10.4 | Herstellung von pflanzlichen und tierischen Olen und Fetten | 24 (0,5 %) 6307 (1,0 %)
10.5 | Milchverarbeitung 138 (2,7 %) 36189 (5,7 %)
10.6 | Mahl- und Schilmiihlen, Herstellung von Stérke 83 (1,6%) 11556 (1,8 %)

und Stirkeerzeugnissen
10.7 | Herstellung von Back- und Teigwaren 2390 (47,0 %) 268885 (42,4 %)
10.8 | Herstellung von sonstigen Nahrungsmitteln 382 (7,5 %) 86674 (13,7 %)
10.9 | Herstellung von Futtermitteln 118 (2,3 %) 13064 (2,1 %)
11.0 | Getrankeherstellung 487 (9,6 %) 64128 (10,1 %)
Gesamt 5088 (100 %) 634109 (100 %)

Tab. 2-2: Anzahl von Unternehmen und Mitarbeitern in der Erndhrungsindustrie mit 20 und mehr Beschéftigten im

Jahr 2009 in Deutschland (Eigene Darstellung, 2010, in Anlehnung an STATISTISCHES BUNDESAMT, 2010)

Die deutsche Erndhrungsindustrie bestand demzufolge im Jahr 2009 aus insgesamt 5088 Un-
ternehmen, in denen ca. 634 Tsd. Mitarbeiter beschiftigt waren. Die einzelnen Branchenzweige
waren hierbei unterschiedlich stark vertreten. Die Branchengruppe Herstellung von Back- und
Teigwaren setzt sich sowohl hinsichtlich der Unternehmens- als auch der Mitarbeiteranzahl deut-
lich von den iibrigen Branchenzweigen ab. An zweiter Stelle befindet sich der Branchenzweig
Schlachten und Fleischverarbeitung, gefolgt von der Herstellung von sonstigen Nahrungsmit-

teln sowie der Getrdnkeherstellung.



KONZEPTIONELLE GRUNDLAGEN DES PERSONALMARKETINGS 16

Die Analyse der UnternehmensgroBenstruktur in der Erndhrungswirtschaft erfordert eine fest
definierte Unternehmensgroflenabgrenzung. Hierzu existiert allerdings bisher keine allgemein-
giiltige Definition, vielmehr verfiigen unterschiedliche nationale und internationale Institutionen
iiber eigene Klassifizierungsansétze. Einen in der Wissenschaft und Praxis weit verbreiteten
Ansatz zur Unternehmensgroflenabgrenzung stellt die Definition des Instituts fiir Mittelstands-
forschung Bonn (IfM) dar. Die UnternehmensgroBenabgrenzung erfolgt hierbei anhand der bei-

den quantitativen Kriterien Beschiftigtenzahl und Jahresumsatz.

Unternehmensgrofie Beschiiftigtenzahl Umsatz Euro/Jahr
klein bis 9 bis unter 1 Mio.
mittel 10 bis 499 1 bis 50 Mio.
grof 500 und mehr 50 Mio. und mehr

Tab. 2-3: UnternehmensgroBenabgrenzung des Instituts fiir Mittelstandsforschung

(Eigene Darstellung, 2010, in Anlehnung an INSTITUT FUR MITTELSTANDFORSCHUNG, 2002)

Davon zu unterscheiden ist die Klassifikation der Europdischen Kommission, in der die Eintei-

lung der Unternehmen anhand des zusitzlichen Kriteriums Jahresbilanzsumme erfolgt.

Unternehmensgrofie Beschiiftigtenzahl Umsatz EUR/Jahr Bilanzsumme EUR/Jahr
kleinst weniger als 10 max. 2 Mio. max. 2 Mio.
klein weniger als 50 max. 10 Mio. max. 10 Mio.
mittel weniger als 250 max. 50 Mio. max. 43 Mio.

Tab. 2-4: UnternehmensgroBenabgrenzung der Europdischen Kommission

(Eigene Darstellung, 2010, in Anlehnung an EUROPAISCHE KOMMISSION, 2005)

Aufgrund ihres hohen Verbreitungsgrades in Wissenschaft und Praxis wird in den folgenden
Ausfiihrungen auf die Klassifikation des Instituts fiir Mittelstandsforschung Bonn zuriickge-
griffen. Der Mittelstand umfasst demnach alle Unternehmen, in denen nicht mehr als 499 Mit-
arbeiter beschiftigt werden. In der nachfolgenden Ubersicht wird die Unternehmensanzahl in
den unterschiedlichen Unternehmensgroflenklassen der Erndhrungsindustrie beispielhaft fiir
das Jahr 2009 dargestellt.
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GroBenklassen der Unternehmen
(nach Anzahl der Beschiftigten)

Anzahl der Unternehmen fiir das Jahr 2009

20-49 2.288
50-99 1.303
100-249 976
250-499 333
500 und mehr 18
gesamt 5.088

Tab. 2-5: Struktur der produzierenden Erndhrungsindustrie fiir Unternehmen mit 20 und mehr tdtigen Personen

(Eigene Darstellung, 2010, in Anlehnung an STATISTISCHES BUNDESAMT, 2010)

Der oben angefiihrten Definition von mittelstdndischen Unternehmen folgend wird aus der
obigen Tabelle ersichtlich, dass die meisten Unternehmen der Erndhrungsindustrie geméfl dem
Kriterium Beschiftigtenzahl als mittelstdndisch zu klassifizieren sind. Dabei lésst sich fiir mit-
telstandische Unternehmen generell konstatieren, dass sie sich zunehmend erschwerten Akqui-
sitionsbedingungen ausgesetzt sehen, da sie einerseits untereinander, aber auch mit GroBunter-
nehmen um besonders qualifizierte Mitarbeiter konkurrieren (SENG und STARYSTACH, 2010).
Die erschwerte Wettbewerbssituation liegt vor allem darin begriindet, dass mittelstandische Un-
ternehmen zumeist nur in ihrer Region bekannt sind und {iber eine vergleichsweise ungiinstige
Positionierung auf dem Arbeitsmarkt verfiigen, wodurch wiederum ihre Profilierungsfunktion
spiirbar beeintrichtigt wird (SCHMIDTKE, 2001). Gleichzeitig werden mittelfristig erhebliche
Verknappungserscheinungen bei der generellen Verfiigbarkeit von Mitarbeitern prognostiziert,
die sich auf den demographischen Wandel und die damit einhergehende Minderung des Er-

werbspersonenpotenzials zuriickfiihren lassen (KAY et al., 2010).

Bevélkerung im Erwerbsalter von 20 bis unter 65 Jahren nach Altersgruppen
Ab 2009 Ergebnisse der 12. koordinierten Bevdlkerungsvorausberechnung,
Variante: Untergrenze der "mittleren” Bevdlkerung
Millionen Personen
50

31%
40
40%

36%

30 4 38%

37% 50- bis unter 65-Jahrige

49%
20
a2 46%
43% 45% | 30-bis unter 50-Jshrige
10
20%
. 20rols e 30sziee
o 4
2008 2020 2035 2050 2060

Abb. 2-2: Entwicklungsprognose des Erwerbspotenzials in Deutschland (STATISTISCHES BUNDESAMT, 2009)
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AuBer dem demographisch verursachten Mangel an Fach- und Fiihrungskriaften nimmt der
Stellenwert des Personalmarketings auch aufgrund weiterfiihrender Entwicklungen insgesamt
zu (BOTTGER, 2012). Dazu zdhlen neben dem Wertewandel auch der zunehmend internatio-
nal ausgetragene Wettbewerb um geeignete Nachwuchskrifte sowie die qualitativ gestiege-
nen Anforderungen an potenzielle und tatsdchliche Mitarbeiter. Inzwischen liegen erste bran-
cheniibergreifende Belege dafiir vor, dass mittelstdndische Unternehmen die Rekrutierung von
hochqualifizierten Nachwuchskréften bereits zum jetzigen Zeitpunkt fiir besonders wichtig fiir
ihren Unternehmenserfolg erachten und auch langfristig die Bedeutung von Mitarbeitergewin-
nung realisiert haben (SENG und STARYSTACH, 2010). Gleichzeitig lassen sich deutliche Ab-
weichungen in den Personalmarketingaktivititen zwischen den klein- und mittelstdndischen
und den Grofunternehmen beobachten, wobei Grounternehmen naturgeméf mehr finanzielle
und personelle Ressourcen zur Deckung ihres qualitativen und quantitativen Personalbedarfs
aufwenden. Ebenso variieren die angestrebten Zielgruppen mit der Unternehmensgrof3e. So
konnten SENG und STARYSTACH (2010) in ihrer Studie zeigen, dass GroBunternehmen Schii-
ler, Studierende und Absolventen gleichermaRen als relevante Zielgruppe betrachten, wihrend
mittelstindische Unternehmen sich verhdltnisméBig stark an Studierende und Hochschulabsol-

venten richten.

Betrachtet man explizit die Erndhrungsindustrie, so zeigt sich, dass die Verfiigbarkeit von geeig-
neten Mitarbeitern auch in dieser Branche von den Unternehmen zunehmend als Problem erkannt
wird (THEUVSEN et al. 2009). Aus der praxisorientierten Studie der AFC Unternehmensberatung
geht zugleich hervor, dass insbesondere die Unternehmensbereiche Produktion, die technischen
Abteilungen sowie die Forschungs- und Entwicklungsabteilung von dieser Entwicklung betrof-
fen sind (ELLES et al., 2012). Aus diesen Ergebnissen lésst sich somit ableiten, dass auch in der
Erndhrungsindustrie mittelfristig ein Wandel vom Arbeitgeber- zum Arbeitnehmermarkt stattfin-
den wird. Hierdurch steigt auch gleichzeitig die Bedeutung von professionellen Personalmarke-
ting-Prozessen innerhalb des Personalmanagements (KIRCHGEORG und MULLER, 2011). Eine
entsprechende Professionalisierung macht es erforderlich, eine branchenspezifische Situations-
analyse durchzufiihren, um die darauf basierenden Strategien und Instrumente prézise auf die

relevanten Zielgruppensegmente fiir die Personalakquisition auszurichten.

2.5 Empirische Perspektive des Personalmarketings

2.5.1 Wissenschaftliche Studien zum Personalmarketing

Im Fokus zahlreicher empirischer Studien des Personalmarketings steht die Frage, welche Be-
werberpriferenzen bei der Arbeitgeberwahl ausschlaggebend sind. Bei einer genaueren Be-

trachtung der hierzu vorliegenden Literatur wird allerdings deutlich, dass eine Vielzahl der

entsprechenden Studien aufgrund ihrer kommerziellen Ausrichtung und deshalb fehlenden Ob-



KONZEPTIONELLE GRUNDLAGEN DES PERSONALMARKETINGS 19

jektivitit wissenschaftlichen Kriterien nicht gerecht wird. Uberdies zielen diese Ansiitze we-
niger auf die Sicherstellung theoretischer Erkenntnisse als vielmehr auf die Entwicklung und
Bereitstellung unmittelbar umsetzbarer Gestaltungsempfehlungen fiir Unternehmen und andere
Institutionen ab. In Abgrenzung dazu stiitzt sich der folgende Literaturiiberblick ausschlieBlich
auf wissenschaftliche Beitrdge, um den aktuellen Forschungsstand zur Bedeutung von Arbeits-

platzmerkmalen moglichst fundiert zu veranschaulichen.

WILTINGER (1997) analysiert in seiner Studie die Bewerberpréferenzen von kaufméinnischen
Nachwuchsfiihrungskriften. Anhand von insgesamt acht Arbeitsplatzmerkmalen, wie beispiels-
weise Gehalt, Sozialleistungen und Weiterbildungsmoglichkeiten, untersucht der Autor mithil-
fe der sog. Conjoint-Analyse (CA), inwieweit sich diese auf die Praferenz von Stellenangeboten
auswirken. Bei den Befragten handelte es sich in dieser Studie ausschlieSlich um Studierende
wirtschaftswissenschaftlicher Studiengénge. Dabei zeigte sich, dass dem Einkommen anders
als bei der Verwendung direkter Befragungsmethoden ein hoher Stellenwert beigemessen wird,
wobei Aufstiegs- und Karrierechancen in dieser Studie als noch bedeutsamer eingeschétzt wur-
den. WILTINGER (1997) leitet aus den Ergebnissen insgesamt ab, dass Unternehmen ihr nicht
optimal ausgeprigtes Arbeitgeberimage durch eine flexible Gehaltspolitik zumindest teilweise

kompensieren konnen.

In einer dhnlichen Weise untersuchen SCHWOERER und ROSEN (1989) in ihrer experimen-
tell angelegten Studie das Verhéltnis der Gehaltshéhe zu anderen Arbeitsplatzmerkmalen. Die
Ausgangsfrage besteht hierbei darin, wie unterschiedliche Kombinationen der beiden Merk-
male Gehalt und Arbeitsplatzsicherheit auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit und
damit einhergehende Bewerbungsbereitschaft wirken. Es zeigte sich, dass eine bessere Bezah-
lung und ein sicherer Arbeitsplatz zu einer besseren Beurteilung des Unternehmens fiihren,
wihrend in der Bedingung mit einer willkiirlichen Kiindbarkeit und einem durchschnittlichen
Gehalt die geringste Bewerbungsbereitschaft hervorgeht. Dariiber hinaus ist die Bewerbungs-
bereitschaft in der Bedingung mit einem iiberdurchschnittlichen Gehalt und einer willkiirlichen
Kiindbarkeit grofer als bei einer sicheren Stellung mit durchschnittlichem Gehalt. Auch aus
den Ergebnissen der Studie von SAKS et al. (1996) geht hervor, dass sich ein iiberdurchschnitt-
liches Gehalt positiv auf die Beurteilung anderer Arbeitsplatzmerkmale und gleichzeitig auf die
globale Arbeitgeberattraktivitit auswirkt. Der Zusammenhang zwischen dem Gehalt und der
Arbeitgeberattraktivitit bzw. Bewerbungsbereitschaft konnte iiberdies in weiteren empirischen
Studien mit indirekter Befragungstechnik bestitigt werden (z.B. CABLE und GRAHAM, 2000;
AIMAN-SMITH et al., 2001; ANDRATSCHKE et al., 2009; CASPER und BUFFARDI, 2004).

Die Ergebnisse der oben dargestellten Studien sind deshalb von so grolem Interesse, da die
empirische Forschung sich intensiv mit dem Arbeitsplatzmerkmal Gehalt befasst hat und hier-
bei zu abweichenden, teilweise widerspriichlichen Ergebnissen gelangt (MOSER und ZEMPEL,

2006). So existiert eine Reihe von Untersuchungen, in denen das Gehalt insgesamt eine unter-
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geordnete Rolle fiir die Arbeitgeberwahl einnimmt (SCHWAAB, 1991; HONEYCUTT und ROSEN,
1997; LEWANDOWSKI und LIEBIG, 2004; BOTTGER, 2012). Diese Ergebnisse stehen zugleich
im Einklang mit den theoretischen Uberlegungen und empirischen Befunden zum Wertewandel
(ROSENSTIEL und NERDINGER, 2000). Darunter wird der seit den 60er Jahren in reprisenta-
tiven Stichproben beobachtete Wertewandel verstanden, in dem postmaterialistische Werte im
Vergleich zu materialistischen als zunehmend wichtiger erachtet werden (INGLEHART, 1990).
Werte werden in diesem Kontext als eine Konzeption des Wiinschenswerten definiert, die dem
Handeln Orientierung geben und dabei die Auswahl der verfiigbaren Handlungen und Ziele
beeinflussen (KLUCKHOHN, 1951, zit. in ROSENSTIEL und NERDINGER, 2000). Materialistische
Werte umfassen INGLEHART (1990) zufolge die Bereiche Sicherheit und Versorgung, wihrend
postmaterialistische Werte auf die Bereiche Selbstverwirklichung sowie Solidaritét ausgerichtet
sind. Materialismus und Postmaterialismus stellen innerhalb seiner Konzeption zwei Extrem-
punkte auf einer Dimension dar, sodass der sich vollziehende Wertewandel als eine Verschie-
bung zum Pol des Postmaterialismus beschrieben werden kann. Innerhalb der Arbeitgeberwahl
schldgt sich der Wertewandel insofern nieder, als dass die Bewertung bzw. Priaferenz bestimmter
Arbeitsplatzmerkmale auf die zugrunde liegenden beruflichen Werthaltungen von potenziellen
Bewerbern zuriickzufiihren sind (JUDGE und BRETZ, 1992; LANG VON-WINS et al., 1995). Di-
ese theoretische Annahme konnte in einer Reihe von empirischen Studien, die sowohl auf Basis
qualitativer als auch quantitativer Methoden im Quer- und Léngsschnittdesign durchgefiihrt
wurden, teilweise bestitigt werden (ROSENSTIEL und NERDINGER, 2000). So zeigten die Er-
gebnisse der Studie von LANG VON-WINS et al., 1995, dass eine hohe Gewichtung materieller
Werthaltungen zur einer hoheren Bewertung von belohnungsbezogenen Arbeitsplatzmerkma-
len, wie beispielsweise der Bezahlung oder der vom Unternehmen gewédhrten Sozialleistun-
gen, flihrt. Demgegeniiber resultieren postmaterialistische Werthaltungen in einer deutlichen
Priferenz fiir arbeitsinhaltliche und organisationale Aspekte, die ihrerseits beispielsweise in
guten Weiterbildungsmoglichkeiten oder der sog. Corporate Social Responsibility (CSR) zu
finden sind (LIS, 2010). Dementsprechend kommt die Zunahme postmaterialistischer Wert-
haltungen darin zum Ausdruck, dass im Rahmen der Arbeitgeberwahl weniger als frither die
materialistischen Inhalte des beruflichen Erfolgs angestrebt werden, sondern vermehrt soziale
oder umweltorientierte Facetten eines Unternehmens als bedeutsam erachtet werden (TURBAN
und GREENING, 1996; BAUER und AIMAN-SMITH, 1998; BACKHAUS et al., 2002).

Ein alternatives Erkldrungsmuster fiir die Bedeutung des Arbeitsplatzmerkmals Gehalt besteht
in der Annahme, dass seine Bedeutsamkeitseinschitzung von der zugrunde liegenden Arbeits-
marktlage abhingt (LANG VON-WINS et al., 1995; CABLE und JUDGE, 1996). Dariiber hinaus
konnten RYNES et al. (1983) in ihrer experimentellen Studie zeigen, dass das Gehalt nicht
als entscheidungsrelevant beurteilt wird, solange es individuellen Minimalstandards gentigt.
Diesem Befund liegen die nicht-kompensatorischen Entscheidungsregeln zugrunde, denen zu-
folge eine Option nicht gewéhlt wird, wenn sie nicht bestimmte Schwellenwerte auf einem

oder mehreren Attributen {iberschreitet, unabhéngig davon, wie gut sie auf anderen Attributen



KONZEPTIONELLE GRUNDLAGEN DES PERSONALMARKETINGS 21

abschneidet (JUNGERMANN et al., 2010). In ihrer Untersuchung fanden RYNES et al. (1983) Be-
lege fiir beide Erkldrungsmuster: Sowohl die Annahme iiber die Wirkung von Marktparametern
als auch die Wirkung nicht-kompensatorischer Entscheidungsregeln konnten gestiitzt werden.
Allerdings ist bei den zugrunde liegenden Studien die Stichprobenabhingigkeit der Ergebnisse
zu beachten. So hebt NERDINGER (1994) in diesem Zusammenhang hervor, dass die meisten
Untersuchungen, in denen minimale Standards beziiglich des Gehalts bestitigt wurden, an er-
werbslosen Personen durchgefiihrt wurden, deren Entscheidungsverhalten bei der Arbeitgeber-

wahl sich deutlich von demjenigen der Akademiker unterscheidet.

Eine weitere Erkldrungsoption ist im sog. Bandbreiteneffekt zu sehen, dem zufolge die Wich-
tigkeit eines Attributs von seiner Bandbreite, d.h. der Differenz zwischen seiner geringsten
und hochsten Auspragung abhingt (SATTLER, 2006). So stellten RYNES et al. (1983) fest, dass
die Bedeutung der Eigenschaft Gehalt zunimmt, wenn grofe Unterschiede in der Gehaltshohe
zwischen den einzelnen Eigenschaftsauspragungen bestehen. Hierbei ist somit zwischen der re-
lativen und absoluten Wichtigkeit des Arbeitsplatzmerkmals Gehalt zu differenzieren: Es kann
zwar lber eine groBBe absolute Bedeutsamkeit verfligen, seine relative Wichtigkeit kann dabei
allerdings gering ausfallen, wenn sich zwei oder mehrere Stellenangebote hinsichtlich des Ge-
halts kaum unterscheiden (JUNGERMANN et al., 2010).

Die Widerspriichlichkeit der vorliegenden Forschungsergebnisse hinsichtlich des Arbeitsplatz-
merkmals Gehalt ldsst sich auf mehrere Faktoren zuriickfiihren. Zum einen weist die Ope-
rationalisierung des Gehalts keine inhaltliche Konsistenz auf. Wihrend in manchen Studien
mehrere, in threr Hohe unterschiedliche Gehaltskategorien vorgegeben werden, greifen andere
Autoren bei der Itemkonzeption auf Formulierungen wie ,,hohes Einstiegsgehalt®, ,,schnelle
Gehaltsprogression®, ,attraktive Gesamtvergiitung* oder schlicht ,,Kompensation/Gehalt* zu-
riick (vgl. z.B. WILTINGER, 1997; LEWANDOWSKI und LIEBIG, 2004; KNOX und FREEMAN,
2006; ANDRATSCHKE et al., 2009; BOTTGER, 2012).

Fernerhin geht die Operationalisierung von Arbeitsplatzmerkmalen mit erheblichen metho-
dischen Differenzen einher, die sich ihrerseits auf die Ergebnisse auswirken. Die meisten der
oben dargestellten Studien werden mittels direkter Befragungsmethoden, wie der Ratingskala
oder der Rangreihenbildung, umgesetzt. Darin geben Befragte auf einer vorgegebenen Liste
an, welche Arbeitsplatzmerkmale sie bei der Beurteilung eines Arbeitgebers als besonders re-
levant erachten. Wihrenddessen liegen indirekten Befragungsmethoden nicht einzelne Arbeits-
platzmerkmale, sondern unterschiedliche Arbeitsplatzbeschreibungen zugrunde, die aus einer
systematisch variierten Kombination von Arbeitsplatzmerkmalen bestehen (AIMAN-SMITH et
al., 2002). Auf dieser Grundlage bewerten die befragten Personen die Gesamtattraktivitit von
potenziellen Arbeitgebern oder sie entscheiden, ob sie sich bewerben und das Stellenangebot
annehmen wiirden. Die Relevanz einzelner Arbeitsplatzmerkmale wird dementsprechend iiber
thre Gewichtung bei der Entscheidungsvorhersage erschlossen (KARREN und BARRINGER,
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2002). Die Differenzen zwischen der direkten und indirekten Befragungsmethode werden bei-
spielsweise anhand der Untersuchung von WILTINGER (1997) deutlich, in der die Aufstiegs- und
Karrierechancen sowie das Gehalt im Rahmen seiner Conjoint-Analyse eine grofere, Weiterbil-
dung, Fiihrungsstil und Sozialleistungen hingegen eine niedrigere Gewichtung als bei direkten
Befragungen erhielten. Diese methodenbedingte Abweichung in der Bedeutsamkeitseinschét-
zung von Arbeitsplatzmerkmalen, die auch in weiteren empirischen Studien zu beobachten ist,
fiihrt der Autor auf den Effekt der sozialen Erwiinschtheit zuriick. Ein umittelbarer empirischer
Beleg fiir den beachtlichen Effekt der sozialen Erwiinschtheit bei der Bewertung von Arbeits-
platzmerkmalen geht aus der Untersuchung von ARNOLD und FELDMAN (1981) hervor, in der
Befragte mit starker Tendenz zur sozialen Erwiinschtheit gro3ere Differenzen zwischen direkten
und indirekten Methoden zeigten. Auch TEUFER (1999) stellt in diesem Kontext fest, dass ein-
zelne Arbeitsplatzmerkmale deutlichen Effekten der sozialen Erwiinschtheit unterliegen, was
sich besonders in der Frage des Gehalts widerspiegelt. Vor diesem Hintergrund heben MOSER
und ZEMPEL (2006) die Vorteile von indirekten Befragungsmethoden hervor, die insbesondere
darin zu sehen sind, dass die so ermittelten Bewerberpriferenzen weniger dem Effekt sozialer
Erwiinschtheit unterliegen und auch die Art, wie Entscheidungen getroffen werden, dem Vor-
gehen in der Realitét vergleichsweise nahe kommt. Eine ausfiihrliche und weiterfithrende Dar-
stellung der indirekten Befragungsmethoden, wie sie auch in dieser Arbeit verwendet werden,
befindet sich im Abschnitt 5.1.

Ein weiteres methodisches Problem lésst sich im hédufig verwendeten Ist-Soll-Vergleich zwi-
schen den in einem Unternehmen wahrgenommenen und den erwarteten bzw. angestrebten
Arbeitsplatzmerkmalen lokalisieren. Ein solches Vorgehen umfasst eine zweistufige Messung,
wobei im ersten Schritt die Bewerbererwartungen im Sinne eines Soll-Profils erhoben werden,
um diesen anschlieBend die konkrete Wahrnehmung eines bestimmten Unternehmens gegen-
iiberzustellen (vgl. z.B. SCHWAAB, 1991; TURBAN, 2001; LEWANDOWSKI und LIEBIG, 2004;
LIEVENS etal., 2007). Aus dem Vergleich beider Profile leiten die Autoren Schwachstellen in der
Positionierung des Unternehmens als Arbeitgeber ab, die sich durch gezielte MaBBnahmen des
Personalmarketings beseitigen lassen sollten. Obwohl solche Imagemessungen zur Entwick-
lung eines eigenstandigen Unternehmensprofils empfohlen werden, impliziert dieses Vorgehen
aus wissenschaftlicher Sicht mehrere Annahmen, die kritisch zu betrachten sind. Zunéchst wird
hierbei davon ausgegangen, dass Bewerber iiber ein genaues Bild ihres idealen Arbeitgebers
verfiigen. Uberdies wird angenommen, dass derartige Idealbilder die Entscheidungen im ge-
samten Personalmarketingprozess steuern. BOSWELL et al. (2003) konnten in einer qualitativen
Langsschnittstudie an College-Absolventen hingegen zeigen, dass eine betrichtliche Anzahl
ihrer Befragten die Vorstellungen von einem idealen Arbeitgeber im Laufe des Arbeitsgeber-
wahlprozesses dnderte und ihre Entscheidung schlielich von Arbeitsplatzmerkmalen bestimmt
wurde, die zu Beginn dieses Prozesses als nicht bzw. wenig bedeutsam eingestuft wurden. Die
Ergebnisse dieser Studie widersprechen folglich der statischen Perspektive des oben dargestell-

ten Ansatzes.
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Dartiber hinaus kritisieren MOSER und ZEMPEL (2006), dass die Auswahl der als relevant erach-
teten Arbeitsplatzmerkmale bzw. Anforderungskriterien hdufig ohne eine theoretische Grund-
lage vorgenommen wird. Stattdessen werden den Befragten moglichst viele unterschiedliche
Kriterien zur Bewertung von Arbeitgebern vorgegeben, die im zweiten Schritt mittels faktoren-
analytischer Auswertungen zu mehreren Dimensionen verdichtet werden (z.B. LEMMINK et al.,
2003; CARLESS und IMBER, 2007; BECKER et al., 2011).

Demgegeniiber geht TEUFER (1999) in seiner Studie a priori von mehreren Dimensionsebe-
nen aus, wobei er das allgemeine Arbeitgeberimage hierarchisch in Unternehmens-, Stand-
ort- und Branchenimage einerseits sowie in personalpolitische Parameter und den sog. fee/
good-Faktor andererseits unterteilt. Die Ausgangsfrage besteht auch bei dieser Studie darin,
welche Arbeitsplatzmerkmale Studierende bzw. Absolventen bei ihrer Arbeitgeberwahl als be-
deutsam einschitzen. Die Operationalisierung der Arbeitsplatzmerkmale erfolgt auf der Grund-
lage von indirekten Paarvergleichen, sodass die Effekte der sozialen Erwiinschtheit innerhalb
dieser Untersuchung als gering zu bewerten sind. Aus den Ergebnissen geht hervor, dass die
befragten Personen die personalpolitischen Parameter und den feel good-Faktor gefolgt vom
Unternehmensimage als wesentliche Dimensionen der Arbeitgeberwahl bewerten, wihrend das
Branchen- und Standortimage eine geringe Bedeutsamkeit erfahren. Bemerkenswert ist weiter-
hin, dass die Arbeitsplatzmerkmale Gehalt und Karrierechancen trotz indirekter Befragungs-
methoden als weniger bedeutsam eingestuft wurden als in der Studie von WILTINGER (1997).
Kritisch anmerken ldsst sich an dieser Studie allerdings, dass die Konstruktvaliditit des als
entscheidungsrelevant eingestuften feel good-Faktors als niedrig zu betrachten ist. So wird der
als Bestandteil des feel good-Faktors fungierende Kollegen-Fit anhand des Ablaufs des Einstel-
lungsinterviews und sowie der Glaubwiirdigkeit des Interviewers operationalisiert, was inhalt-
lich jedoch nicht der theoretischen Konzeption dieses Konstruktes entspricht (KRISTOF, 1996).
Vielmehr stellen das Interviewerverhalten und die inhaltlichen Aspekte des Einstellungsverfah-
rens, wie sie beispielsweise innerhalb des Konzeptes der realistischen Tétigkeitsvorschau zum
Tragen kommen, eigenstdndige Konstrukte dar (LARSEN und PHILIIPS, 2002; CHAPMAN und
WEBSTER, 2006). Im Einklang mit dem erhohten Bedarf nach besonders qualifizierten Nach-
wuchskréften fiihrt TEUFER (1999) in seiner Studie eine Segmentierung der befragten Personen
in sog. High Potentials und iibrige Studierende durch. Ein zentrales Ergebnis stellt hierbei der
Befund dar, dass die Rangfolge der Arbeitsplatzmerkmale sowohl fiir High Potentials als auch
fiir die tibrigen Studierenden identisch ist. Demgegeniiber zeigen sich bedeutsame Unterschiede
in der Bewertung einzelner Dimensionen, wobei die High Potentials das Unternehmensimage
und den feel good-Faktor hoher, die personalpolitischen Parameter hingegen niedriger als die

ibrigen Studierenden bewerten.

Des Weiteren werden vereinzelt auch personlichkeitsspezifische Merkmale erhoben und als
Segmentierungskriterien in die Analysen einbezogen. Die zugrunde liegenden Operationali-

sierungen erfolgen hiufig allerdings nicht anhand von theoretischen Konstrukten und gestalten
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sich zudem sehr heterogen. So werden unter diesem Oberbegriff personliche Wertvorstellungen,
berufliche Ziele, Personlichkeitseigenschaften und motivationale Komponenten potenzieller
Bewerber erfasst. Infolgedessen ergibt sich insgesamt ein sehr heterogenes Ergebnisbild, das
aufgrund der teils stark abweichenden Operationalisierungsstrategien kaum Vergleichsmog-

lichkeiten zulésst.

In den marketingwissenschaftlichen Studien werden zur Identifikation verschiedener Segmente
auf Basis von personlichkeitsspezifischen Merkmalen {iberwiegend Clusteranalysen durchge-
fiihrt. So zieht FRANKE (2000) in seiner empirischen Untersuchung motivationale Merkmale
von Studierenden und Absolventen wirtschaftswissenschaftlicher Studiengéinge zur Ableitung
von Clustern heran und gelangt auf diesem Wege zu drei in sich homogenen Motivationstypen,
die sich hinsichtlich der Bewertung von Arbeitsplatzmerkmalen und der bevorzugten Arbeitge-
ber grundsdtzlich voneinander unterscheiden. Das Konstrukt Motivation wurde in dieser Un-
tersuchung mittels der Komponenten Risikobereitschaft, Sinnorientierung, Leistungs- sowie
Teamorientierung erfasst. Die aus der Clusteranalyse resultierenden Typen beschreibt der Autor
als Manager, Teamplayer und resignierte Verweigerer. GROBE (2003) spezifiziert in ihrer Stu-
die indes auf der Grundlage von Wichtigkeitsurteilen vier Zielgruppensegmente von Befragten,
die sie als die Geniigsamen, die Eigenniitzigen, Ausgeglichenen sowie die Anspruchsvollen
bezeichnet. Diese Clusterlosung konnte in weiteren empirischen Arbeiten bestdtigt werden
(KIRCHGEORG und LORBEER, 2002; KIRCHGEORG und GUNTHER, 2006; BOTTGER, 2012).
Allerdings greifen die oben genannten Studien bei ihren Erhebungen allesamt auf die Stipen-
diaten des e-fellows.net Netzwerks zuriick, sodass die daraus resultierenden Befunde mogli-
cherweise einer systematischen Verzerrung unterliegen und im Sinne der externen Validitit
nicht ohne Weiteres auf die Grundgesamtheit von High Potentials zu iibertragen sind. Ahnlich
geht SCHAMBERGER (2006) vor, dessen Clusterbildung auf den beruflichen Werthaltungen von
wirtschaftswissenschaftlichen Studierenden und Absolventen, die ebenfalls im Vorfeld der Ka-
tegorie von High Potentials zugeordnet wurden, beruht. Aus seiner Studie leitet der Autor drei
unterschiedliche Segmente ab: bindungsarme Selbstverwirklicher, anspruchsvolle Allrounder

sowie konservative Familienmenschen.

Demgegeniiber existiert eine Reihe von Untersuchungen, die sich bei Operationalisierung von
Personlichkeitseigenschaften an den psychologischen Skalen orientieren. Aus der Studie von
CABLE und JUDGE (1997) geht beispielsweise ein signifikanter Zusammenhang zwischen den
sog. Big Five Personlichkeitsdimensionen und den bevorzugten Arbeitsplatzmerkmalen hervor
(vgl. dhnlich: LIEVENS et al., 2001; SCHREURS et al., 2009). Diese Ergebnisse werden auch
durch die Befunde von TURBAN und KEON (1993) gestiitzt, wonach die beiden personlichkeits-
spezifischen Merkmale Selbstwirksamkeit und Leistungsmotivation die Bewertung von Ar-
beitsplatzmerkmalen beeinflussen. Dariiber hinaus weisen empirische Untersuchungen auf die
differenzielle Validitét von beruflichen Werthaltungen hin. So konnten etwa JUDGE und BRETZ

(1992) zeigen, dass Leistungsorientierung, Fairness und soziale Verantwortung die Organisati-
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onswahl signifikant beeinflussen. Insgesamt wird hier eine Befundlage deutlich, die eine nach
personlichkeitsspezifischen Merkmalen differenzierende Betrachtung nahelegt. Gleichzeitig
lasst sich feststellen, dass die zu verwendende Operationalisierungsstrategie einer sorgfaltigen

Auswahl bedarf, um reliable und valide Ergebnisse zu erzielen.

Die Frage, welche Arbeitsplatzmerkmale eine gewichtige Rolle im Arbeitgeberwahlprozess
iibernehmen, kann anhand des oben dargestellten Forschungsstands aus mehreren gewichtigen
Griinden nicht eindeutig beantwortet werden. So zeigt sich erstens in einer Vielzahl von em-
pirischen Studien zu diesem Thema, dass die Autoren heterogene Arbeitsplatzmerkmale als
konstitutiv fiir die Arbeitgeberwahl erachten. Bei einer ndheren Betrachtung ldsst sich zugleich
feststellen, dass sie aufgrund ihrer abweichenden theoretischen Prdmissen und empirischen Er-
hebungsmethoden nur sehr bedingt miteinander vergleichbar sind. So fehlt groftenteils eine
theoriegeleitete Begriindung fiir die Auswahl von beriicksichtigten Arbeitsplatzmerkmalen.
Ansatzpunkte fiir eine theoretische Fundierung sind dagegen beispielsweise in solchen Studien
erkennbar, in denen Grunddimensionen von Organisationskulturen die Basis fiir die Bewer-
tung von Arbeitsplatzmerkmalen darstellen (z.B. CABLE und JUDGE, 1996). Wesentliche Un-
terschiede lassen sich neben der Auswahl der vorgegebenen Arbeitsplatzmerkmale in der Stich-
probenzusammensetzung erkennen. NERDINGER (1994) weist in diesem Kontext darauf hin,
dass die Befunde nicht nur von den Stichproben abhéngig sind, sondern auch von der aktuellen
Situation am Arbeitsmarkt und dem Entwicklungsstand des Personalmarketings der Unterneh-
men. Infolgedessen stellen sich manche Ergebnisse kontrdr dar, sodass insgesamt von einer
stark eingeschrinkten Generalisierbarkeit der bisherigen Studien ausgegangen werden kann.
SchlieBlich bleibt in den meisten empirischen Studien vollig unberiicksichtigt, dass bei der
direkten Befragungsmethodik systematische Urteilstendenzen (sog. Biases) auftreten konnen,
die sich negativ auf die Validitit auswirken und infolgedessen auch die Ergebnisinterpretation
deutlich erschweren (SATTLER, 2006).

2.5.2 Praxisorientierte Studien zum Personalmarketing

Neben den aufgefiihrten wissenschaftlich fundierten Untersuchungen zum Personalmarketing
existiert eine Vielzahl an Veroftentlichungen, die aus primir kommerziellen Interessen umge-
setzt wird und auf die Feststellung bzw. Steigerung der Arbeitgeberattraktivitidt im Sinne des
Employer Branding Ansatzes fokussiert (SPONHEUER, 2010). Hierbei werden Unternehmen
aus unterschiedlichen Perspektiven, wie beispielsweise aus Sicht von Studierenden bzw. Ab-
solventen oder auch von Personalverantwortlichen, beurteilt und infolgedessen in eine Rang-
folge der beliebtesten Arbeitgeber eingestuft. Die Ergebnisse solcher Studien stellen hédufig die
Grundlage fiir sog. Employer-Awards dar, die die teilnehmenden Unternehmen ihrem Attrakti-
vitdtsniveau bei unterschiedlichen Zielgruppen einordnen (NAUNDORF und SPENGLER, 2012).

Weitere Informationen solcher Studien sind u.a. in den von den Zielgruppen bevorzugten Bran-
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chen sowie Arbeitsplatzmerkmalen zu sehen. Zusétzlich zur Verdffentlichung von Ranglisten in
einschldgigen Medien werden innerhalb einiger Studien Giitesiegel verliehen, die der Organi-
sation die Erfiillung bestimmter Kriterien bescheinigen und infolgedessen als Arbeitgeber-Aus-
zeichnungen, beispielsweise auf unternehmenseigenen Karriereseiten oder in Stelleninseraten,
gefiihrt werden (TAVAKKOLL, 2009).

Obgleich die mediale Prdsenz solcher Studien inzwischen vergleichsweise hoch ist, wurde ihre
Wirkung hinsichtlich der Arbeitgeberattraktivitdt oder Bewerbungsbereitschaft bislang nicht
hinreichend erforscht. Vielmehr wird von den Auftraggebern dieser Studien, die vor allem in
der Medien- und Beratungspraxis zu lokalisieren sind, ad hoc angenommen, dass die veroffent-
lichten Rankings als Informationsquellen einen bedeutenden Einfluss auf die Wahrnehmung von
potenziellen Arbeitgebern durch Studierende und Hochschulabsolventen haben (HUF, 2007).
Uberdies sollen die an den Studien teilnehmenden Organisationen insofern davon profitieren,
als dass die jeweilige Platzierung einen Hinweis auf den Wirkungsgrad ihrer im Personalmar-
keting eingesetzten Instrumente bietet (SCHERM et al. 2010).

Derartige Studien werden sowohl regional als auch tiberregional intensiv durchgefiihrt und breit
veroffentlicht (SCHERM und SUSS, 2010). Dabei weisen die zahlreichen Anbieter aus diesem
Bereich sehr unterschiedliche Bekanntheitsgrade auf und sind iiberdies hinsichtlich der zugrun-
de liegenden Zielgruppe und Methodik nur bedingt miteinander vergleichbar. Bei einer nédheren
Betrachtung lassen sich die existierenden Publikationen in drei grobe Richtungen unterteilen
(TAVAKKOLI, 2009). Zum einen wird die Arbeitgeberattraktivitét in sog. Arbeitgeberwettbewer-
ben mithilfe von Mitarbeiter- und Fiihrungskriftebefragungen sowie externen Beurteilungen
ermittelt, wodurch die interne Organisationsperspektive in den Vordergrund riickt. Daneben
gibt es Studien, die sich vorrangig mit der Bewertung bzw. dem Ranking durch potenzielle
Bewerber und somit durch die Nachfrager auf dem Arbeitsmarkt beschiftigen. Erwdhnenswert
sind liberdies Studien, die einen engen inhaltlichen, regionalen oder zielgruppenspezifischen
Fokus haben. Dazu gehdren beispielsweise Zertifizierungsleistungen fiir ausgewéhlte Arbeits-
platzmerkmale. Im der folgenden Ubersicht werden die bekanntesten Anbieter beispielhaft vor-

gestellt.
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Tab. 2-6

(Eigene Darstellung, 2010)
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Bei einer nidheren Analyse der oben dargestellten Studien wird deutlich, dass zwischen den
einzelnen Ansitzen grundlegende Unterschiede bestehen. Zum einen liegen deutliche Abwei-
chungen in der Anzahl und Bezeichnung der zugrunde liegenden Dimensionen vor. So basiert
die Bewertung eines Arbeitgebers innerhalb der ,,Great Place to Work*“-Studie auf insgesamt
fiinf Faktoren, wozu Glaubwiirdigkeit, Respekt, Fairness, Stolz sowie Teamgeist zdhlen. Ein
dhnlicher inhaltlicher Fokus findet sich in den beiden Studien ,,Top Arbeitgeber* und ,,Top Job:
Beste Arbeitgeber im Mittelstand. Demgegeniiber fokussieren andere Studien auf einzelne,
eher abgegrenzte Arbeitsplatz- und Organisationsmerkmale, wie beispielsweise die Vereinbar-
keit von Beruf und Familie (,,audit berufundfamilie) oder Fairness im Umgang mit Studieren-
den und Absolventen bei der Vergabe von Praktikumsplétzen (,,Fair Company*‘). Ebenso lassen
sich Unterschiede in der methodischen Umsetzung einzelner Studien identifizieren. So umfassen
die beiden Studien ,,Top Job: Beste Arbeitgeber im Mittelstand* und ,,Great Place to Work* eine
breit angelegte Mitarbeiterbefragung, wihrend das ,,audit berufundfamilie® die Mitarbeiterper-

spektive in einem Auditierungsworkshop mit einer begrenzten Teilnehmerzahl zugrunde legt.

Weiterhin hebt TAVAKKOLI (2009) den Unterschied zwischen den als Wettbewerb und als Ran-
king konzipierten Studien hervor. So geht er von einer erhdhten Teilnahme an Studien mit einem
Wettbewerbsfokus bei weniger bekannten Unternehmen aus besonders personal- und dienst-
leistungsintensiven Tatigkeitsbereichen aus, die an branchenspezifischen Konkurrenzanalysen
(sog. Benchmartks) interessiert sind und iiberdies nicht hinter den Personalmarketingaktivititen
ithrer direkten Konkurrenten zuriickstehen wollen. Infolgedessen werden die Wettbewerbs-
studien eher von Branchen wie Pharma/Chemie, IT, Finanzdienstleistungen sowie Gesund-
heitswesen nachgefragt, wihrend die Ranking-Studien vorrangig die grolen Automobilbauer,
Unternehmensberatungen, Wirtschaftspriifungsgesellschaften sowie Konsumgiiterhersteller
auffithren. Fernerhin bieten Arbeitgeberwettbewerbe speziell fiir kleine und mittelstdndische
Unternehmen eine Plattform, auf der sie sich ihren potenziellen Bewerbern préasentieren kon-
nen, da grofle Unternehmen hierfiir eher auf bewihrte Instrumente des externen Personalmar-
ketings zuriickgreifen. Davon abzugrenzen sind indes die beiden Zertifizierungsstudien ,,Fair
Company* und ,,audit berufundfamilie®, da diese zwar ein dhnliches Ziel, d.h. die Erh6hung
der Arbeitgeberattraktivitit, verfolgen, ihre Ergebnisse aber nicht als Rangfolge teilnehmender
Organisationen verdffentlichen. Uberdies zeichnet sich die letztgenannte Studie durch einen

vergleichsweise hohen Anteil 6ffentlicher Arbeitgeber aus.

Eine weitere wesentliche Differenzierungsebene zwischen Arbeitgeberwettbewerben und Ran-
kings sicht TAVAKKOLI (2009) in den Adressaten dieser Studien. So nimmt er an, dass Rankings
fast ausschlieBlich von Studierenden, Hochschulabsolventen und Berufseinsteigern wahrgenom-
men und bei ihrer Bewerbungsentscheidung beriicksichtigt werden, wihrend Arbeitgeberwettbe-
werbe aufgrund ihrer internen Unternehmensperspektive einen groferen Stellenwert bei Bewer-
bern mit bereits vorhandener Berufserfahrung einnehmen. Allerdings werden zu dieser Annahme

keine empirischen Belege angefiihrt, sodass diese vorerst als hypothetisch zu werten ist.
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Samtliche Anbieter bewerben die Teilnahme an ihren Studien mit dem Argument, dass die Ar-
beitgeber mittels der 6ffentlichkeitswirksamen Prdmierungs- und Publikationsleistungen ihren
Bekanntheitsgrad ausbauen und sich insbesondere als mittelstdndisches Unternehmen besser
auf dem Arbeitsmarkt positionieren konnen (NAUNDORF und SPENGLER, 2012). Priméres Ziel
dieser Bemiithungen besteht folglich in der Optimierung des externen Personalmarketings, d.h.
in der Anziehung und Rekrutierung besonders qualifizierter und zur Organisation passender
Bewerber (HUF, 2007). Konkrete positive Effekte ergeben sich TAVAKKOLI (2009) zufolge
dadurch, dass geschaltete Stellenanzeigen aufgrund des vorhandenen Giitesiegels verstirkt
wahrgenommen werden, sodass fiir die zu besetzenden Stellen insgesamt weniger Anzeigen zu
schalten und damit Kostensenkungen zu realisieren wiren. Uberdies geht der Autor in diesem
Zusammenhang von einer erh6hten Anzahl besonders geeigneter Initiativbewerbungen aus. Zu-
dem wird angenommen, dass die Studienergebnisse zentrale Handlungsfelder zur Optimierung
der Unternehmensstrategie hinsichtlich der eingesetzten Personalmarketingmafnahmen offen-
legen (STOTZ und WEDEL, 2009).

Obgleich Giitesiegel in der Unternehmenspraxis zunehmend eingesetzt werden, liegen bislang
keine empirischen Studien vor, die sich systematisch mit ihrer postulierten Wirkung beschéftigt
haben. Die zentrale Annahme, dass die in den Studien verliehenen Giitesiegel die Arbeitgeber-
wahl potenzieller Bewerber beeinflussen, ist aus wissenschaftlicher Perspektive somit zunédchst
kritisch zu werten. Ebenso ist aufgrund der bestehenden Intransparenz bei der Giitesiegelvergabe
ithre praktische Relevanz zu hinterfragen (SCHERM und SUSS, 2010; NAUNDORF und SPENGLER,
2012). So wird bei den dazugehorigen Anbietern beispielsweise nach auflen nicht deutlich erkenn-
bar, wie die anfiangliche Konkurrenzsituation bei einem Arbeitgeberwettbewerb ausgestaltet ist
(HUF, 2007). Die zahlreichen Auszeichnungen, Rankings und Giitesiegel bzw. Zertifikate lassen
sich zudem nur schwer voneinander abgrenzen, zumal Methodik, Nutzenaspekte, Teilnahmevo-
raussetzungen und Professionalisierungsgrad einzelner Studien duflerst heterogen gestaltet sind
(TAVAKKOLI, 2009). Hinzu kommt, dass die oben aufgefiihrten Wettbewerbe allesamt kommerzi-
ell sind und dadurch a priori eine gewisse Selektion der teilnehmenden Unternehmen hervorbrin-
gen. Annehmbar ist, dass sich hieran insbesondere Unternehmen beteiligen, die zwar iiber einen
geringeren Bekanntheitsgrad verfiigen, die aufgezeigten Bewertungskriterien jedoch addquat er-
filllen konnen. Allerdings lasst sich hierbei die Vergleichbarkeit der Unternehmen aufgrund der
branchenheterogenen Zusammensetzung deutlich in Frage stellen. So lésst sich ein gro3es IT-Un-
ternehmen nicht ohne weiteres mit einem mittelstdndischen lebensmittelproduzierenden Unter-
nehmen vergleichen. Insgesamt l4sst sich aufgrund der aufgezeigten Anbietersituation festhalten,
dass die angestrebte Informations- und Prestigefunktion von Giitesiegeln auf dem Arbeitsmarkt
aufgrund der hohen Anbieteranzahl, bislang fehlender Standardisierungsvorschriften und man-

gelnder Transparenz zumindest derzeit in Frage zu stellen ist.
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KAPITEL 3
Theoretische Grundlagen

der Arbeitgeberwahl

Im folgenden Abschnitt werden die verschiedenen theoretischen Ansdtze zur Erkldrung der
Arbeitgeberwahl behandelt. Hierzu sind allerdings zwei kurze Vorbemerkungen erforderlich.
Die erste gilt dem Gebrauch der Begriffe Theorie und Modell in der einschldgigen Fachliteratur
zur Arbeitgeberwahl, worin diese oft recht willkiirlich verwendet werden. In den folgenden
Ausfiihrungen wird von einer Theorie gesprochen, wenn es sich um die Gesamtheit der Annah-
men liber den Gegenstandsbereich handelt, und von einem Modell, wenn es um die spezifische

Formalisierung einer bestimmten Annahme geht.

Die zweite Vorbemerkung betrifft den Begriff der Arbeitgeberwahl an sich. Wéhrend in der
englischsprachigen Fachliteratur einheitlich der Begrift ,,job choice* verwendet wird, findet
man in den deutschsprachigen Veroffentlichungen zwei Bezeichnungen fiir den scheinbar glei-
chen Untersuchungsgegenstand: ,,Arbeitsplatzwahl* und ,,Arbeitgeberwahl“. Beide Begriffe
haben zugleich ihre Existenzberechtigung. Aus der ergebnisorientierten Perspektive erscheint
der Begriff Arbeitsplatzwahl geeigneter, da Bewerber sich letztlich fiir einen bestimmten Ar-
beitsplatz entscheiden und einen entsprechenden Arbeitsvertrag unterschreiben. Die prozesso-
rientierte Betrachtungsweise wird allerdings besser durch den Begriff Arbeitgeberwahl abgebil-
det, da mehrere Organisationen hédufig die gleiche oder eine dhnliche Stellenposition bieten und
zugleich die Informationen hieriiber steuern. Hinzu kommt, dass Bewerber den eigentlichen
fachlichen Tétigkeitsbereich erst nach dem Arbeitsbeginn in vollem Umfang zu beurteilen ver-
mogen. Auch aus der Arbeitgeberperspektive handelt es sich bei der Entscheidung des Be-
werbers um eine Arbeitgeberwahl, da sdmtliche Personalmarketingaktivititen darauf abzielen,
seine Wahl zugunsten des eigenen Unternehmens zu beeinflussen. Vor diesem Hintergrund wird
in den folgenden Ausfiihrungen der Begriff Arbeitgeberwahl verwendet, wobei die Arbeits-

platzwahl hiermit eingeschlossen wird.

Der folgende Forschungsiiberblick zur Arbeitgeberwahl beginnt mit den informationsékono-
mischen Ansédtzen, die sich primédr mit dem Informationsverhalten potenzieller Bewerber be-

schiftigen. Darauf folgen die in der psychologischen Forschung weit verbreiteten erwartungs-
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werttheoretischen Ansétze, wobei hier insbesondere die Pramissen zur Alternativenbewertung
und -auswahl dargestellt werden. AnschlieBend werden die prozessorientierten Modelle der
Arbeitgeberwahl vorgestellt, in denen postuliert wird, dass sich die Entscheidung fiir eine Or-
ganisation aus mehreren, zeitlich und inhaltlich separaten Phasen zusammensetzt. Aus der kri-
tischen Wiirdigung der bisherigen Ansétze wird schlieBlich der bestehende Forschungsbedarf

abgeleitet, dem in dieser Arbeit entsprochen werden soll.

3.1 Determinanten der Arbeitgeberwahl
aus informationsokonomischer Sicht

3.1.1 Suchkostenansatz

Zur Erkldrung des Informationsverhaltens potenzieller Bewerber werden hédufig informations-
okonomische Modelle herangezogen. Generell widmet sich die Informationsékonomie, die ein
wichtiges Teilgebiet der Institutionendkonomik darstellt, der Verteilung von Informationen un-
ter der Annahme entstehender Informationskosten (STIGLITZ, 2002). Hieraus resultieren die
sog. Suchkostenansdtze, die auf Situationen mit unvollstdndiger Information fokussieren und
das optimale Suchverhalten modellieren. Die Suchkostenansitze gehen auf die Arbeiten von
STIGLER (1961, zit. in TEUFER, 1999) zuriick, worin postuliert wird, dass sich die Preise auf
unorganisierten Mérkten selbst bei gleichen Produkten von Anbieter zu Anbieter unterscheiden.
Diese Preisdispersionen werden auf unzureichendes Informationsverhalten des Konsumenten
zurlickgefiihrt, das allerdings durch optimales Suchverhalten nach dem niedrigsten Preis kom-
pensiert werden kann. Grundsitzlich wird davon ausgegangen, dass dem Konsumenten sdmt-
liche Anbieter sowie die Wahrscheinlichkeitsverteilung der Preise bekannt sind, was allerdings
mit bestimmten Suchkosten in Form von Zeit und Geld einhergeht. Zugleich werden die Such-
kosten des Konsumenten fiir jedes zu priifende Produktangebot als konstant betrachtet, so-
dass die Suche nach Preisinformationen stets lohnend ist. Folglich besteht das Entscheidungs-
problem darin, vor der Aufnahme des Suchprozesses einen optimalen Suchumfang festzulegen,
in dessen Rahmen der Konsument Preisvergleiche durchfiihrt und schlielich das preisgiins-
tigste Angebot annimmt. Somit ist der Nutzen der einzelnen Suchschritte in einer moglichen
Verringerung des zu zahlenden Preises zu sehen, dessen Hohe von der Preisdispersion abhéngt.
Der Suchkostenansatz geht gemi3 dem mikrodkonomischen Marginalprinzip davon aus, dass
der optimale Suchumfang gegeben ist, wenn die Grenzkosten der Informationssuche dem hier-
durch ermdéglichten Grenzertrag entsprechen. Der Umfang der optimalen Informationssuche
wird folglich von der Hohe der Suchkosten und der Wahrscheinlichkeitsverteilung der Preise
beeinflusst. Die Anzahl der Suchschritte wird insgesamt dann entsprechend hoch sein, wenn die

Preisdispersion groB ist und die Suchkosten niedrig sind.
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Aus der Ubertragung des Suchkostenansatzes auf den Arbeitsmarkt gehen die Skonomischen
Job-Search-Modelle hervor (STIGLER, 1961, zit. in TEUFER, 1999). Die Informationssuche er-
streckt sich zugleich ausschlieBlich auf das Arbeitsplatzmerkmal Gehalt, das aus einem be-
stimmten Arbeitsplatzangebot resultiert. Ein Suchschritt entspricht hierbei einem einzelnen Ar-
beitsplatzangebot, sodass die Informationssuche in der Regel mehrere Arbeitsplatzalternativen
umfasst. Geméal den oben dargestellten Annahmen, wird die optimale Anzahl von Suchschritten
anhand der Relation zwischen den Grenzkosten und dem Grenzertrag bestimmt. Fiir die Arbeit-
geberwahl ldsst sich hieraus ableiten, dass die Wahrscheinlichkeit fiir die Teilnahme am Bewer-
bungsprozess umso hoher ist, je geringer die damit einhergehenden Suchkosten sind. Such-
kosten konnen nicht nur finanzieller, sondern auch zeitlicher Art sein, wie sie beispielsweise im
Rahmen der Teilnahme an mehrtéigigen Auswahlprozessen entstehen. Wie umfangreich der In-
formationsprozess eines Bewerbers ausfillt, hingt von der Hohe der Suchkosten einerseits und
der Bandbreite des relevanten Arbeitsplatzmerkmals andererseits ab. Infolgedessen wird ein
potenzieller Bewerber eher dann zu weiteren Suchschritten bereit sein, wenn er beispielsweise

eine erhebliche Gehaltsstreuung zwischen den einzelnen Stellenangeboten wahrnimmt.

An dem oben dargestellten Ansatz erscheint insbesondere die zentrale Annahme problema-
tisch, der zufolge die genaue Anzahl der Schritte vor dem Beginn des Suchprozesses vorliegen
muss (TEUFER, 1999). Wenn die einzelnen Angebote nicht gleichzeitig, sondern nacheinander
eingeholt werden, so konnte bereits nach wenigen Suchschritten der geringste Preis gefunden
und der Informationsprozess deshalb abgeschlossen werden. Theoretische Modifikationen be-
gegnen diesem Kritikpunkt mit der Entwicklung sequenzieller Suchmodelle, bei denen nach
jedem Suchschritt gesondert {iber weitere Suchaktivitdten entschieden wird (MCCALL, 1965).
Hierbei wird von einem Reservationspreis fiir ein bestimmtes Produkt ausgegangen, der vor
dem Suchbeginn festgelegt und bei dessen Erreichen der Suchprozess abgebrochen wird. Fiir
die Arbeitgeberwahl ldsst sich aus dieser Annahme schlussfolgern, dass aus dem Suchverhalten
gleichzeitig auch auf das Wahlverhalten der Bewerber geschlossen werden kann (MALMENDI-
ER, 2006). Der Suchprozess wird ndmlich dann nicht mehr fortgefiihrt, wenn ein Stellenangebot
mit einem angemessenen Mindestgehalt bzw. Reservationslohn gefunden und als Alternative
gewdhlt wird (vgl. NERDINGER, 1994).

Ein weiterer Kritikpunkt besteht im normativen Charakter der informationsokonomischen
Suchkostenansitze (TEUFER, 1999). So wird darin von einem grundsétzlich rational handeln-
den und entscheidenden Konsumenten ausgegangen, der bestrebt ist, unter Beriicksichtigung
samtlicher Suchkosten einen gilinstigen Kauf zu titigen. Ein solches Vorgehen stellt jedoch
erhebliche und unrealistische Anforderungen an die Kalkulationsfahigkeit und -neigung des
Konsumenten, der zusatzlich iiber umfassende Kenntnisse iiber die wahre Preis- und Qualitéts-
verteilung auf dem Markt verfiigen muss (WEIBER und ADLER, 1995). Arbeitsmirkte zeichnen
sich hingegen dadurch aus, dass Transaktionen, wie beispielsweise Bewerbungen oder Vorstel-

lungsgespriche, aufseiten der Bewerber nur sehr selten getdtigt werden. Damit ergibt sich fiir
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einen potenziellen Bewerber auch nicht die Chance, umfassende Informationen zu erlangen
und aus Fehlern in ausreichendem Maf3e zu lernen, wodurch die hierbei postulierte Rationalitat
an Mérkten nicht einzuhalten ist (MOSER, 1992). SchlieBlich wird innerhalb der Suchkostenan-
sdtze postuliert, dass die Streuung des Gehalts das einzige entscheidungsrelevante Arbeitsplatz-
merkmal darstellt, wohingegen der Einfluss weiterer Kriterien vollig unberiicksichtigt bleibt
(TEUFER, 1999). Dass diese Annahme nicht aufrechtzuerhalten ist, wird vor dem Hintergrund
der im Abschnitt 2.5.1 dargestellten wissenschaftlichen Befunde zur Bedeutung von Arbeits-

platzmerkmalen bei der Arbeitgeberwahl besonders deutlich.

3.1.2 Informationsokonomische Eigenschaftstypologie

Aus der Kritik an der oben dargestellten Annahme, sdmtliche Informationen durch optima-
les Suchverhalten erlangen zu kdnnen, entwickelten sich weiterfiihrende Ansétze, die bei Aus-
tauschprozessen von einer eingeschriankten und asymmetrisch verteilten Information ausgehen
(vgl. SCHMIDTKE, 2002). Die informationsdkonomische Grundannahme besteht hierbei darin,
dass in Beschaffungssituationen kundenseitig nur unvollkommene Informationen beziiglich der
Qualititen bzw. der kaufrelevanten Eigenschaften einer Leistung vorliegen, wobei die Kon-
sumenten gleichzeitig liber die Moglichkeit verfiigen, die daraus resultierende Unsicherheit
durch geeignete Informationsmafnahmen zu reduzieren (WEIBER und ADLER, 1995). So le-
gen DARBY und KARNI (1973, zit. in SCHMIDTKE, 2002) zur Bearbeitung von Absatzmér-
kten einen Qualitdtsunsicherheitsansatz zugrunde, bei dem die Giiter nach Art und Ausmal
der Uberpriifbarkeit ihrer kaufrelevanten Eigenschaften eingeordnet werden. Obgleich sich die
Typologie zunéchst lediglich auf Giiter bezog, wurde der Begriff spéter auf Giitereigenschaften
ausgeweitet, da die meisten Giiter durch Eigenschaften verschiedener Typen gekennzeichnet
sein diirften (SCHMIDTKE, 2002). Infolgedessen kann die Informationsasymmetrie in Form von
Leistungseigenschaften abgebildet werden, die sich aus den sog. Such-, Erfahrungs- und Ver-
trauenseigenschaften zusammensetzen (KAAS und BUSCH, 1996). Zwei grundlegende Abgren-
zungskriterien dieser Typologie sind die Beurteilbarkeit der Qualititseigenschaften durch den

Konsumenten sowie der Zeitpunkt der Qualitdtsbeurteilung.

Beurteilungsfihigkeit des Konsumenten

vorhanden nicht vorhanden

Erfahrungs- oder

Zeitpunkt Kauf i .
eitpun vor Kau Sucheigenschaften Vertrauenseigenschaften

der Beurteilungs-
moglichkeit

nach Kauf Erfahrungseigenschaften | Vertrauenseigenschaften

Tab. 3-1: Typologie der Leistungseigenschaften zur Charakterisierung von Kaufentscheidungsprozessen

(Eigene Darstellung, 2010, in Anlehnung an WEIBER und ADLER, 1995)
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Die einzelnen Eigenschaftstypen verhalten sich komplementir zueinander, sodass jede Lei-
stung auf der Gesamtbeurteilungsebene immer durch Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigen-
schaften in unterschiedlichem Ausmal} charakterisiert werden kann, wobei sich deren Anteile
zu 100 Prozent ergéinzen (WEIBER und ADLER, 1995). In diesem Zusammenhang hat auch
der Begrift des informationsokonomischen Dreiecks einen hohen Bekanntheitsgrad in der be-
triebs- und volkswirtschaftlichen Forschung erreicht (SCHMIDTKE, 2002). Dementsprechend
wird auch das Produkt Stellenangebot als ein Biindel von Such-, Erfahrung- und Vertrauens-
eigenschaften betrachtet, wobei diese mit jeweils unterschiedlichen Suchkosten verbunden
sind (GROBE, 2003). Der Qualititsunsicherheitsansatz kann sich hierbei sowohl auf die Ei-
genschaften des Arbeitsplatzes als auch auf die Merkmale des potenziellen Arbeitgebers bezie-
hen, worunter insbesondere solche Eigenschaften fallen, die durch den Arbeitgeber zumindest
kurzfristig nicht mehr verdndert werden konnen (WEIBER und ADLER, 1995). Allerdings ist die
Aufstellung eines allgemeingiiltigen, festgelegten Schemas fiir die Einordnung des Produktes
Stellenangebot nur eingeschrinkt moglich, da die Zuordnung von Leistungseigenschaften zu
Such-, Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaften hdufig von der Wahrnehmung durch den ein-
zelnen Konsumenten bzw. potenziellen Bewerber abhingt und ferner aus dem situativen Kon-
text heraus erfolgt (SCHMIDTKE, 2002).

Dennoch werden im Folgenden analog zur informationsdkonomischen Literatur je nach Beur-
teilungsmoglichkeit drei Typen von Leistungseigenschaften eines Stellenangebotes unterschie-
den, die unterschiedliche Eigenschaftskategorien von Produkten darstellen (GROBE, 2003). So
sind Sucheigenschaften dadurch gekennzeichnet, dass sie bereits vor dem Kauf durch den Kon-
sumenten iiberpriift werden konnen. Dies gilt beispielsweise flir die Gehaltshohe, die fester Be-
standteil des Arbeitsvertrages ist und ferner durch aktuelle Gehaltsstatistiken in einschlidgigen
Medien relativ zuverldssig und ohne groBBen Aufwand durch den potenziellen Bewerber einge-
schitzt werden kann. Ahnliches gilt fiir den Standort bzw. die Standorte des in Frage kommen-

den Arbeitgebers, die direkt erfragt oder eigenstindig recherchiert werden konnen.

Erfahrungseigenschaften konnen demgegeniiber erst nach dem Kauf durch Konsum bzw. Ge-
brauch beurteilt werden. Dieser Typologie zufolge zdhlen Arbeitsplatzmerkmale wie Betriebs-
klima, Weiterbildungsmoglichkeiten oder Arbeitsinhalte zu Erfahrungseigenschaften, da ein Ar-
beitgeber sich an diese in der Regel nicht vertraglich bindet, sodass die im Vorfeld getroffenen
Vereinbarungen erst durch eigene Erfahrungen in der Organisation zu tiberpriifen sind. Die hier-
bei anfallenden Suchkosten sind entsprechend héher einzustufen, da personliche Erfahrungen

mit dem potentiellen Arbeitgeber, z.B. im Rahmen eines Praktikums, dazu erforderlich sind.

Anders verhilt es sich mit den Vertrauenseigenschaften, die der Konsument im Gegensatz zu
den Such- und Erfahrungseigenschaften weder vor noch nach dem Kauf vollstindig beurteilen

kann. Dieser Umstand ldsst sich einerseits auf das Unvermogen des Konsumenten zuriickfiih-
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ren, da thm das zur Beurteilung notwendige Wissen nicht zur Verfiigung steht. Andererseits
kann der Beurteilungsaufwand ein inakzeptables AusmalBl annehmen (SCHMIDTKE, 2002).
Demnach gehdren Arbeitsplatzmerkmale wie beispielsweise Arbeitsplatzsicherheit oder die
Aufstiegschancen zu den Vertrauenseigenschaften, da sie letztlich nur im Laufe der eigenen
beruflichen Laufbahn zu priifen sind (GROBE, 2003). Auch bestimmte Arbeitgeberimages, bei-
spielsweise ein besonders fairer Arbeitgeber im Umgang mit Studierenden und Absolventen zu
sein, gehoren zu diesen Leistungseigenschaften (TEUFER, 1999). In der folgenden Ubersicht
werden ausgewdihlte Arbeitsplatzmerkmale geméal ihrer Leistungseigenschaften typologisiert.
Die hier vorgenommene Betrachtung fokussiert allerdings eindeutig auf den Informationsstand
eines Entscheidungstrigers zu einem Zeitpunkt, bevor die eigentliche Bewerbungsentschei-
dung getroffen wurde, sodass die hierbei als Vertrauenseigenschaften gekennzeichneten Ar-
beitsplatzmerkmale sich in weiterem Verlauf als Erfahrungseigenschaften herausstellen kon-

nen, z.B. nach Ablauf der Probezeit.

Sucheigenschaften Erfahrungseigenschaften Vertrauenseigenschaften
Einstiegsgehalt Gehaltsprogression Aufstiegschancen
Sozialleistungen Arbeitsklima Sicherer Arbeitsplatz

Schnelle Verantwortungs-

Standort N Zukunftsfahigkeit der Branche
iibernahme
Urlaubsanspruch Weiterbildung Organisationskultur
. Gesellschaftliche Unternehmens-
Kinderbetreuung

verantwortung (CSR)

flexible/geregelte Arbeitszeiten

Reisetétigkeit

Tab. 3-2: Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften eines Stellenangebotes

(Eigene Darstellung, 2010, in Anlehnung an GROBE, 2003)

Aus der obigen Typologie des Produktes Stellenangebot geht zugleich hervor, dass dieses tiber-
wiegend durch Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften und weniger durch Sucheigenschaften
gekennzeichnet ist (vgl. SCHMIDTKE, 2001). Hieraus ldsst sich wiederum ein hohes wahrge-
nommenes Kaufrisiko ableiten und die Arbeitgeberwahl aus eine Entscheidung unter Unsicher-
heit charakterisieren (BOSWELL et al., 2003). Da der Erkldrungsbeitrag der Suchkostenansétze
lediglich auf die Sucheigenschaften beschriankt ist, wird im Folgenden die Signaling-Theorie
vorgestellt, aus der sich unsicherheitsreduzierende Effekte bei der Beurteilung von Erfahrungs-

und Vertrauenseigenschaften ableiten lassen.
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3.1.3 Signaling-Theorie

Die Theorie des wahrgenommenen Risikos postuliert fiir Kaufentscheidungsprozesse, dass die
unvollstdndigen Informationen zwar zur Unsicherheit des Konsumenten fiihren, diese aller-
dings erst dann als Risiko wahrgenommen wird, wenn die Entscheidungssituation selbst oder
ihre Konsequenzen als subjektiv bedeutend eingestuft werden (KROEBER-RIEL et al., 2009).
Grundsitzlich lassen sich zwei Arten von Unsicherheit unterscheiden (NIEDERAUER, 2009).
Die Marktunsicherheit resultiert endogen aus dem Verhalten der Marktpartner, wahrend die
Umweltunsicherheit exogen gegeben ist und somit durch die Marktteilnehmer nicht beeinfluss-
bar ist. Im ersten Fall reagieren Konsumenten folglich nicht mehr nur passiv auf eine gegebene
Unsicherheitssituation, sondern kénnen durch Informationsaufnahme ihre Marktunsicherheit
reduzieren. Im Rahmen der Informationsdkonomie wird ausschlieflich die endogen verursach-
te Ungleichverteilung von Informationen analysiert. Allerdings ist der Abbau von Wissensdefi-
ziten stets mit Informationskosten verbunden, sodass die Unsicherheit nicht vollstindig besei-

tigt werden kann.

Wie oben dargestellt, ist die Arbeitgeberwahl zundchst durch eine deutliche Informationsa-
symmetrie zugunsten der Unternehmen als Arbeitgeber gekennzeichnet, deren Verringerung
mit hohen Suchkosten fiir den potenziellen Bewerber verbunden ist (SCHMIDTKE, 2002). Die
Ubertragung der Kaufentscheidungssituation auf die Arbeitgeberwahl fiihrt zu mehreren Ab-
leitungen. So kann zum einen das empfundene Risiko eines potenziellen Bewerbers bei seiner
Entscheidungsfindung als hoch eingestuft werden, da das Mal} der ihm zur Verfligung stehen-
den Informationen zunéchst gering ist (ALLEN et al., 2007). Dabei sind vor allem die Tragwei-
te und geringe Reversibilitdt der Entscheidung als ursdchlich fiir diesen Umstand zu nennen
(TEUFER, 1999). Zudem ist zu beachten, dass mit zunehmender Entscheidungsnéhe das Risi-
koempfinden ansteigt, wodurch auch die Motivation des potenziellen Bewerbers, zusétzliche
Informationen zu suchen, grofer wird (KROEBER-RIEL et al., 2009). Die Risikominimierung
kann hierbei mittels unterschiedlicher Informationsstrategien vollzogen werden, wobei es sich
bei der Arbeitgeberwahl um einen Fall der Verhaltensunsicherheit handelt, die mithilfe von sog.
Screening oder Signaling iiberwunden werden kann (RILEY, 2001). Wihrend das Signaling
samtliche Informationsaktivitdten umfasst, die von der besser informierten Seite ausgehen und
an die schlechter informierte Marktseite gerichtet sind, zdhlen zum Begriff des Screenings alle

Informationsbeschaffungsaktivitdten der schlechter informierten Seite.

Unter Bezugnahme auf das zentrale Forschungsziel dieser Arbeit ist vor allem die Frage inte-
ressant, wie Unternehmen die Bewerbungsentscheidung geeigneter und qualifizierter Studie-
render und Absolventen beeinflussen konnen. Im Vordergrund der weiteren Ausfithrungen soll
daher die Wahrnehmung und Wirkung von Signalen der Arbeitgeber auf potenzielle Bewerber
stehen. In der wissenschaftlichen Literatur zur Arbeitgeberwahl nimmt die Signaling-Theorie

eine stetig wachsende Bedeutung ein, wenngleich weiterfithrende Forschungsaktivititen auf
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diesem Gebiet eingefordert werden (EHRHART und ZIEGERT, 2005; ALLEN et el., 2007; BOS-
WELL et al., 2012). Generell stellt die Signaling-Theorie eine informationsdkonomische For-
schungsrichtung dar, die sich mit den Interpretationsmoglichkeiten von Signalen und den da-
raus abzuleitenden Schlussfolgerungen fiir die Vertragsgestaltung beschiftigt (SPENCE, 1973,
2002; CONNELY et al., 2011). Bei Signalen handelt es sich um beobachtbare Eigenschaften des
Signalsenders, aufgrund derer der Signalempfanger unter genau definierbaren Bedingungen vor
dem Vertragsschluss auf nicht beobachtbare Eigenschaften des Senders zuriickschlieBen kann.
Signale werden hierbei zugleich als Instrumente definiert, die aufgrund ihrer Beschaffenheit die
Informationsasymmetrie verringern kdnnen. Eine wesentliche Annahme besteht hierbei darin,
dass Signale dem Konsumenten als sog. Information Chunks in komprimierter Form Informa-
tionen liber schwer oder nicht zu beurteilbare Leistungseigenschaften, also Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften, liefern (NIEDERAUER, 2009). Anders ausgedriickt, werden mithilfe
von Signalen solche Informationen ersetzt und gebiindelt, die andernfalls zur Beurteilung von
Leistungseigenschaften herangezogen worden wiren. Eine wesentliche Funktion von Signalen
ist somit darin zu sehen, die Unsicherheit von Konsumenten zu reduzieren, indem sie diese
als Indikatoren fiir nicht beobachtbare Leistungseigenschaften verwenden (SAMMER und WU-
STENHAGEN, 2006).

Die Wirksamkeit von Signalen hidngt zugleich im Wesentlichen davon ab, inwieweit sie vom
Konsumenten als subjektiv geeignete Informationsgrundlage zur indirekten Beurteilung der
zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung unsicheren Leistungseigenschaften wahrgenommen wer-
den. Das Verhiltnis zwischen dem Anbieter und dem Konsumenten lésst sich aus information-
sokonomischer Sicht als wechselseitig kennzeichnen, da der Konsument auf die vom Anbieter
zur Verfligung gestellten Informationen angewiesen ist (SPENCE, 2002). Aus der Signaliiber-
mittlung entstehen allerdings Kosten, die unabhéngig von der Reaktion des Konsumenten auf
diese Signale sind. Folglich entsendet ein Anbieter kostenverursachende Signale, die jedoch in

keiner expliziten vertraglichen Regelung zum Konsumenten stehen.

Obgleich die informationsdkonomische Forschung vorwiegend Informationsasymmetrien auf
Seiten der Arbeitgeber, wie beispielsweise nicht beobachtbare produktivititsrelevante Eigen-
schaften von potenziellen Bewerbern, untersucht, sind auch die letztgenannten ungleich verteil-
ter Information ausgesetzt (SCHMIDTKE, 2002). Hinsichtlich der Arbeitgeberwahl wird dabei
postuliert, dass potenzielle Bewerber grundsétzlich daran interessiert sind, moglichst viele Infor-
mationen iiber die tatsdchliche Qualitit ihres zukiinftigen Arbeitsplatzes fiir ihre Bewerbungs-
entscheidung heranzuziehen (ALLEN et el., 2007). Weiterhin wird davon ausgegangen, dass die
am Arbeitsmarkt existierenden Informationsasymmetrien mithilfe von Signalen reduziert wer-
den konnen (SCHMIDTKE, 2002). So konnen beispielsweise aufseiten der Bewerber Unsicher-
heiten iiber nicht direkt beobachtbare Arbeitsplatzmerkmale, wie beispielsweise Betriebsklima,
Arbeitszeiten oder Weiterbildungsmoglichkeiten, vorherrschen. Da potenzielle Bewerber die

Arbeitsplatzmerkmale im Gegensatz zu den Arbeitgebern nicht direkt beobachten konnen, liegt
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hier eine Informationsasymmetrie zugunsten der Arbeitgeber vor. Um diese Informationsasym-
metrie zu reduzieren, versuchen Bewerber weitere vorhandene Informationen heranzuziehen
oder auf Signale zuriickzugreifen (BOSWELL et al., 2003). Zugleich haben die Unternehmen ein
Interesse daran, glaubhafte Informationen tiber sich zu vermitteln (CHAPMAN und WEBSTER,
20006). Signale dienen hierbei dazu, die Informationsasymmetrie aufseiten der potenziellen Be-
werber zu iiberwinden. Die Arbeitgeber nutzen sie demgemél dazu, unbeobachtbare Arbeits-
platzmerkmale zu kommunizieren, um auf diese Weise die Bewerbungsentscheidung zu erleich-
tern (SCHMIDTKE, 2002). Damit eine Eigenschaft jedoch iiberhaupt zum Signal werden kann,
muss sie vorher durch den Signalsender verdndert bzw. gestaltet werden (NIEDERAUER, 2009).
Dem Signaling-Ansatz liegt dabei die Annahme zugrunde, dass potenzielle Bewerber lediglich
Informationen iiber beobachtbare Arbeitsplatzmerkmale als glaubhafte Kommunikation wahr-
nehmen, wéhrend unbeobachtbare Arbeitsplatzmerkmale grundsétzlich einem Glaubwiirdig-
keitsproblem unterliegen, da positive Informationen hierbei leicht hervorgehoben und negative
entsprechend verdeckt werden konnen (ALLEN et el., 2007). Signale werden hingegen deshalb
als relativ glaubwiirdig wahrgenommen, da die Kosten der Signalerzeugung negativ mit der
Ausprigung nicht beobachtbarer Arbeitsplatzmerkmale korrelieren (SCHMIDTKE, 2002). Da-
raus folgt, dass Unternehmen, in denen das nicht beobachtbare Arbeitsplatzmerkmal nicht oder
nur in geringer Auspriagung vorliegt, hohere Kosten in die Signalwirkung investieren miissten,
als Unternehmen mit einer hohen Auspriagung des nicht beobachtbaren Arbeitsplatzmerkmals.
Diese Kosten verhindern zugleich, dass dieselben Signale von schlechter aufgestellten Anbie-
tern verwendet werden, da es sich fiir diese nicht lohnen wiirde, Kosten zur Ubermittlung eines
gar nicht oder nur geringer ausgeprigten Arbeitsplatzmerkmals aufzuwenden, auch wenn hier-
durch der Rekrutierungserfolg steigen wiirde. Infolgedessen kann ein potenzieller Bewerber
hieraus zuverldssige Riickschliisse hinsichtlich der fiir ihn relevanten Arbeitsplatzmerkmale

ziehen.

In den bisherigen Ausfiihrungen wurde das Produkt Stellenangebot als ein Gut charakterisiert,
bei dem Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften dominieren (TEUFER, 1999; GROBE, 2003).
Je schwieriger es somit ist, die Leistungseigenschaften eines Produktes, aufsteigend von Such-
iber Erfahrungs- zu Vertrauenseigenschaften, zu beurteilen, umso mehr steigt auch das wahrge-
nommene Kaufrisiko (KAAS und BUSCH, 1996). Infolgedessen werden zur Qualitdtsbeurteilung
zunehmend Signale herangezogen, die als Informationsbiindel bzw. -ersatz verléssliche Hinwei-
se auf die zu erwartenden Leistungseigenschaften geben und dadurch zugleich das Kaufrisiko
zumindest teilweise vermindern. Zu solchen Signalen zdhlen sog. Stellvertreter-Informationen
oder Information Chunks, die als Schliisselinformationen fiir andere Indikatoren herangezogen
werden (TROMMSDORFF, 2011). Im Konsumgiiterbereich werden darunter Markennamen, Gii-
tesiegel, Branchenimages, Referenzen bzw. Empfehlungen und Testurteile gefasst (BURMANN
und SCHAEFER, 2005).
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Die besondere Wirkungsweise der Giitesiegel ldsst sich auf dieser Basis generell dadurch er-
kldren, dass sie eine Vermittlerfunktion im Vertrauensbildungsprozess zwischen einem Konsu-
menten und einem bisher nicht oder nur wenig bekanntem Anbieter einnehmen, indem sie als
eine dritte, unabhangige und daher auch vertrauenswiirdige Partei fungieren (NOLL und WINK-
LER, 2004). Giitesiegel implizieren die Einhaltung vorher definierter Qualitdtsmindestanforde-
rungen bzw. Priifkriterien, wobei die Qualititsaussage durch anbieterunabhingige Instanzen
getroffen wird (SPILLER, 2001). Die hiermit einhergehende Selbstbindung und -verpflichtung
kann insofern zum Vertrauensaufbau fiihren, als dass das bislang fehlende Vertrauen in den An-
bieter durch das Vertrauen in die unabhéngige Expertenorganisation ersetzt wird (NOLL und
WINKLER, 2004). Dementsprechend konnte im Konsumgiiterbereich gezeigt werden, dass die
Bedeutung von Stellvertreter-Informationen zunimmt, wenn das wahrgenommene Kaufrisiko
und damit gleichzeitig der Anteil von Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften steigen (BUR-
MANN und SCHAEFER, 2005). Allerdings existieren bislang nur wenige Forschungsarbeiten, die
solche Erkenntnisse auf die Frage der Arbeitgeberwahl {ibertragen (BOSWELL et al., 2012). Auf-
grund der Annahmen der Signaling-Thorie und der bereits vorliegenden empirischen Befunde
kann jedoch insgesamt davon ausgegangen werden, dass die Bewerbungsentscheidung vor allem
zu Beginn des Personalmarketingprozesses auf der Grundlage von Stellvertreter-Informationen
und Assoziationen getroffen wird (vgl. z.B. RYNES, 1991; GATEWOOD et al., 1993; TURBAN
und GREENING, 1996; CABLE und TURBAN, 2001; HIGHHOUSE et al., 2007; VON WALTER et
al., 2011). Infolgedessen kann hierbei angenommen werden, dass potenzielle Bewerber neben
direkt beobachtbaren Arbeitsplatzmerkmalen auch auf verfiigbare Signale zur Beurteilung von
nicht beobachtbaren Arbeitsplatzmerkmalen eines Stellenangebotes zuriickgreifen (SCHMIDTKE,
2002). In diesem Kontext zeigt sich eine inhaltliche Uberschneidung zu dem oben vorgestellten
ELM-Modell von PETTY UND CACIOPPO (1986), das bislang nicht systematisch auf die informa-
tionsokonomische Giitertypologie angewendet wurde. Da die Erfahrungs- und Vertrauenseigen-
schaften des Produktes Stellenangebot von potenziellen Bewerbern zunéchst nur eingeschriankt
beurteilt werden konnen, sollte hier eher die periphere Route der Informationsverarbeitung ge-
wihlt werden, was wiederum einen hoheren Einfluss von Signalen, wie beispielsweise Giitesie-
geln, vermuten ldsst (BURMANN und SCHAEFER, 2005).

Innerhalb des Unsicherheitsansatzes nimmt ferner das Konstrukt der Reputation einen hohen Stel-
lenwert ein (WIEDMANN et al., 2006). Neben dem Marketing greifen auch andere Forschungsdis-
ziplinen, wie beispielsweise die Soziologie, auf dieses Konstrukt zuriick, woraus die Reputation
und ihr Synonym, der Ruf, allerdings uneinheitliche und teils kontroverse Begriffsdefinitionen
erfahren (siehe fiir einen Uberblick: ALBERSMEIER und SPILLER, 2009). Ungeachtet der multidis-
ziplindr bedingten Definitionsunterschiede, wird hierunter generell der ,,Ruf respektive die Aner-
kennung einer Person oder Organisation durch auBenstehende Dritte* verstanden (EISENEGGER
und KUNSTLE, 2003: 58). Das zugrundeliegende Abhingigkeitsverhiltnis von Dritten bedeutet
zugleich, dass es sich bei der Reputation um ein grundsitzlich erwerbbares Gut handelt, das auch

wieder abgesprochen werden kann und daher einer kontinuierlichen Pflege bedarf.
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EISENEGGER und IMHOF (2009) zufolge kann die Reputation, verstanden als der Ruf oder das
Ansehehen eines Anbieters am Markt, als das zentrale Signal zur Unsicherheitsreduktion auf-
grund von Informationsasymmetrien betrachtet werden, das sich generell aus extrapolierten
Erfahrungen zusammensetzt, die der Konsument allerdings nicht selbst gemacht haben muss.
Die bisher gezeigten Leistungen stellen dabei einen verldsslichen Hinweis fiir die zukiinftigen
Qualititseigenschaften dar. Die Reputation dient somit als Stellvertreter-Information im Beur-
teilungsprozess eines Konsumenten und kommt besonders dann zum Tragen, wenn das wahr-
genommene Risiko hoch ist (NIEDERAUER, 2009). Dabei ist die Reputation definitorisch von
dem durchaus dhnlichen Begriff des Images abzugrenzen, was in der Literatur bislang noch
nicht durchgingig gelingt (GOTSI und WILSON, 2001). So werden nicht nur in der praxisorien-
tierten, sondern auch in der marketingwissenschaftlichen Literatur zur Arbeitgeberwahl die bei-
den Begrifflichkeiten miteinander vermischt oder gar gleichgesetzt. Das Image l4sst sich dabei
insofern von der Reputation einer Organisation abgrenzen, als dass das Image primér ein neu-
trales Bild umfasst, wihrend die Reputation sich aus der Bewertung des Images zusammensetzt
und somit aus den evaluativen Assoziationen gegeniiber einem Arbeitgeber gebildet wird (VON
WALTER et al., 2009). Die Reputation eines Unternehmens kann zudem insofern von seinem
Image abgegrenzt werden, ,,als sich hierin zugleich die in der Vergangenheit aufgebauten und
fiir die Zukunft relevanten Unterstiitzungspotenziale manifestieren* (WIEDMANN et al., 2006:
99). Zu solchen Unterstiitzungspotenzialen zdhlen demgemal beispielsweise das Vertrauen und
die Glaubwiirdigkeit eines Unternehmens, aber auch das Ausmal} an Aufmerksamkeit und Inte-

resse, das ihm entgegengebracht wird.

Analog dazu werden die beiden Begriffe Vertrauen und Reputation hiufig nicht klar vonein-
ander abgegrenzt. EISENEGGER und IMHOF (2009) prézisieren das mit der Reputation einher-
gehende Vertrauen, indem sie hervorheben, dass der Anbieter dem Konsumenten vor einer
Transaktion hiufig unbekannt ist und das Vertrauen somit nicht ausschlieBlich auf personlichen
Erfahrungen, sondern auch auf indirekten Informationen Dritter beruhen kann. Reputation stellt
indes nicht nur die Voraussetzung fiir die Entwicklung des Vertrauens dar, auch Vertrauen bildet
die Voraussetzung fiir Reputationsbildung, sodass diese beiden Konstrukte als interdependent
angesehen werden konnen. EISENEGGER und KUNSTLE (2003) verdeutlichen diesen Zusam-
menhang, indem sie zwischen der funktionalen und sozialen Reputation unterscheiden. Wih-
rend die funktionale Reputation daran gemessen wird, wie gut der Reputationstrager seinen
Leistungsauftrag erfiillt hat, liegt der sozialen Reputation der Bewertungsmalstab zugrunde,
inwieweit hierbei gesellschaftliche Normen und Werte beriicksichtigt wurden. Demzufolge bil-
det sich Vertrauen aus, wenn die Erwartungen relevanter Bezugsgruppen sowohl in funktionaler
als auch in sozialer Hinsicht erfiillt werden. Der Zusammenhang ldsst sich nun so skizzieren,
dass die erfiillten Erwartungen zu positiven Zukunftserwartungen und zu Vertrauen fiihren, aus

denen sich die Reputation herausbildet.
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Hinsichtlich der Arbeitgeberwahl ldsst sich hieraus ableiten, dass die Reputation eines Arbeitge-
bers einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil auf dem Arbeitsmarkt darstellen kann, da sie die
Entscheidungsunsicherheit von potenziellen Bewerbern zu reduzieren vermag (WILLIAMSON
et al., 2010; CONNELY et al., 2011). Thr Wirkmechanismus als Signal entfaltet sich vor allem in
solchen Entscheidungssituationen, in denen zwischen dem Arbeitgeber und dem potenziellen
Bewerber noch kein personlicher Kontakt stattgefunden hat (HAUTZINGER, 2009). Die posi-
tiven Effekte einer intakten Unternehmensreputation sind folglich darin zu sehen, dass ein Ar-
beitgeber die Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften aufgrund des bestehendes Vertrauens
glaubwiirdig kommunizieren und zugleich das wahrgenommene Risiko eines potenziellen Be-
werbers verringern kann (SCHMIDTKE, 2002). Allerdings ist die Reputation nur dann als Mittel
zur Unsicherheitsreduktion geeignet, wenn bereits eine gute vorliegt (EISENEGGER und IMHOF,
2009). Dieser Umstand erweist sich insbesondere fiir die kleinen und mittelstdndischen Un-
ternehmen als problematisch, da sie aufgrund ihres i.d.R. geringen Bekanntheitsgrades hiufig
iber keine ausgeprigte und von auBlen gut wahrnehmbare Unternehmensreputation verfiigen
(SCHMIDTKE, 2001). Um die postulierte Signalwirkung innerhalb der Arbeitgeberwahl den-
noch untersuchen kénnen, wird hierbei auf die nachsthohere Ebene, die Branchenreputation der

Erndhrungsindustrie zuriickgegriffen.

3.2 Determinanten der Arbeitgeberwahl
aus erwartungswerttheoretischer Sicht

Innerhalb der psychologischen Studien zur Arbeitgeberwahl stellt VROOMS (1966) Valenz-Ins-
trumentalitits-Erwartungs-Theorie (VIE-Theorie) die bekannteste und am hdufigsten getestete
Theorie dar. Generell wird gemif3 dem erwartungswerttheoretischen Ansatz bei der Wahl zwi-
schen mehreren Handlungsalternativen jene bevorzugt, bei der das Produkt aus erzielbarem
Wert (Anreiz) und der Wahrscheinlichkeit, diesen tatsdchlich auch zu erzielen (Erwartung),
maximal ist (BECKMANN und HECKHAUSEN, 2010). Es wird somit ein Zielzustand angestrebt,
der einen moglichst hohen Anreizwert hat. Vor diesem Hintergrund liegt den Erwartungs-mal-
Wert-Theorien hdufig ein hedonistisches Nutzenkalkiil zugrunde (NERDINGER, 1994). Hin-
sichtlich der Arbeitgeberwahl postuliert die VIE-Theorie, dass die Bewerbungsbereitschaft
anhand der Bewerbererwartungen und der dabei eingeschétzten Fiahigkeit des Arbeitsgebers,
diese Erwartungen auch erfiillen zu konnen, erklart werden kann. Demzufolge wird zunachst
die Valenz, d.h. der Wert oder die Anziehungskraft eines bestimmten Stellenangebotes auf fol-
gende Weise bestimmt: Sie stellt eine Funktion der summierten Produkte der Valenzen der ein-
zelnen Arbeitsplatzmerkmale und der wahrgenommenen Instrumentalititen eines bestimmten

Stellenangebotes zur Realisierung dieser Arbeitsplatzmerkmale dar.
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Hieraus wird die folgende Formalisierung abgeleitet (vgl. NERDINGER, 1994):

(1 Vi = f[ZRoa(Vie x )]

Dabei bedeuten:

\4 = Valenz eines bestimmten Stellenangebotes j
vV, = Valenz des Arbeitsplatzmerkmals k
L = Instrumentalitét des Stellenangebotes j, um die Arbeitsplatzmerkmale k zu realisieren.

jk

Demgemal ist die Valenz (Vj) eines bestimmten Stellenangebotes j eine Funktion der sum-
mierten Produkte der Valenzen (Vk) der einzelnen Arbeitsplatzmerkmale des Angebotes und
der wahrgenommenen Instrumentalititen (Ijk) des Stellenangebotes j fiir die Realisierung
dieser Arbeitsplatzmerkmale. Somit basiert die Attraktivititsbeurteilung einer Organisation
durch potenzielle Bewerber darauf, dass anfangs eine bestimmte Anzahl von Arbeitsplatz-
merkmalen spezifiziert und in ihrer Wertigkeit miteinander verglichen wird. AnschlieBend
wird fiir jedes einzelne Arbeitsplatzmerkmal gepriift, inwieweit dieses innerhalb des vor-
liegenden Stellenangebotes zu realisieren ist. Zugleich lédsst sich die Attraktivitit eines be-
stimmten Stellenangebotes ausschlieBlich anhand seiner relativen Bedeutung in Bezug auf
andere Stellenangebote festlegen, wozu die simultane Bestimmung der Valenz eines oder
mehrerer zusitzlicher Angebote erforderlich ist. Die simultane Abwégung impliziert zu-
gleich die Annahme, dass weniger bedeutsame Arbeitsplatzmerkmale durch solche mit ei-
ner hohen Relevanz kompensiert werden konnen. Infolgedessen ldsst sich das Stellenange-
bot mit der hochsten Valenz auch als das attraktivste fiir potenzielle Bewerber kennzeichnen.
Aus der Attraktivitdtseinschitzung allein geht allerdings noch nicht die Entscheidung fiir ein
bestimmtes Stellenangebot hervor. Hierzu bedarf es der Bestimmung der Erwartung (Ej), wor-
unter die subjektive Wahrscheinlichkeit, eine ausgeschriebene Stelle zu erhalten, verstanden
wird. Daraus resultiert schlieBlich die Tendenz (Fj), ein bestimmtes Stellenangebot zu wéhlen,
die hiufig als Bewerbungsbereitschaft bezeichnet wird. Formalisiert 1dsst sich das vollstandige
Modell folgendermallen darstellen (vgl. NERDINGER, 1994):

2) Fi = f[XRaa(Vie X L) Ef]

Dabei bedeuten:

F, = Tendenz, das Stellenangebot j zu wéihlen

E = subjektive Wahrscheinlichkeit eines Stellenangebotes

vV, = Valenz des Arbeitsplatzmerkmals k
L = Instrumentalitét des Stellenangebotes j, um die Arbeitsplatzmerkmale k zu realisieren.
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Aus der VIE-Theorie ergibt sich insgesamt ein eindeutig operationalisierbares und liberpriifbares
Modell der Arbeitgeberwahl, dem zufolge sich potenzielle Bewerber fiir diejenige Alternative
entscheiden, die ein positives Ergebnis erwarten ldsst und gleichzeitig einen hohen personlichen
Wert hat (MOSER und ZEMPEL, 2006). Empirisch konnten die Modellannahmen bislang aber nur
maiBig bestitigt werden, wie die Metaanalyse von VAN EERDE und THIERRY (1996) zeigt. So ha-
ben die Autoren vergleichsweise viele Studien gefunden, in denen die Valenz bzw. Attraktivitét
als Pradiktor fiir entscheidungsrelevante Kriterien erhoben wird. Daraus geht eine durchschnitt-
liche Korrelation mit der direkt erhobenen Arbeitgeberpriferenz von .66 hervor, was allerdings
lediglich als partielle Validierung des zugrunde liegenden Modells verstanden werden kann.
Denn gleichzeitig stellten die Autoren fest, dass die Valenz iiber die Instrumentalitit hinaus
keinen Beitrag zur Vorhersage der Wahlentscheidung leistet, wodurch die Giiltigkeit der VIE-
Theorie kritisch zu werten ist. Dariiber hinaus finden sich in der Literatur weitere methodische
Kritikpunkte, die bei Frage zur Anwendbarkeit der Theorie im Kontext der Arbeitgeberwahl zu
bedenken sind (MOSER und ZEMPEL, 2004, und die darin zitierte Literatur):

*  Das theoretische Konstrukt der Erwartung wurde in der bisherigen Forschung unzu-
reichend operationalisiert, da der Begriff der subjektiven Wahrscheinlichkeit fiir viele

befragte Personen nicht verstidndlich formuliert war.

* Realistische Entscheidungssituationen gehen mit einer Varianzeinschrinkung bei
einigen Variablen einher. So werden bei einer Erfolgswahrscheinlichkeit nahe Null be-
stimmte Organisationen praktisch von vornherein nicht zur Entscheidung herangezo-
gen. Hieraus resultiert eine verminderte externe Validitit der in den Laborexperi-

menten gewonnenen Ergebnisse.

»  Zwischen den beiden Konstrukten Erwartung und Attraktivitét besteht eine hohe Kor-
relation. Zugleich wird die Annahme, dass potenzielle Bewerber wéhrend des Be-
werbungsprozesses Erwartungen und Valenzen multiplikativ kombinieren, anhand der
vorliegenden Forschungsergebnisse nicht gestiitzt. Im Vergleich zum multiplikativen
Ansatz sind die additiven Modelle besser zur Integration von Erwartung und Valenz

bzw. Attraktivitdt geeignet.

* In der VIE-Theorie wird von einem simultanen Vergleich mehrerer Stellenangebote
ausgegangen, wobei verschiedene Arbeitsplatzmerkmale in kompensatorischer Weise
miteinander verrechnet werden. Gegen diese Annahme sprechen allerdings empi-
rische Befunde, denen zufolge potenzielle Bewerber eher eine sequentielle Entschei-
dungsstrategie verfolgen und die Annehmbarkeit bestimmter Stellenangebote entspre-
chend nacheinander priifen. Die Entscheidung ist hierbei davon abhingig, ob
sogenannte Minimalstandards, d.h. Grundanspriiche potenzieller Bewerber, iiber-

schritten werden.
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*  Die VIE-Theorie fasst die Entscheidung als einen rationalen Prozess der Arbeitgeber-
wahl auf. Allerdings wird diese Annahme nicht theoretisch hergeleitet, sondern viel-
mehr aufgrund der hierzu vorhandenen Forschungsmethodik vorausgesetzt. Dies fiihrt
zu einer Konfundierung der Forschungsmethodologie mit der theoretisch fundierten

Orientierung.

*  Ebenso unterstellt die Theorie potenziellen Bewerbern eine vollstdndige Elaboration
und Integration sdmtlicher Valenz-, Instrumentalitdts- und Erwartungskomponenten,
wodurch sie ein uneingeschrinktes und damit unrealistisches Informationsverhalten

voraussetzt.

*  Ferner lésst sich daraus nicht ableiten, welche Stellenangebote potenzielle Bewerber
fiir sich als grundsdtzlich annehmbar betrachten. Unternehmen sind jedoch haufig
gerade an der Frage interessiert, ob sie als potenzielle Arbeitgeber tiberhaupt in Erwé-

gung gezogen werden.

*  SchlieBlich ist die VIE-Theorie indifferent gegeniiber der Frage, worin genau der Auf-
wand bzw. die Kosten einer Bewerbungsentscheidung, wie sie beispielsweise in
umfassenden Informationsaktivititen potenzieller Bewerber zu finden sind, liegen.
Diese Frage ist nicht nur aus der Bewerberperspektive von Interesse, sondern spielt
auch fiir die Unternehmen als Arbeitgeber eine gewichtige Rolle. Neben den Bewer-
berwartungen wollen die Unternehmen auch die Kosten einer Bewerbungsentschei-

dung besser einschitzen konnen.

Ein wesentlicher Grund fiir die hohe Verbreitung der VIE-Theorie ungeachtet ihrer vorhan-
denen Defizite diirfte die explizite Forschungsmethodik sein, die VROOM (1966) mit seiner
Theorie vorgelegt hat. Zugleich wird in der Literatur vermehrt auf die Notwendigkeit einer
empirischen Uberpriifung und inhaltlichen Weiterentwicklung der oben dargestellten Kernan-
nahmen hingewiesen (VAN EERDE und THIERRY, 1996).
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33 Determinanten der Arbeitgeberwahl aus prozessualer Sicht

In ithrem Prozessmodell postulieren MOSER und ZEMPEL (2006), dass das Personalmarketing
von Unternehmen wesentlich durch die zugrunde liegenden Entscheidungen potenzieller Be-
werber beeinflusst wird. Dementsprechend erscheint es angemessen, auch die Arbeitgeberwahl
aus der Perspektive der potenziellen Bewerber prozessual zu betrachten. Allerdings konnen
die bisher vorgestellten theoretischen Ansdtze diesen Beitrag nicht leisten: Wahrend die erwar-
tungstheoretischen Ansétze bei der Alternativenbewertung und -auswahl von einer einmaligen
Entscheidungssituation ausgehen, zu der sdmtliche Informationen verfiigbar sind, fokussieren
die informationsokonomischen Ansétze auf das Informationsverhalten, ohne dabei das dazu-
gehorige Entscheidungsverhalten niher zu beschreiben. Daher werden im Folgenden Modelle
vorgestellt, die die gesamte Arbeitgeberwahl in mehrere (Entscheidungs-)Phasen gliedern und

damit ihren prozessualen Charakter hervorheben.

3.3.1 Prozessmodell von Soelberg

Im Kontext der Arbeitgeberwahl nimmt das von SOELBERG (1967, zit. in POWER und ALDAG,
1985) konzipierte Prozessmodell eine bedeutende Stellung ein. Dieses Prozessmodell beruht
auf dem ,,generalizable decision processing model®, das zur Erkldrung und Verbesserung des
Problemlosungsprozesses in wichtigen und einmaligen Entscheidungssituationen entwickelt
wurde. Obwohl das Modell in seiner theoretischen Konzeption keinen situationsspezifischen
Fokus aufweist, wurde es aufgrund der dazugehdrigen empirischen Studie an MBA-Studenten
ausschlieBlich im Kontext der Arbeitgeberwahl angewendet (OSBORN, 1990). Demnach lésst
sich die Arbeitgeberwahl als ein mehrstufiger Prozess auffassen, der aus insgesamt vier Phasen
besteht:

1. Entwicklung von Vorstellungen {iber einen Idealberuf
2. Planung der Arbeitsplatzsuche
3. Suche und Wabhl eines Arbeitsplatzes’

4. Entscheidungsbestitigung und Entwicklung von Commitment

Die erste Phase ist dadurch gekennzeichnet, dass der potenzielle Bewerber seinen idealen Be-
ruf festlegt. Aus dem Durchlaufen dieser Phase resultieren drei Typen von Bewerbern, die sich
darin unterscheiden, ob sie keine, eine einzige oder mehrere Ideallosungen aufweisen. An die
erste Phase schliefen sich die Aktivititen der zweiten Phase an, in der zwecks Arbeitsplatz-
suche drei voneinander abhingige Aufgaben zu 16sen sind (POWER und ALDAG, 1985). Neben
der Entwicklung von Kriterien, anhand derer der zukiinftige Arbeitgeber beurteilt werden kann,
erfordert die Arbeitsplatzsuche zusitzlich Aufmerksamkeit, Zeit, Geld sowie bestimmte vom

potenziellen Bewerber zu erbringende Anstrengungen. SchlieBlich gilt es, geeignete und effi-
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ziente Bewerbungswege zu identifizieren. SOELBERG (1967, zit. in POWER und ALDAG, 1985)

unterscheidet hierzu vier verschiedene Strategien:

*  Auf der Grundlage einer prizisen Vorstellung von seinem Idealberuf sucht der poten-
zielle Bewerber nach solchen Einstiegspositionen, in denen der Idealzustand erreicht

werden kann.

*  Die Arbeitsplatzsuche vollzieht sich iiber die iiblichen Berufs- und Karrierepfade, die

den Bewerber zum angestrebten Beruf fithren.

*  Der Bewerber orientiert sich an spezifischen Merkmalen des Idealberufs, die zwar
bereits beim ersten Arbeitsplatz vorliegen sollten, jedoch ohne dass sie zugleich in

eine weiterfiihrende Karriereplanung eingebunden sind.

» Die Arbeitsplatzsuche ist flexibel angelegt, sodass Arbeitsplatzalternativen mit mog-
lichst vielen Optionen vorliegen, die eine gute Ausgangsbasis fiir diverse Karriere-

wege offenhalten.

In der dritten Phase findet die eigentliche Arbeitgeberwahl statt. Hierbei werden die vorhan-
denen Arbeitsplatzalternativen im Hinblick auf die zuvor definierten Kriterien iiberpriift, d.h.
sie werden akzeptiert oder verworfen, wobei das Modell sich auf Bedingungen konzentriert,
unter denen es zu einer Anderung der Kriterien kommt. Als wesentlich werden vier Faktoren
betrachtet: eine zu hohe Alternativenanzahl, die nicht mittels der vorhandenen Kriterien re-
duziert werden kann, ein beschriankter Umfang der zur Suche notwendigen Ressourcen, eine
vorausgehende Absage fiir einen angestrebten Arbeitsplatz und schlieBlich die Identifikation

eines erwiinschten Arbeitsplatzes.

Infolgedessen postuliert SOELBERG (1967, zit. in POWER und ALDAG, 1985), dass das Ergeb-
nis dieser Phase hdufig in einer impliziten Arbeitgeberwahl zu sehen ist. Der zuvor ablaufende
Informationsprozess ist vor allem dadurch bestimmt, dass Bewerber verschiedene Alternativen
mit thren Minimalanforderungen, die beispielsweise in der Gehaltshohe liegen konnten, ab-
gleichen. Die eigentliche Arbeitsplatzsuche gilt dann als beendet, wenn die bevorzugte Alter-
native mit einer hohen Wahrscheinlichkeit einhergeht, dort einen Arbeitsplatz angeboten zu
bekommen. Andernfalls wird der Suchvorgang solange fortgesetzt, bis dem Bewerber minde-
stens zwei akzeptable Arbeitsplatzalternativen vorliegen, aus denen er anschlieBend seine Wahl

treffen kann.

Das Ziel der vierten Phase besteht schlieBlich darin, Bestdtigung und soziale Unterstiitzung fiir
die implizit getroffene Wahl zu finden. Das in dieser Phase ebenfalls zu beobachtende Informa-

tionsverhalten der Bewerber dient im Gegensatz zu den vorausgegangenen Stufen primér der
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Rechtfertigung der getroffenen Wahl, wozu insbesondere rationale Griinde angefiihrt werden.
Wenn abschlieBend sichergestellt ist, dass der Bewerber keine bessere Arbeitsplatzalternative
findet, wird seine Entscheidung bekannt gegeben (POWER und ALDAG, 1985).

SOELBERG (1967, zit. in POWER und ALDAG, 1985) geht in seinem Modell davon aus, dass
Bewerber im Rahmen der Arbeitgeberwahl sowohl simultane als auch sequenzielle Entschei-
dungsstrategien verfolgen, wobei letzteren die Uberlegung zugrunde liegt, dass ein Arbeitsplat-
zangebot als akzeptabel eingeschitzt und die Arbeitsplatzsuche abgebrochen wird, sobald indi-
viduelle Minimalstandards iiberschritten werden . Diese Grundannahme konnte in einer Studie
von GLUECK (1974, zit. in POWER und ALDAG, 1985), die eine der wenigen empirischen Uber-
priifungen des Modells darstellt, prinzipiell bestétigt werden. Dabei zeigte sich am Beispiel
von Hochschulabsolventen, dass potenzielle Bewerber drei verschiedene Entscheidungsmuster
verwenden: Wihrend bei der Maximierungsstrategie moglichst viele Alternativen innerhalb
eines bestimmten Zeitraumes gefunden und zur finalen Auswahl herangezogen werden sol-
len, besteht die Validierungsstrategie aus dem Vergleich von insgesamt zwei Stellenangeboten,
die nach einem uneingeschrinkten Zeitintervall vorliegen miissen. Demgegeniiber ist das Ziel
der Zufriedenstellungsstrategie erreicht, sobald ein halbwegs annehmbares Angebot vorliegt.
Aus der Gegeniiberstellung der drei Strategien wird deutlich, dass die ersten beiden nach dem
Prinzip der simultanen Abwigung verfahren, wohingegen die dritte Strategie auf dem Prinzip
der minimalen Standards basiert (NERDINGER, 1994). Allerdings weist die Studie POWER und
ALDAG (1985) zufolge einige methodische Mingel auf, sodass die skizzierte Befundlage wei-
teren empirischen Priifungen zu unterziehen wire. Auch andere direkte Uberpriifungen des
Prozessmodells sehen die Autoren mit zahlreichen methodischen Problemen verbunden, wie
beispielsweise der Abgrenzung einzelner Phasen oder der Messung der Unsicherheit in der
vierten Phase, behaftet und somit nicht als empirische Modellbestédtigung zu werten. Ebenso
liegt bislang kein fundierter Beleg fiir die Modellannahme vor, dass jeder Bewerber sdmtliche
Phasen in der vorgegebenen Reihenfolge durchliuft. Uberdies geht aus dem Modell nicht her-
vor, anhand welcher Arbeitsplatzmerkmale potenzielle Bewerber ihre Arbeitgeber bewerten.
SchlieBlich erscheint es fraglich, ob potenzielle Bewerber tatsdchlich bereits in der ersten Phase
iber eine genaue Vorstellung ihres Idealberufes verfligen (NERDINGER, 1994).

Der hohe Stellenwert dieses Prozessmodells ldsst sich vor allem dadurch erkliren, dass es dem
gesamten Prozess der Arbeitgeberwahl ein theoretisches Rahmenmodell zugrunde legt, wo-
durch diverse Untersuchungsansitze und Ergebnisse strukturiert werden konnen. Als kritisch
erweist sich dabei allerdings, dass das Modell in seiner gesamten Konzeption auf die kognitiven
Prozesse fokussiert, wobei die konativ entscheidenden Vorgédnge, ndmlich die Suche und Aus-
wahl eines Arbeitsplatzes, lediglich in einer einzigen Phase verdichtet werden (NERDINGER,
1994).
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Die theoretischen Ansétze des oben dargestellten Prozessmodells finden sich in spéteren For-
schungsarbeiten wieder. So postuliert TEUFER (1999) ein zweistufiges Modell der Arbeitge-
berwahl, das sich aus einer Selbstselektionsphase und einer darauf folgenden Bewertungs- und
Entscheidungsphase zusammensetzt. Jede Phase ist durch unterschiedliche Arbeitsplatzmerk-
male gekennzeichnet: Wihrend in der Selbstselektionsphase die Branchen-, Unternehmens-
und Standortimages verankert sind, besteht die Bewertungs- und Entscheidungsphase aus den
personalpolitischen Parametern und dem sog. ,,feel-good* Faktor. Die Entscheidung fiir ei-
nen Arbeitgeber trifft der potenzielle Bewerber schlieSlich aufgrund des daraus resultierenden
Arbeitgeberimages. Sein Modell kann jedoch aufgrund mehrerer Gesichtspunkte nicht iiber-
zeugen. Zum einen fehlt dieser inhaltlichen Aufteilung nach Images eine theoretisch fundierte
Grundlage, sodass die bei den unterschiedlichen Prozessschritten Fragen nach der Vollstindig-
keit und Uberscheidungsfreiheit bestehen. Dariiber hinaus konnte die phasenspezifische Rele-

vanz bestimmter Arbeitsplatzmerkmale nicht hinreichend bestétigt werden.

Das Modell von SIMON et al. (1995) legt der Arbeitgeberwahl einen vierstufigen Prozess zugrun-
de. In den ersten beiden Phasen wird die Bewerbungsentscheidung durch die Bekanntheit und
Attraktivitéit des potenziellen Arbeitgebers beeinflusst. In der dritten Phase wird indes gepriift,
ob der potenzielle Bewerber seine Entscheidung ernsthaft beabsichtigt hat. In der abschlieBen-
den Phase wird aus mehreren Arbeitsplatzangeboten das am meisten préferierte Stellenangebot
ausgewdhlt. Obgleich Attraktivitidt und Priferenz in diesem Modell als die beiden zentralen
psychologischen Konstrukte postuliert werden, fehlt darin eine fundierte theoriegeleitete Basis,

sodass der hiermit erbrachte Erklarungsbeitrag zumindest bislang als begrenzt zu werten ist.

3.3.2 Prozessmodell von Siif

Zur Erkldrung der im Rahmen der Arbeitgeberwahl stattfindenden Entscheidungsprozesse wer-
den in der marketingwissenschaftlichen Literatur hdufig Erkenntnisse aus der Konsumenten-
verhaltensforschung herangezogen (BOTTGER, 2012). Die Konsumentenverhaltensforschung
befasst sich vorrangig mit der Fragestellung, welche internen und externen Faktoren die Kauf-
entscheidung eines Konsumenten beeinflussen (TROMMSDORFF, 2011). Die dabei gewonnenen
Erkenntnisse bzw. Typologien werden unter Beriicksichtigung der zentralen theoretischen Kon-
strukte auf den Prozess der Arbeitgeberwahl tibertragen. Demzufolge wird die Arbeitgeberwahl
in der bisherigen Forschung als eine extensive Kaufentscheidung eingeordnet, da der zugrun-
deliegende Entscheidungsprozess alle hierfiir relevanten Kriterien erfiillt: Die Entscheidung fiir
einen Arbeitgeber ist ein ldngerfristig bindender, mit weitreichenden Konsequenzen einherge-
hender und komplizierter Prozess, der mit einem hohen Informationsbediirfnis verbunden ist
und bei dem verschiedene Alternativen anhand eigens aufgestellter Bewertungskriterien abge-
wogen werden (TEUFER, 1999).
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Das Modell der Arbeitgeberwahl von SUSS (1996) ist theoretisch eng an die Erkenntnisse aus
der Konsumentenverhaltensforschung angelehnt. Infolgedessen ist sein dreistufiges Modell
insbesondere dadurch gekennzeichnet, dass unterschiedliche Entscheidungsphasen mit einem
unterschiedlichen Grad an Involvement und dem daraus resultierenden Informationsverhalten
von Bewerbern einhergehen. Die zugrunde liegenden Phasen umfassen folgende Informations-

bzw. Entscheidungsaspekte:

1. Noch bevor ein potenzieller Bewerber an konkreten Arbeitgeberinformationen in-
teressiert ist, bilden sich bei thm Unternehmensimages heraus, die vorrangig aufunper-
sonliche und indirekte Kommunikationsmedien zuriickzufiihren sind. Diese Phase
wird aufgrund des niedrigen Involvements als ,,Low Involvement-Phase* bezeich-

net.

2. In der ,,Priferenzbildungs-Phase” nehmen das Interesse an kiinftigen Arbeitgebern
und das damit einhergehende Involvement deutlich zu, wodurch das Informations-
bediirfnis des potenziellen Bewerbers steigt. Hieraus resultieren personliche Einstel-
lungen gegeniiber moglichen Arbeitgebern. Am Ende dieser Phase entwickeln sich

eindeutige Bewerberpriferenzen, die eine begrenzte Anzahl an Alternativen umfassen.

3. Die ,,Critical Contact-Phase® beinhaltet neben der Bewerbungsentscheidung den
direkten Kontakt mit den in Frage kommenden Arbeitgebern, die Teilnahme an Aus-
wahlverfahren sowie schlieBlich auch die Annahme eines Arbeitsplatzangebotes.
Aufgrund des sehr hoch ausgepridgten Involvements aufseiten des potenziellen
Bewerbers sind die hierbei gewonnen Eindriicke als entscheidungsrelevant fiir seinen

Organisationseintritt zu werten.

Die Stérke des Modells von SUSS (1996) liegt primér in seiner praxisorientierten Anwendung.
So lassen sich aus dem phasenspezifischen Involvement auch die bevorzugten Kommunikati-
onsmedien potenzieller Bewerber ableiten. Die wichtigsten Kritikpunkte an der Konzeption
dieses Modells lassen sich indes wie folgt zusammenfassen (vgl. MALMENDIER, 2006). Zum
einen werden die zentralen Modellkonstrukte wie Involvement und die phasenspezifischen Ak-
tivitditen des potenziellen Bewerbers ausschlieBlich durch die einzelnen Entscheidungsphasen
determiniert. Dabei wird allerdings nicht auf die zugrunde liegenden Wirkungsbeziehungen
zwischen den einzelnen Konstrukten wie Arbeitgeberimage, Involvement und Informationsver-
halten eingegangen. Dariiber hinaus werden die Modellannahmen empirisch nicht iiberpriift, so-
dass die einzelnen Phasen und die darin postulierten Entscheidungsvorgénge bislang nur einen
theoretischen Charakter haben. SchlieBlich wird anhand des Prozessmodells nicht aufgezeigt,

wie die Entscheidungen potenzieller Bewerber in den einzelnen Phasen getroffen werden.
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34 Zwischenfazit

Die oben dargestellten Ansétze zur Erklarung der Arbeitgeberwahl fiihren aufgrund mehrerer ge-
wichtiger Griinde bislang nicht zu zufriedenstellenden Antworten. So geben sie zum einen wenig
Aufschluss dariiber, wie das Entscheidungsverhalten potenzieller Bewerber gestaltet ist. Dieser
Einwand betrifft beispielsweise die Annahme, dass unterschiedliche Entscheidungsmodelle je
nach Bewerbungs- bzw. Rekrutierungsphase relevant sein konnten. Wéhrend erwartungstheo-
retische Modelle letztlich postulieren, dass verschiedene wahrgenommene Arbeitsplatzmerk-
male in kompensatorischer Weise beurteilt werden, setzen sequenzielle Entscheidungsmodelle
das Uberschreiten eines Mindestwertes bei den Auspriigungen einzelner Arbeitsplatzmerkmale
voraus. Die an erwerbslosen Personen durchgefiihrten Untersuchungen konnten zeigen, dass
viele potenzielle Bewerber bei direkter Befragung iiber minimale Standards hinsichtlich des
angestrebten Gehalts verfiigen (vgl. zusammenfassend: SCHWAB et al., 1987). Jedoch ist die
Arbeitsmarktsituation der zugrundeliegenden Stichprobe nicht mit der von Studierenden und
Hochschulabsolventen vergleichbar, sodass nach dem bisherigen Forschungsstand eher von
einem simultanen Entscheidungsmodell ausgegangen werden kann (NERDINGER, 1994). Aller-
dings wird auch das simultane Entscheidungsmodell, das auf der kompensatorischen Bewer-
tung einzelner Arbeitsplatzmerkmale basiert, aufgrund von methodischen Einschrinkungen der

entsprechenden empirischen Studien kritisch betrachtet.

Dariiber hinaus wird die Bewerbungsentscheidung sowohl in den Job-Search-Modellen als
auch in den prozessorientierten Modellen lediglich als Teil der Alternativensuche gesehen (vgl.
MALMENDIER, 2006). Gleichzeitig heben aber zahlreiche empirische Studien die Bedeutung
der Bewerbung als eigenstindige Entscheidung hervor (vgl. fiir einen Uberblick: CHAPMAN et
al., 2005). Hierbei wird davon ausgegangen, dass die relativ frith im Prozess der Arbeitgeber-
wahl zu féillende Bewerbungsentscheidung insbesondere im Image von Unternehmen begriin-
det liegt, das seinerseits die Arbeitgeberattraktivitit beeinflusst (EHRHART und ZIEGERT, 2005).
Ein wesentliches Defizit der entsprechenden Ansétze ist allerdings darin zu sehen, dass sie
bislang nicht alle relevanten Konstrukte berticksichtigen (BOSWELL et al., 2012). So wird in ei-
nigen marketingwissenschaftlichen Studien lediglich die Einstellungskomponente in Form von
Arbeitgeberattraktivitit zur Vorhersage der Bewerbungsabsicht erfasst (vgl. z.B. KIRCHGEORG
und GUNTHER, 2006; HAUTZINGER, 2009; BOTTGER, 2012). Bei diesem kausalen Zusammen-
hang zwischen Einstellung und Verhalten wird jedoch die Erkenntnis vernachléssigt, dass das
Verhalten bzw. die Verhaltensintention auch von anderen Faktoren beeinflusst wird, von denen
Einstellungen nur eine Klasse darstellen (EAGLY und CHAIKEN, 1993). Diese Erkenntnis hat
dazu gefiihrt, dass in den meisten gegenwartig diskutierten Theorien zur Einstellungs-Verhal-
tens-Beziehung weitere Determinanten des individuellen Verhaltens einbezogen werden, die in

den Modellen zur Arbeitgeberwahl bislang zu wenig Berlicksichtigung finden.



THEORETISCHE GRUNDLAGEN DER ARBEITGEBERWAHL 51

3.5 Das Modell der Person-Organisation-Passung

Als (Fremd-)Selektion wird in der organisationspsychologischen Literatur iiberwiegend die
Auswahl von Bewerbern bezeichnet, die fiir eine betriebliche Position geeignet sind (NERDIN-
GER, 1994). Zugleich verdeutlicht diese Definition die weit verbreitete Perspektive, der zufolge
die Personalauswahl einen einseitigen Prozess darstellt, in dem sich Organisationen mit dem
erforderlichen Personal versorgen. Diese Sichtweise geht dabei von einer Arbeitsmarktsituati-
on aus, in der das Produkt Arbeitsplatz auf eine ausreichende oder gar iberméfige Nachfrage
trifft (MOSER und ZEMPEL, 2006). Betrachtet man allerdings die im Abschnitt 2.4 dargestellten
Szenarien zur mittelfristigen Entwicklung auf dem Arbeitsmarkt, so haben sich viele Unterneh-
men mittel- und langfristig auf einen spiirbaren Fach- und Fiihrungskriaftemangel einzustellen
(KAY et al., 2010). Die prognostizierte Arbeitsmarktsituation veranlasst zugleich dazu, den
klassischen Blick auf die Selektion umzukehren und stattdessen zu fragen, wie ein potenzieller
Bewerber seinen zukiinftigen Arbeitgeber auswéhlt (KIRCHGEORG und MULLER, 2011). Die
von potenziellen Bewerbern ausgehenden Aktivitdten und Entscheidungen werden in der Psy-
chologie als Selbstselektion bezeichnet. Solche Selektionseffekte stehen im Mittelpunkt des
attraction-selection-attrition-Modells (ASA-Modell) von SCHNEIDER (1987), das sich aus ins-
gesamt drei Teilprozessen zusammensetzt. Eine zentrale Modellannahme besteht hierbei darin,
dass die Organisationsmitglieder eine relativ homogene Personlichkeit aufweisen. Diese Ho-
mogenitit wird dadurch erklért, dass diese Personen sich bei der gleichen Organisation bewor-
ben haben, von ihr aus einem Bewerberpool als geeignet eingestuft und ausgewidhlt wurden und
sich schlieBlich dazu entschlossen haben, in der Organisation zu verbleiben (SCHNEIDER et al.,
1995). Die Selbstselektion kommt geméf diesem Modell dadurch zustande, dass die Organi-
sationsstruktur, -kultur und -strategie eine differenzielle Anziehung auf potenzielle Bewerber
ausiiben (ROSENSTIEL und NERDINGER, 2000). Dieser Teilprozess wird innerhalb des Modells
entsprechend als attraction bezeichnet. Unter selection werden hingegen die zwei ineinander
greifenden Prozesse der Selbst- und Fremdselektion verstanden. Demzufolge werden bei der
Bewerbungsentscheidung solche Unternehmen bevorzugt, von denen angenommen wird, dass
die eigenen Werthaltungen, selbst gesetzten Ziele und Anforderungen dort realisiert werden
konnen. Hieraus resultiert ein relativ homogener Bewerberpool, aus dem Organisationen durch
formale und informale Fremdselektion diejenigen auswéhlen, die in ihren Kompetenzen, Persén-
lichkeitsmerkmalen, Interessen und Werthaltungen am besten zur Organisation passen. Folglich
wirkt die Fremdselektion verstirkend auf die Homogenitatsbildung hinsichtlich der Personlich-
keit der Organisationsmitglieder. SchlieBlich stabilisiert sich dieser Homogenisierungsprozess,
da Personen, die in ihrer Personlichkeit und ihren Werthaltungen nicht zu einer Organisation
passen, diese eher verlassen bzw. verlassen miissen (ROSENSTIEL und NERDINGER, 2000). Das
Verlassen einer Organisation stellt seinerseits den letzten, optionalen Teilprozess innerhalb des
ASA-Modells dar und wird als attrition bezeichnet. Simtliche Teilprozesse des ASA-Modells
wurden empirisch bestitigt (DE COOMAN et al., 2009). So wurde beispielsweise in einer grof3-
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angelegten Untersuchung gezeigt, dass sich die Fiihrungskréifte unterschiedlicher Organisati-
onen auch in ihrer Personlichkeitsstruktur unterscheiden lassen (SCHNEIDER et al., 1998).

Das ASA-Modell verdeutlicht mit seinen Kernannahmen den Stellenwert, der sich aus der Pas-
sung der Person mit der entsprechenden Organisationskultur ergibt. Dabei postuliert es, dass
die Arbeitgeberwahl vor dem Hintergrund der eigenen Personlichkeitsmerkmale, Ambitionen
und Werthaltungen erfolgt (SCHNEIDER et al., 1998). Eine psychologische Konzeption, die sich
gezielt mit diesem Passungsprinzip befasst, stellt das Rahmenmodell zur Person-Umwelt-Pas-
sung von KRISTOF (1996) dar. Hierin wird es als ,,the compatibility between people and organi-
zations that occurs when: (a) at least one entity provides what the other needs, or (b) they share
similar fundamental characteristics, or (c) both* definiert (KRISTOF, 1996: 4 f.). Die Anpassung
von Mitarbeitern kann zugleich in unterschiedlichen Umwelten erfolgen, worunter die Uber-
einstimmungen mit einem bestimmten Beruf (person-vocation fit), mit einer bestimmten Orga-
nisation (person-organisation fit), mit einem bestimmten Anforderungs- bzw. Aufgabenbereich
(person-job fit) sowie mit einer bestimmten Arbeitsgruppe (person-group fit) fallen. Allen vier
Perspektiven ist die Sichtweise gemeinsam, dass die Passung dann am besten gelingt, wenn die
Umweltbedingungen mit den eigenen Personlichkeitsmerkmalen und Werthaltungen moglichst

gut libereinstimmen.

In den bisherigen Untersuchungen hat das Modell der Person-Organisation-Passung die grof3-
te Aufmerksamkeit unter den vier Modellen zur Person-Umwelt-Passung erfahren, wodurch
hierfiir auch die meisten theoretischen Ausdifferenzierungen und empirischen Befunde zu fin-
den sind (HOFFMAN und WOEHR, 2006). Hierbei wird angenommen, dass die subjektive Pas-
sung zwischen Person und Organisation aus mehreren Dimensionen besteht (KRISTOF, 1996).
So kann die Wahrnehmung eines Unternehmens zum einen entlang der Demands-Abilities
Dimension erfolgen, in der die Ubereinstimmung organisationaler Anforderungen mit dem
Wissen und den Kompetenzen der Person ausschlaggebend ist. Davon ist die Needs-Supplies
Dimension abzugrenzen, der zufolge Personen nach solchen Organisationen und den damit
einhergehenden Arbeitsplatzmerkmalen suchen, in denen sie ihren individuellen Bediirfnissen
nachkommen konnen. Diesen beiden Dimensionen liegt das komplementdire Passungsprin-
zip zugrunde, demzufolge die personlichen und organisationalen Merkmale einander ergin-
zen. Demgegeniiber entscheiden sich potenzielle Bewerber gemil dem supplementdren Pas-
sungsprinzip eher fiir solche Organisationen, deren wahrgenommene Merkmale, gebiindelt im
Arbeitgeberimage, ihrem eigenen Selbstbild am dhnlichsten sind. Das Arbeitgeberimage setzt
sich dabei aus subjektiven Meinungen, Uberzeugungen und Gefiihlen gegeniiber der Organisa-
tion zusammen (BARBER, 1998).
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Abb. 3-1: Modell der Person-Organisation-Passung
(Eigene Darstellung, 2011, in Anlehnung an KRISTOF, 1996)

Fiir eine fundierte Betrachtung der Arbeitgeberwahl ist das Konzept der Person-Umwelt-Pas-
sung aus mehreren Griinden niitzlich. Der Stellenwert dieses Ansatzes ist zum einen in der Be-
rliicksichtigung des Selbstkonzeptes zu sehen. So weisen marketingwissenschaftliche Studien
darauf, dass die explizite Beriicksichtigung unterschiedlicher Bewerbersegmente sehr bedeut-
sam ist (MEFFERT et al., 2012). Auch die psychologischen Studien zur Arbeitgeberwahl bezie-
hen zunehmend interindividuelle Unterschiede in ihre Forschungsfragen mit ein (vgl. z.B. LIE-
VENS et al., 2001; RESICK et al., 2007; SCHREURS et al., 2009). Die zentrale Annahme besteht
hierbei darin, dass unterschiedliche Bewerbererwartungen, die im jeweiligen Selbstkonzept
begriindet liegen, vor allem fiir die anfangliche Attraktion von Bedeutung sind. Das Modell der
Person-Umwelt-Passung stellt an dieser Stelle einen angemessenen heuristischen Rahmen dar,

um diese interindividuellen Unterschiede theoretisch zu verankern.
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Ferner ist aufgrund der Explikation unterschiedlicher Passungsmodelle eine differenzierte
Analyse der Arbeitgeberwahlentscheidung moglich. Wird die Arbeitgeberwahl als eine Folge
von Bewerberentscheidungen aufgefasst, so ist es annehmbar, dass in unterschiedlichen Be-
werbungs- bzw. Rekrutierungsphasen andere Umwelten und somit Passungsmodelle entschei-
dungsrelevant sind. Zur Uberpriifung dieser Annahme finden sich in der Literatur bereits einige
Hinweise, denen zufolge die Person-Organisation-Passung eher die Attraktivititseinschitzung
eines Arbeitgebers beeinflusst, wihrend die Person-Job-Passung die prozessual betrachtet spé-
ter erfolgende Entscheidung fiir die Arbeitsplatzannahme beeinflusst (vgl. DINEEN et al., 2002;
CARLESS, 2005; CHAPMAN et al., 2005). Hieraus lésst sich zugleich schlussfolgern, dass vor
allem die anfiangliche Bewerbungsentscheidung von der Kongruenz zwischen den personlich-
keitsspezifischen Merkmalen potenzieller Bewerber und dem jeweiligen Arbeitgeberimage ab-
hingig ist. Entscheiden sich die potenziellen Bewerber fiir eine weiterfiihrende Teilnahme am

Rekrutierungsprozess, dann kann eher die Person-Job-Passung zur Tragen kommen.

3.6 Image-Theorie

Um die Relevanz personlichkeitsspezifischer Merkmale bei der Bedeutsamkeitseinschitzung von
Arbeitsplatzmerkmalen theoretisch zu untermauern, werden die Annahmen der Image-Theorie
von BEACH (1990) herangezogen. Die Image-Theorie geht von drei entscheidungsrelevanten
Wissensstrukturen, sog. Images aus, worunter das Value Image, das Trajectory Image und das
Strategic Image fallen. Die Images werden als ,,schemata that are specific to decision behavior
and represent the decision maker’s guiding principles relevant to some sphere of decision ma-
king” definiert (BEACH und MITCHELL, 1987: 202). Das Value Image besteht iiberwiegend aus
personlichen Wertvorstellungen. Hierzu zéhlen aber auch internalisierte soziale Konventionen,
die im alltdglichen Leben die Entscheidungssituationen dominieren. Die personlich bedeut-
samen Ziele, die beispielsweise aus den Wertvorstellungen bzw. Prinzipien des Value Image
abgeleitet wurden, bilden hingegen das Trajectory Image. Hierin werden folglich alle Ziele
reprasentiert, die eine Person erreichen will. Zugleich kann der Abstraktionsgrad von Zielen
variieren, sodass sowohl konkrete als auch iibergeordnete Ziele in dieser Struktur enthalten
sind. SchlieBlich umfasst das Strategic Image Handlungspldane und Umsetzungsstrategien zur
Verwirklichung von personlichen Zielen. Die einzelnen Handlungsschritte, die innerhalb der
Zielumsetzung erfolgen, werden als factics bezeichnet. BEACH (1990) postuliert ferner, dass
Handlungspldne zum einen eine Steuerungsfunktion innehaben und zum anderen die Antizi-
pation von Handlungsergebnissen ermdglichen. Der Entscheidungsprozess wird insofern kon-
tinuierlich (neu-)bewertet, als dass man die antizipierten Handlungsfolgen den personlichen
Zielvorstellungen aus dem Trajectory Image gegentiberstellt und eine entsprechende Bilanz
zieht. Diese theoretische Konzeption weist ihrerseits Ahnlichkeiten zu dem Means-End-Chain-

Ansatz auf, der auf der Annahme basiert, dass Wissen und Erfahrung durch die kognitiven
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Kategorien Attribute, Konsequenzen und Werte hierarchisch im Gedéchtnis organisiert sind
(BALDERJAHN und WIEDEMANN, 1999).

Die oben dargestellte Analyse der zugrundeliegenden kognitiven Entscheidungsstruktur wird
in der Image-Theorie um ein Phasenmodell ergédnzt, das den prozessualen Entscheidungscha-
rakter deskriptiv abbildet. BEACH und MITCHELL (1987) gehen hierbei von zwei grundsétzlich
unterschiedlichen Entscheidungstypen aus: Wiahrend die sog. Adoption-Entscheidungen auf
die Akzeptanz bzw. Zuriickweisung kognitiver Inhalte vor dem Hintergrund der drei Images
fokussieren und somit eine Zielbildungsfunktion beinhalten, gehen Progress-Entscheidungen
mit der Frage einher, ob die erfolgte Zielimplementierung und -umsetzung im Hinblick auf
das Strategic Image als zufriedenstellend zu werten ist. Aus der zeitlichen Perspektive sind
die Progress-Entscheidungen den Adoption-Entscheidungen nachgelagert. Die Adoption-Ent-
scheidungen werden ihrerseits in zwei weitere Entscheidungsphasen untergliedert: Screening
und Choice (BEACH, 1990). Die Screening-Phase umfasst dabei die Priifung der verfiigbaren
Optionen im Hinblick darauf, ob sie die Bestandteile der drei Images verletzen. Diese Ent-
scheidungsstrategie wird als Kompatibilitdtstest bezeichnet. Demzufolge wird innerhalb dieser
Phase fiir jede einzelne Wahlalternative gesondert gepriift, ob diese grundsétzlich mit den drei
individuellen Images vereinbar bzw. kompatibel ist. Der Kompatibilitétstest fokussiert nur auf
Verletzungen von Standards (violations) und ist somit nicht kompensatorisch (vgl. JUNGER-
MANN et al., 2010). Dabei wird eine Option unwiderruflich zuriickgewiesen, wenn die gewich-
tete Summe von Standardverletzungen eine bestimmte Schwelle, die als rejection threshold
bezeichnet wird, liberschreitet. Da der zugrundeliegende Entscheidungsmechanismus sich nur
auf Verletzungen von Prinzipien bezieht und somit asymmetrisch und nicht kompensatorisch
ist, kann diese Unvereinbarkeit zugleich nicht durch eine adiquate Ubereinstimmung mit an-
deren Standards ausgeglichen werden. Wenn in der Screening-Phase alle verfiigbaren Optionen
gegen Standards verstolen und daraufhin zuriickgewiesen werden, so kann keine Entscheidung
getroffen werden. In diesem Fall muss die Entscheidungssituation verlassen oder neu definiert
werden. Innerhalb der Adoption-Entscheidungen besteht die zentrale Aufgabe des Kompatibili-
tatstests somit darin, die mit den drei oben aufgefiihrten Images inkompatiblen Ziele und Hand-
lungsalternativen zu identifizieren und zu entfernen (BEACH, 1990; ORDONEZ et al., 1999).
Des Weiteren nehmen BEACH und MITCHELL (1987) an, dass die multiattributive Bewertung
innerhalb des Kompatibilitétstests teilweise auch implizit erfolgt. So ist das Objekt zwar beim
Beurteiler kognitiv durch mehrere bewertungsrelevante Attribute reprasentiert, dennoch nimmt
er hiufig eine holistische bzw. intuitive Bewertung vor, indem er die Bewertungen des Objektes
kognitiv ,,irgendwie* integriert (JUNGERMANN et al., 2010). Ein Bewerber konnte beispielswei-
se ein Stellenangebot als passend bewerten, ohne dass aus seiner Beurteilung hervorgeht, ob er
das Stellenangebot auf allen Attributen bzw. Arbeitsplatzmerkmalen durchgingig als ,,passend*
bewertet oder auf einigen als ,,sehr passend*, auf anderen hingegen als ,,weniger passend* und

erst insgesamt als ,,passend” betrachtet. Diese Annahme ist gleichzeitig konform mit den bishe-
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rigen Forschungsergebnissen zur Arbeitgeberwahl, denen zufolge die Wahrnehmung eines Ar-
beitgeberimages nicht unbedingt aus den additiv bewerteten Arbeitsplatzmerkmalen resultiert,
sondern auf der Basis eines teilweise assoziativen Gesamteindrucks erfolgt (vgl. VON WALTER
et al., 2009). Ahnlich verhilt es sich mit der Unvereinbarkeit verfiigbarer Optionen mit den ei-
genen Standards: Die Zurlickweisung erfolgt hierbei nicht nur anhand einer bewussten Analyse
der einzelnen Merkmale von Optionen, sondern grofB3tenteils durch ein holistisches, intuitives
Affekturteil (BEACH, 1990).

Den zweiten Schritt im Phasenmodell von BEACH (1990) stellt die Choice-Phase dar, in der
mehrere Optionen, die den Priifkriterien in der Screening-Phase gerecht wurden, einem sog.
Profitabilitdtstest unterzogen werden. Hierbei werden die Vor- und Nachteile einer Option auf
kompensatorische Weise bewertet, was zur simultanen Auswahl der besten bzw. attraktivsten
Option fiihrt. Innerhalb dieser Konzeption konnen folglich unterschiedliche kompensatorische
Entscheidungsregeln, wie beispielsweise das additive multiattributive Nutzen-Modell (MAU-
Regel), zur Anwendung kommen. In diesem Zusammenhang wird angenommen, dass dem Pro-
fitabilitdtstest im Gegensatz zum Kompatibilitdtstest eine explizite Bewertung zugrunde liegt.
Das bedeutet, dass der Beurteiler fiir das Objekt jeweils eine partielle, analytische Bewertung
auf den verschiedenen Attributen vornimmt (JUNGERMANN et al., 2010). Die Aggregation die-
ser partiellen Nutzenbeurteilungen zu einem Gesamtwert hingt dabei von der Entscheidungssi-

tuation einerseits und der Strategie des Beurteilers andererseits ab.

Fiir die Analyse der Arbeitgeberwahl liefert die Image-Theorie einen vielversprechenden An-
satz, um subjektiv bedeutsame Zusammenhidnge zwischen den Wertvorstellungen in Form
von Berufsorientierungen potenzieller Bewerber und den Attributen eines Stellenangebotes
zu identifizieren. Die Verwendung von Berufsorientierungen innerhalb des Value Image wird
zugleich damit begriindet, dass Werte als Konzeptionen des Wiinschenswerten einen recht ab-
strakten Charakter aufweisen, wéahrend sich Berufsorientierungen als libergeordnete Zielinten-
tionen auf explizite Bedingungen des Arbeitslebens beziehen und somit die konkrete beruf-
liche Entscheidung beeinflussen (ROSENSTIEL und NERDINGER, 2000; MAIER et al., 2009).
Demgegeniiber entspricht das Trajectory Image den personlichen beruflichen Zielen, worunter
Absichten und Bestrebungen fallen, die eine Person in ihrer beruflichen Laufbahn realisieren
mochte (BRUNSTEIN und MAIER, 1996). Im Vergleich zu den Wert- und Berufsorientierungen
des Value Images, sind die personlichen beruflichen Ziele sehr viel konkreter und fokussieren
auf die kurz- bis mittelfristig zu erreichende Arbeitssituation, die im Unternehmen angestrebt
wird (ROSENSTIEL und NERDINGER, 2000). Erst durch berufliche Ziele wird die grundsétzlich
unendliche Menge an Optionen bzw. Arbeitgebern, Konsequenzen und Attributen bzw. Arbeits-
platzmerkmalen eingeschréinkt, die der Bewerber in Betracht ziehen konnte (vgl. JUNGERMANN
et al., 2010). So grenzt beispielsweise das Ziel, schnell eine hohe Position im Unternehmen zu

erreichen, die in Betracht zu ziehenden Arbeitgeber (z.B. eher Grounternehmen) und als rele-
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vant erachteten Arbeitsplatzmerkmale (z.B. gute Entwicklungs- und Aufstiegschancen) ein. Zu-
gleich wird der Einfluss von Wertvorstellungen bzw. Berufsorientierungen auf das individuelle
Handeln iiber personliche Ziele vermittelt (BROWN und CRACE, 1996). SchlieBlich kdnnen aus
den personlichen beruflichen Zielen konkrete Bewerbererwartungen abgeleitet werden, die ih-
rerseits unmittelbar die Bedeutsamkeitseinschitzung von Arbeitsplatzmerkmalen beeinflussen
(vgl. BALDERJAHN und WIEDEMANN, 1999). Gemif3 den Annahmen der Image-Theorie lassen
sich die Bewerbererwartungen als fester Bestandteil des Strategic Image auffassen. Die hieraus
resultierenden strukturellen Bestandteile aufseiten potenzieller Bewerber werden in Abbildung

3-2 veranschaulicht:

Value Image Trajectory Image Strategic Image

v v v

Berufsorientierungen => Personliche berufliche Ziele -»> Bewerbererwartungen

Karriereorientierun. z.B. Streben nach beruflichem z.B. gute Aufstiegschancen
g Aufstieg und Einflussnahme haben
et z.B. Vereinbarkeit von Beruf z.B. geregelte Arbeitszeiten
Freizeitorientierung .
und Privatleben vorfinden
. z.B. unternehmerische
q z.B. Bestreben nach einer
alternatives Engagement q q Tl Gesellschaftsverantwortung
sinnhaltigen Tétigkeit 8
mitgestalten

Abb. 3-2: Modell kognitiver Entscheidungsstrukturen eines potenziellen Bewerbers bei der Arbeitgeberwahl

(Eigene Darstellung, 2011, in Anlehnung an BEACH, 1990; ROSENSTIEL und NERDINGER, 2000)

AbschlieBend hervorzuheben ist, dass sich die Image-Theorie auf extensive bzw. reflektierte
Entscheidungen konzentriert, die eine hohe persdnliche Relevanz aufweisen und somit eine
bewusste Auseinandersetzung mit den eigenen Zielen und Erwartungen voraussetzen (JUNGER-
MANN et al., 2010). Auch dies unterstreicht den Stellenwert dieses theoretischen Ansatzes fiir
die Analyse der Arbeitgeberwahl, die ihrerseits als eine extensive Entscheidung charakterisiert
worden ist (TEUFER, 1999).
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3.7 Theorie des geplanten Verhaltens

Die Frage der Entscheidung fiir ein Unternehmen bzw. ein Stellenangebot bezieht sich auf die
Verarbeitung von dazugehorigen Arbeitsplatzmerkmalen, die wiederum im Arbeitgeberimage
eines Unternehmens gebiindelt sind (LEMMINK et al., 2003; EHRHART und ZIEGERT, 2005).
Generell liegen fiir das Imagekonstrukt unterschiedliche theoretische Ansétze vor, woraus
auch abweichende Konstruktdefinitionen resultieren. Einer weit verbreiteten Definition von
TROMMSDORFF (2009: 155) zufolge handelt es sich beim Produktimage um eine ,,mehrdimen-
sionale und ganzheitliche Grundlage der Einstellung einer Zielgruppe zum Gegenstand®. Diese
Definition lisst sich in die einstellungspsychologisch orientierte Imagetheorie einordnen, die in
der aktuellen Marketingforschung vorherrschend ist (vgl. ANDRATSCHKE et al., 2009). TEUFER
(1999: 133) definiert das Arbeitgeberimage analog zum Produktimage als ,,die Wahrnehmung
eines Unternehmens bezogen auf die Ausprigungen derjenigen Merkmale, in denen sich seine
Attraktivitét als potentieller Arbeitgeber widerspiegelt”. Gemal der hier vorgelegten Definition
bestimmt das Arbeitgeberimage die Einstellung, die potenzielle Bewerber einem Unternehmen
als moglichem Arbeitgeber gegeniiber entwickeln. Innerhalb dieser Sichtweise ist es somit sinn-
voll, auf eine Theorie zuriickzugreifen, die sich gezielt mit der Auswirkung von Einstellungen
auf das Verhalten befasst. Eine solche Theorie stellt die Theorie des geplanten Verhaltens (the-
ory of planned behavior, TOPB) von AJZEN (1991, 2008) dar, deren grundlegende theoretische

Annahmen und entsprechende empirische Befunde im Folgenden dargestellt werden.

Fiir das Einstellungskonstrukt existieren zahlreiche Definitionsvorschlige, die jedoch hiufig
nur auf einen relevanten Teilaspekt fokussieren. Ein weitgehend konsensfahiger Definitions-
vorschlag stammt von EAGLY und CHAIKEN (1993: 1), die das Einstellungskonstrukt folgen-
dermafen beschreiben: ,,Attitude is a psychological tendency that is expressed by evaluating a
particular entity with some degree of favor or disfavor®. Den theoretisch zentralen Bestandteil
dieser Definition stellt demzufolge eine Bewertung dar. Hierin werden zugleich alle Klassen
von bewertenden Reaktionen subsumiert, unabhéngig davon ob sie affektiver, kognitiver oder
konativer Art sind und sich in ihrer Richtung und Intensitdt unterscheiden (SIX und ECKES,
1996). EAGLY und CHAIKEN (1993) gehen hierbei allerdings nicht von einer statischen Kon-
sistenz der Affekte, Kognitionen und Intentionen aus, wie sie von einigen Forschern im Rah-
men des sog. Dreikomponentenansatzes vertreten wird, sondern postulieren einen dynamischen
Ausprigungscharakter der einzelnen Komponenten, der sich in Abhingigkeit des jeweiligen
Einstellungsobjektes verdndern kann. Der Begriff des Einstellungsobjektes wird ferner insofern
prézisiert, als dass es in seinem Abstraktionsgrad variieren und sowohl auf bestimmte einzel-
ne Verhaltensweisen als auch auf entsprechende Klassen von Verhaltensweisen gerichtet sein

kann.
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Die Niitzlichkeit des Einstellungskonstruktes in der sozialpsychologischen Forschung beruht
weitgehend auf der Annahme, dass Einstellungen Verhalten beeinflussen (SIX und ECKES,
1996). Allerdings war gerade dieser Zusammenhang seit Anbeginn der Einstellungsforschung
umstritten und wurde erst anhand mehrerer metaanalytischen Untersuchungen empirisch kon-
solidiert (JONAS und DOLL, 1996). Vor dem Hintergrund dieser metaanalytischen Ergebnisse
stellen SIX und ECKES (1996) fest, dass das Einstellungskonstrukt der wichtigste, wenn auch
nicht der alleinige Pridiktor flir Verhalten ist. Die eingeschrinkte priadiktive Validitit des Ein-
stellungskonstruktes fiihren die Autoren u.a. auf methodische Unzulénglichkeiten zuriick, wozu
sie beispielsweise eine unzureichende Operationalisierung, eine theoretisch wenig fundierte
Betrachtung der Einstellungs-Verhaltens-Relation sowie eine weitgehende Vernachldssigung
der Kompatibilitdt von Einstellungs- und Verhaltensmaflen zdhlen. Hinzu kommt, dass das Ver-
halten neben der Einstellungsdimension auf eine Reihe weiterer Einflussgroen zurtickzufiih-
ren ist (EAGLY und CHAIKEN, 1993). Aus dieser Erkenntnis heraus hat die Einstellungs-Ver-
haltens-Forschung zusitzliche Determinanten in die dazugehdrigen Modelle integriert (JONAS
und DOLL, 1996).

Die zentrale Grundannahme der TOPB besteht darin, dass ein eingeschrankt willentlich kon-
trolliertes Verhalten durch die Absicht und die subjektiv wahrgenommene Moglichkeit, dieses
Verhalten auszufiihren, determiniert wird (AJZEN, 1991). Die Intention bestimmt hierbei das
AusmalB der Anstrengung bzw. der Entschlossenheit, das die Person zur Verhaltensausfiihrung
aufbringen will. Dementsprechend impliziert diese Verhaltensdeterminante einen motivatio-
nalen Aspekt. Indes umfasst die wahrgenommene Verhaltenskontrolle die subjektive Einschét-
zung, wie einfach bzw. schwierig die Verhaltensausfiihrung sein wird. Dieses Konstrukt fo-
kussiert daher auf kontrollrelevante interne und externe Faktoren, wodurch der theoretische
Geltungsbereich ausgehend von einer motivationalen Perspektive um die Berlicksichtigung
interner bzw. externer Ressourcen und Barrieren erweitert wird (JONAS und DOLL, 1996). Die
Vorhersagekraft der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle hingt AJZEN (1991) zufolge davon
ab, inwieweit sie mit der tatsdchlichen bzw. objektiven Verhaltenskontrolle tibereinstimmt. Al-
lerdings sind innerhalb dieses Zusammenhanges hédufig Diskrepanzen zu beobachten. In der
psychologischen Entscheidungsforschung wird dieses Phdnomen dadurch erklirt, dass Per-
sonen ihre Urteile nur selten nach den Regeln der Wahrscheinlichkeitstheorie abgeben kdnnen,
da ihnen die entsprechenden Informationen, Regeln oder Hilfsmittel zumeist nicht zur Verfii-
gung stehen (JUNGERMANN et al., 2010). Sie treffen ihre Urteile folglich hdufig intuitiv, wozu
sie wiederum eher auf mentale Heuristiken, wie beispielsweise auf die Reprasentativitéts- oder
Verfiigbarkeitsheuristik, als auf Algorithmen der Wahrscheinlichkeitstheorie zuriickgreifen. Al-
lerdings fithren solche Heuristiken zu subjektiven Urteilen, die nicht immer mit den objektiven

bzw. regelbasierten Wahrscheinlichkeitsurteilen {ibereinstimmen.



THEORETISCHE GRUNDLAGEN DER ARBEITGEBERWAHL 60

AJZEN (1991) formuliert mehrere Voraussetzungen, die erfiillt sein miissen, damit die Annah-
men der TOPB zu einer zufriedenstellenden prognostischen Leistung fiihren. Erstens wird ge-
mil dem sog. Kompatibilitdtsprinzip die pradiktive Validitét der Verhaltensdeterminanten umso
hoher ausfallen, je mehr das Abstraktions- bzw. Spezifitdtsniveau der Verhaltensdeterminanten
mit dem zu erfassenden Verhalten korrespondiert (ECKES, 1996). So lassen sich zwischen den
eher allgemein gehaltenen Einstellungen und eher spezifisch formulierten Verhaltensweisen
iiberwiegend nicht signifikante Korrelationen beobachten, wihrend aus einer hohen inhalt-
lichen Kompatibilitdt zwischen den Einstellungen und dem daraus vorherzusagenden Verhalten
relativ hohe Korrelationen resultieren. Gleiches gilt AJZEN (1991) zufolge auch fiir den In-
tentions-Verhaltens-Zusammenhang, sodass die Vorhersage eines spezifischen Verhaltens auch

eine spezifische Erfassung der zugrunde liegenden Intention erfordert.

Dartiber hinaus ist die Giite der Pradiktoren von der zeitlichen und situativen Stabilitit zwi-
schen dem erfragten und dem beobachteten Verhalten abhéngig. So wird hierbei postuliert, dass
die Salienz von negativen Verhaltenskonsequenzen zunimmt, je néher der Zeitpunkt der Verhal-
tensausfiihrung riickt, woraus wiederum eine verdnderte Intention resultieren konnte (AJZEN,
1991). Die Wahrscheinlichkeit dafiir, dass sich eine Intention verdndert, wird dabei umso gro-
Ber, je linger das zeitliche Intervall zwischen der Intentionsmessung und der entsprechenden
Verhaltensausfiihrung ist. Ferner ist die TOPB vorrangig auf solche Verhaltensweisen anzu-
wenden, in denen der Einfluss kontrollierter kognitiver Prozesse hoch ist (JONAS und DOLL,
1996). Die Erklarung des habituellen Verhaltens bzw. von routinisierten Entscheidungen liegt

indes auflerhalb des Geltungsbereichs dieses theoretischen Ansatzes.

Eine weitere zentrale Annahme besteht darin, dass die Intention ihrerseits von drei indirekten
Verhaltensdeterminanten beeinflusst wird, worunter die Einstellung zum Verhalten, die soziale
Norm und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle fallen (AJZEN, 1991). Das Einstellungs-
konstrukt impliziert hierbei eine globale instrumentelle und affektive Bewertung des Verhal-
tens, wihrend die soziale Norm den sozialen Druck bzw. die wahrgenommenen Erwartungen
wichtiger Bezugspersonen, ein bestimmtes Verhalten auszufiihren oder nicht auszufiihren, wi-
derspiegelt. Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle beeinflusst neben ihrer direkten Auswir-
kung auf das Verhalten auch die Absichtsbildung.

Die TOPB liefert dariiber hinaus eine Erkldrung fiir das Zustandekommen der drei indirekten
Verhaltensdeterminanten, indem angenommen wird, dass diese auf bestimmten Uberzeugungen
basieren (AJZEN, 1991). Den beiden Konstrukten Einstellung zum Verhalten und der subjek-
tiven Norm liegt ein erwartungswerttheoretisches Modell zugrunde. So wird die Einstellung
gegeniiber dem Verhalten als das Produkt aggregierter subjektiver Wahrscheinlichkeiten, mit
denen bestimmte Verhaltenskonsequenzen einhergehen, und den dazugehorigen subjektiven
Bewertungen konzeptualisiert. Nimmt eine Person also an, dass die Konsequenzen eines fiir sie

relevanten Verhaltens mit hoher Wahrscheinlichkeit positiv und mit geringer Wahrscheinlich-
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keit negativ ausfallen werden, so resultiert hieraus eine positive Einstellung zur Verhaltensaus-
fiihrung. Hieraus wird ersichtlich, dass die Verhaltensiiberzeugungen als multiplikativer Term
aus Valenz und Instrumentalitét in ihrer Konzeption dem erwartungswerttheoretischen Ansatz
von VROOM (1966) entsprechen (vgl. AJZEN, 2008).

Analog zum Einstellungskonstrukt setzt sich die subjektive Norm ebenfalls aus zwei Kompo-
nenten zusammen — der normativen Uberzeugung und der Konformititsmotivation. Die norma-
tive Uberzeugung bezieht sich auf die von einer Person wahrgenommenen Erwartungen rele-
vanter Bezugspersonen, wie beispielsweise Eltern, Freunde oder Arbeitskollegen, wéihrend die
Konformitdtsmotivation die Bereitschaft von Personen, diesen Erwartungen nachzukommen,
umfasst. Auch hierbei wird davon ausgegangen, dass das Produkt aus normativen Uberzeu-
gungen und der Konformitétsmotivation einen Einfluss auf die Verhaltensintention hat. Dem-
zufolge sollte die Verhaltensabsicht umso grofer sein, je mehr die wahrgenommenen Erwar-

tungen relevanter Personen mit dem Verhalten konform sind.

SchlieBlich besteht die wahrgenommene Verhaltenskontrolle aus der multiplikativen Ver-
kniipfung interner bzw. externer Kontrolliiberzeugungen und der hierdurch als einfacher bzw.
schwieriger wahrgenommenen Verhaltensausfiihrung. Die wahrgenommene Verhaltenskontrol-
le ist dann hoch, wenn das Ausmal} von positiven internen Faktoren, wie beispielsweise von
Kompetenzen und Ressourcen, hoch und der Einfluss negativer externer Variablen, wie bei-
spielsweise von Hindernissen, gleichzeitig gering ist. Die Modellannahmen der TOPB sind in
der Abbildung 3-3 veranschaulicht.

Verhaltens- Verhaltens-
iiberzeugungen einstellungen

Normative Subjektive )
s Intention
Uberzeugungen Norm

Kontroll- Wahrgenommene
iiberzeugungen Verhaltenskontrolle

Abb. 3-3: Theorie des geplanten Verhaltens (Eigene Darstellung, 2011, in Anlehnung an AJZEN, 2008)
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Inzwischen liegt eine Reihe von Sammelreferaten und metaanalyitischen Studien zur Theorie
des geplanten Verhaltens vor, in denen die theoretisch postulierten Zusammenhénge auch eine
empirisch Bestitigung erfahren (z.B. SIX und ECKES, 1996; ARMITAGE und CONNER, 2001).
Daraus lassen sich fiir die einzelnen Modellkomponenten durchschnittliche korrelative Ergeb-
nisse ableiten (vgl. zusammenfassend AJZEN, 2008). Demzufolge liegt der korrelative Zusam-
menhang zwischen den Konstrukten Einstellung und Verhaltensintention zwischen r = .45 bis
r = .60. Die Korrelation zwischen der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle und der Verhal-
tensintention ldsst sich indes auf r = .35 bis r = .46 beziffern. Als Schétzung fiir die Population-
skorrelation zwischen der subjektiven Norm und der Verhaltensintention ergibt sich ein Wert
von r = .34 bis r = .42. Aus dieser Gegeniiberstellung wird zugleich deutlich, dass der korrela-
tive Wert der Einstellung zum Verhalten im Vergleich zu den beiden anderen Pradiktoren am
hochsten ausfillt und die Einstellung somit den groften individuellen Beitrag zur Erklérung der
Verhaltensintention leistet. Fiir die multiple Korrelation der drei Verhaltensdeterminanten mit
der Verhaltensintention ergeben sich Werte von r = .63 bis r = .71. SchlieBlich belduft sich die
Schétzung fiir die mittlere Korrelation zwischen der Verhaltensintention und dem Verhalten auf
r = .41. Die Effektstiarken der hier dargestellten Ergebnisse liegen gemi3 COHEN (1988) im
mittleren bis hohen Bereich und bestitigen somit den bedeutenden Stellenwert der postulierten
Einstellungs-Verhaltens-Relation. Allerdings geht aus diesen metaanalytischen Ergebnissen
auch gleichzeitig hervor, dass der Intentions-Verhaltens-Zusammenhang nicht so hoch ausfallt,
wie es gemdf3 den theoretischen Annahmen bei einem hohen Maf3 an wahrgenommener Ver-
haltenskontrolle zu erwarten wiére. Zwar versucht die Theorie des geplanten Verhaltens, mit
dem Konstrukt der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle Hindernisse und Barrieren bei der
Verhaltensausfiihrung zu erfassen, jedoch ist das Konzept zu global formuliert, um die einer
Handlungsimplementierung zugrunde liegenden Kontrollprozesse adidquat abzubilden (JONAS
und DOLL, 1996). Die Einschrdnkungen in der pradiktiven Kraft lassen sich zudem auf Ursa-
chen zuriickfiithren, die aulerhalb der oben angefiihrten messtheoretischen und methodischen
Unzulinglichkeiten liegen. So ldsst sich die verringerte Intentions-Verhaltens-Beziehung u.a.
dadurch erkldren, dass motivationale und volitionale Prozesse, die als Mediatoren zwischen der
Verhaltensintention und dem tatsdchlichen Verhalten fungieren, in der TOPB bislang unbertick-
sichtigt blieben (BAMBERG, 2002).

Die TOPB als fester Bestandteil der sozialpsychologischen Einstellungsforschung weist in ihrer
Konzeption bedeutsame Gemeinsamkeiten mit der psychologischen Entscheidungsforschung
auf, da beide Ansétze auf die Erkldrung und Vorhersage von Verhalten mit unsicheren Konse-
quenzen fokussieren (PFISTER und KONERDING, 1996). Sowohl die TOPB als auch die zahl-
reichen SEU-Modelle sind als Varianten der allgemeinen Klasse von Erwartungs-Wert-Theo-
rien zu sehen (JUNGERMANN et al., 2010). In beiden Ansédtzen wird die Einstellung gegeniiber
einer bestimmten Verhaltensweise bzw. die Entscheidung fiir eine Handlung als Funktion der

Beurteilung der damit einhergehenden Verhaltenskonsequenzen konzipiert. Zwei Aspekte die-
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ser Verhaltenskonsequenzen sind iiberdies fiir beide Ansétze zentral: ihre Unsicherheit und ihr
Wert fiir die Person. Auch weitere Faktoren, die in der Entscheidungsforschung als ursdchlich
fiir eine Entscheidung unter Unsicherheit betrachtet werden, lassen sich auf die einstellungs-
psychologische Perspektive iibertragen. So ldst sich die Intention als eine interne Entscheidung
fiir eine Verhaltensoption auffassen, die entscheidungstheoretisch einer hypothetischen Wahl
entspricht. Die salienten Uberzeugungen gehen mit den unsicheren Konsequenzen einer Option
einher, wihrend ihre Stirkeeinschitzungen den Wahrscheinlichkeiten entsprechen. Uberdies
sind die einstellungspsychologischen Bewertungen analog zu den Nutzenwerten der Konse-
quenzen zu sehen. SchlieBlich findet sich die Einstellungs-Verhaltens-Relation im entschei-
dungstheoretischen Zusammenhang zwischen Gesamtnutzen und realen Wahlen mit echten

monetidren Auszahlungen wieder.

Unter theoretischen Gesichtspunkten ist zudem hervorzuheben, dass zur TOPB trotz der zahl-
reichen Studien, in denen die kausalen Annahmen bestitigt wurden, auch Kritikpunkte und
Erweiterungsvorschlige formuliert wurden (vgl. fiir einen Uberblick: JONAS und DOLL, 1996).
Der wichtigste Kritikpunkt betrifft die mangelnde Suffizienz der TOPB. Demzufolge entspricht
die darin enthaltene Begrenzung nicht dem zugrunde liegenden Modellcharakter, da das Modell
auf einem algebraischen Strukturmodell basiert und somit grundsétzlich um weitere Pradiktoren
erweitert werden kann. Dieses urspriingliche Prinzip hat AJZEN (1991) jedoch aufgegeben und
postuliert stattdessen, dass die TOPB bei vorhandener theoretischer und empirischer Evidenz

um weitere Konstrukte ergéinzt werden kann.

Dartiiber hinaus wurde auch aus entscheidungstheoretischer Perspektive Kritik an der TOPB
geiibt (JONAS und DOLL, 1996). So diirfte es in Situationen mit mehr als einer Handlungsalter-
native zur Verhaltensvorhersage nicht ausreichen, lediglich die Einstellung zu einem einzigen
Verhalten zu bestimmen, es miissten hierbei vielmehr die Einstellungen zu allen Handlungs-
alternativen bestimmt werden. Bei fehlender Beriicksichtigung wird ECKES und SIX (1994)
zufolge die prognostische Leistung der Theorie des geplanten Verhaltens in solchen Verhaltens-
bereichen verringert, in denen eine Vielzahl moglicher Verhaltensweisen mit recht dhnlichen
Verhaltenskonsequenzen zur Auswahl steht, wie beispielsweise im Bereich des Konsumenten-
verhaltens. Anhand ihrer metaanalytischen Studie konnten die Autoren zeigen, dass bei einer
dichotomen Verhaltenswahl mit genau zwei Alternativen sowohl die Einstellungs-Verhaltens-,
Einstellungs-Intention- als auch die Intentions-Verhaltens-Korrelationen durchschnittlich ho-
her ausfallen als bei einer polytomen Verhaltenswahl mit mehr als zwei Alternativen. Diese
Eingrenzung erweist sich insofern als bedeutsam, als dass es aufgrund der bisherigen For-
schungsergebnisse wenig wahrscheinlich ist, dass potenzielle Bewerber eine Praferenzreihung
zwischen einer Vielzahl von Arbeitgebern vornehmen, sondern sich vielmehr jeweils fiir oder
gegen ein bestimmtes Stellenangebot entscheiden (MOSER und ZEMPEL, 2004).
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Ein weiterer gewichtiger Erweiterungsvorschlag betrifft die Qualitit der gebildeten Einstellun-
gen (JONAS und DOLL, 1996). So sind Einstellungen, die auf direkten Erfahrungen mit dem
Einstellungsobjekt basieren, fiir die entsprechende Verhaltensausfithrung pradiktiver als in-
direkt gebildete Einstellungen. Es liegen empirische Befunde dafiir vor, dass diese Faktoren
die Stirke des Zusammenhangs von Einstellung und Verhalten bzw. Einstellung und Intention
moderieren (FAZIO und ZANNA, 1981). Ferner korrelieren Einstellungen, die sich auf Themen
von hoher personlicher Relevanz beziehen, hoher mit dazugehoérigen Intentionen als Einstel-
lungen mit geringer personlicher Relevanz (ARMITAGE und CHRISTIAN, 2003). Die berichte-
ten Ergebnisse werden darauf zuriickgefiihrt, dass die personlich relevanten Einstellungen eine
hohere Verfiigbarkeit im Gedéchtnis aufweisen oder durch mehr Kognitionen gestlitzt werden
und dementsprechend stabiler sind. Dieses Erkldrungsmuster findet sich im zentralen marke-
tingwissenschaftlichen Konstrukt des Involvements wieder (vgl. TROMMSDORFF, 2009).

Dariiber hinaus ist festzustellen, dass die wahrgenommene Verhaltenskontrolle in ihrer Kon-
zeption betrichtliche Parallelen zum psychologischen Konstrukt der Selbstwirksamkeitserwar-
tungen aufweist (JONAS und DOLL, 1996). Die theoretische Abgrenzung ist jedoch darin zu
sehen, dass das Konzept der Selbstwirksamkeit auf interne Faktoren, wie die Einschitzung der
eigenen Kompetenz, fokussiert, wihrend die wahrgenommene Verhaltenskontrolle interne und
externe Faktoren gleichermallen beriicksichtigt. Zugleich bestitigen die Ergebnisse der Meta-
analyse von ARMITAGE und CONNER (2001), dass die Erweiterung der Theorie des geplanten
Verhaltens durch das Konstrukt der Selbstwirksamkeit die Vorhersage von Intention und Ver-

halten verbessert.

Aus methodischer Perspektive ist ferner zu beachten, dass die iiberwiegende Zahl der zur The-
orie des geplanten Verhaltens durchgefiihrten Studien korrelativer Natur sind, d.h. auf Quer-
schnittdesigns basieren und infolgedessen keine Aussagen iiber die entsprechenden Kausalzu-
sammenhénge zulassen. Auch die bisher wenigen experimentellen bzw. Lingsschnittstudien
ermOglichen insgesamt noch keine fundierte Bestitigung der postulierten kausalen Annahmen
(ARMITAGE und CHRISTIAN, 2003). Ferner ist zu beachten, dass Studien, die Verhalten {iber
Selbstberichte erfasst hatten, hohere Einstellungs-Verhaltens-Korrelationen aufwiesen als Stu-
dien, in denen das Verhalten beobachtet bzw. mittels objektiver Verhaltensmafle operationali-
siert wurde (SIX und ECKES, 1996; ARMITAGE und CONNER, 2001).

Die Giiltigkeit der TOPB konnte empirisch fiir diverse Fragestellungen bestétigt werden (vgl.
fiir einen Uberblick: AJZEN, 2008). Entsprechende Anwendungen auf das Bewerbungsverhal-
ten finden sich bislang hingegen kaum (z.B. LEWANDOWSKI und LIEBIG, 2004; ARNOLD et al.
20006). Infolgedessen wird in dieser Arbeit systematisch der Frage nachgegangen, inwieweit die
TOPB dazu geeignet ist, die Bewerbungsintention vorherzusagen und zu erkléren. Gemifl dem
einstellungspsychologischen Modell wird die Bewerbungsabsicht als das zentrale zu erkldrende

Kriterium der Arbeitgeberwahl konzipiert.
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Die Modelldeterminanten Verhaltensintention, Einstellung zum Verhalten, wahrgenommene
Verhaltenskontrolle sowie subjektive Norm werden inhaltlich an die zugrunde liegende For-
schungsfrage angepasst, indem sie entsprechend als Bewerbungsabsicht, Arbeitgeberattrak-
tivitdt, Erfolgswahrscheinlichkeit der Bewerbung sowie organisationales Prestige gemessen
werden. Der Zusammenhang zwischen der Bewerbungsabsicht und dem tatsdchlichen Bewer-
bungsverhalten wird hier allerdings nicht aufgearbeitet, da das primare Forschungsziel dieser
Arbeit darin besteht, das Zustandekommen der Bewerbungsintention moglichst gut zu erkldren

und die hierfiir ursdchlichen Determinanten eindeutig zu identifizieren.

3.8 Fazit

In den vorangegangenen Kapiteln wurden die wichtigsten Theorien zur Erklidrung der Arbeit-
geberwahl vorgestellt. Die theoretischen Ausfiihrungen wurden um weitere in der Literatur
vorgeschlagene Modelle, wie beispielsweise das Modell der Person-Organisation-Passung, er-
génzt. Insgesamt wird dabei deutlich, dass jedes dieser theoretischen Anséitze zwar bestimmte
Phinomene der Arbeitgeberwahl zu erkldren vermag, diese jedoch auf teils sehr unterschied-
lichen theoretischen Annahmen und Operationalisierungsstrategien beruhen. Ein wesentliches
Forschungsziel dieser Arbeit ist vor diesem Hintergrund auch darin zu sehen, die vorliegenden
interdisziplindren Erkenntnisse in einer integrativen Rahmenkonzeption abzubilden, um ein
moglichst breites Spektrum des Informations- und Entscheidungsverhaltens von potenziellen
Bewerbern zu erkldren. Unter forschungsokonomischen Gesichtspunkten muss das Erklédrungs-
modell der Arbeitgeberwahl zugleich aus einer iiberschaubaren Faktorenanzahl bestehen, sodass

die Integration jedes Konstruktes ein stetiges Abwégen seines Erkldrungsbeitrags erfordert.
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KAPITEL 4

Modellierung der Arbeitgeberwahl

In den vorangegangenen Kapiteln wurden die wesentlichen theoretischen Erkenntnisse und
empirischen Befunde zur Arbeitgeberwahl dargestellt und kritisch diskutiert. Bei einer nédheren
Betrachtung der berichteten Befunde wird insgesamt deutlich, dass die Forschungsfrage, anhand
welcher Arbeitsplatzmerkmale und Mechanismen sich potenzielle Bewerber fiir ein bestimmtes
Stellenangebot entscheiden, bislang noch nicht hinreichend beantwortet werden konnte (MO-
SER und ZEMPEL, 2006; BOSWELL, 2012). Hieraus ldsst sich das primére Forschungsziel dieser
Arbeit ableiten, ein theoretisch fundiertes Rahmenmodell zu entwickeln, das es ermdglicht, das
Informations- und Entscheidungsverhalten von potenziellen Bewerbern genauer zu beschrei-
ben und vor allem zu erkldren. Insgesamt mangelt es in der Forschung zur Arbeitgeberwahl
bislang an Studien, die bereits vorliegende marketingwissenschaftliche und psychologische Er-
kenntnisse miteinander verbinden. Neben der Integration neuer, liberwiegend sozial- und per-
sonlichkeitspsychologischer Konstrukte besteht ein wesentliches Forschungsziel somit darin,
ausgewdhlte fundierte Konzepte der beiden Forschungsdisziplinen in einem theoriegeleiteten
Modell zu verkniipfen, um so zu einer besseren Erklidrung des Informations- und Entschei-
dungsverhaltens potenzieller Bewerber beizutragen. Dieses libergeordnete Forschungsziel wird
in dieser Arbeit auf drei Teilmodelle aufgegliedert, wobei in jedem Teilmodell entsprechende
Determinanten des Informations- und Entscheidungsverhaltens von potenziellen Bewerbern
herausgearbeitet werden. Ein solches Vorgehen bietet sich auch deshalb an, da die im Rah-
menmodell beriicksichtigten Phasen in den meisten einschligigen Studien getrennt thematisiert

werden.

Im Folgenden wird zunichst der Frage nachgegangen, wie das Informationsverhalten poten-
zieller Bewerber gestaltet ist. Hier geht es insbesondere darum, den Bekanntheitsgrad und
die Nutzungsintensitdt einzelner PersonalmarketingmalBnahmen zu identifizieren und sie im
zweiten Schritt auf ithre wahrgenommene Niitzlichkeit hin zu {iberpriifen. Nachfolgend wird
untersucht, welche Arbeitsplatzmerkmale potenzielle Bewerber in mittelstindischen Unterneh-
men der Erndhrungsindustrie als bedeutsam einschétzen und inwieweit ihre Bewertungen von
den zugrunde liegenden personlichkeitsspezifischen Merkmalen abhdngig sind. SchlieBlich
soll anhand eines Kausalmodells die Frage erortert werden, welche Determinanten die Bewer-
bungsabsicht beeinflussen. Zu jedem dieser drei Forschungsfragen wird anhand der jeweiligen
Hypothesen ein separates Teilmodell aufgestellt, das jeweils als Grundlage fiir die empirische

Untersuchung dient.
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4.1 Informationsverhalten potenzieller Bewerber

Die externe Bewerberansprache kann grundsitzlich anhand von unterschiedlichen MafBnah-
men erfolgen, die sich zugleich in der von potenziellen Bewerbern bevorzugten Spezifitit, In-
formationsmenge und auch ihrer Wirksamkeit deutlich voneinander unterscheiden (vgl. z.B.
GATEWOOD et al., 1993; COBER et al., 2004; ALLEN et al., 2007; COLLINS, 2007; KANNING et
al., 2009). Eine Untersuchung von MOSER (1995) konnte in diesem Zusammenhang auch lang-
fristige Effekte der eingesetzten Kommunikationsmafinahmen offenlegen. So konnte der Autor
zeigen, dass die zur externen Bewerberansprache verwendeten Instrumente unter anderem einen
Einfluss auf die spétere Leistung, das Commitment und die Einstellung zur Arbeit der Mitarbei-
ter haben. Die Entscheidung fiir den Einsatz bestimmter Instrumente ist vor diesem Hintergrund
in starkem Maf3e von den fiir die Personalakquisition relevanten Zielgruppensegmenten abhin-
gig, wofiir wiederum eine genaue Kenntnis des Informationsverhaltens potenzieller Bewerber
unabdingbar ist (KIRCHGEORG und MULLER, 2011). Das Informationsverhalten potenzieller
Bewerber wird in dieser Arbeit in Anlehnung an MALMENDIER (2006) in zwei separate Phasen
gegliedert: Informationsbeschaffung und Informationsverarbeitung. Die Informationsbeschaf-
fung umfasst hierbei den Bekanntheitsgrad und Nutzungsintensitét der einzelnen Kommunika-
tionsmafinahmen, wihrend die Informationsverarbeitung auf ihre Bewertung bzw. Préferenz fo-
kussiert. Eine detaillierte Betrachtung der Informationsbeschaffung ist deshalb erforderlich, da
die unterschiedlichen Rekrutierungsquellen nur dann wirksam sein konnen, wenn sie die poten-
ziellen Bewerber auch tatsdchlich erreichen (COLLINS, 2007). Gemél dem oben geschilderten
Suchkostenansatz héngt die individuelle Nutzung der einzelnen Kommunikationsmaflnahmen
im Wesentlichen von den damit einhergehenden Suchkosten ab. Ein potenzieller Bewerber wird
demzufolge eher solche Instrumente des Personalmarketings beanspruchen, die mit einem ver-
gleichsweise geringen Aufwand, zu dem sowohl finanzielle als auch zeitliche Faktoren z&hlen,
einhergehen. Die mit einer Kommunikationsmafinahme verbundenen Suchkosten sind poten-
ziellen Bewerbern i.d.R bereits im Vorfeld bekannt (TEUFER, 1999). Wie im Abschnitt 3.1.1 er-
lautert, eignet sich der informationsékonomische Suchkostenansatz auch aus der Bewerbersicht
nur bedingt zur umfassenden Erkldrung ihrer Informationsbeschaffungsaktivititen, sodass hier

erginzend auf das Involvementkonstrukt zuriickgegriffen wird.

Obgleich es unterschiedliche Konstruktdefinitionen des Involvements gibt, stimmen sie in-
haltlich darin iiberein, dass es sich hierbei um den ,,Aktivierungsgrad bzw. die Motivstirke
zur objektgerichteten Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung und -speicherung® handelt
(TROMMSDORFF, 2009: 49). Der Konstruktdefinition folgend ldsst sich das Involvement im Er-
gebnis zwar eindimensional anhand der individuellen Aktivierungsintensitit abbilden, die das
Involvement konstituierenden Faktoren beruhen jedoch auf einer mehrdimensionalen Konstel-
lation. So resultiert die Aktivierungsintensitit in Bezug auf das Entscheidungsobjekt bzw. die
Entscheidungssituation aus der Interaktion von insgesamt fiinf Determinanten, worunter per-

sonen-, produkt-, situations-, medien- sowie botschaftsspezifische Faktoren fallen (TROMMS-
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DORFF, 2009). Personenspezifisches Involvement wird von individuellen Kenntnissen, Er-
fahrungen und Personlichkeitseigenschaften, worunter beispielsweise auch die personlichen
Werte, Ziele, Einstellungen und Motive fallen, determiniert. Die Hohe des Involvements, das
durch ein bestimmtes Objekt ausgeldst wird, ist somit davon abhidngig, inwieweit es die zentra-
len Kenntnisse und Personlichkeitseigenschaften eines Konsumenten trifft. Im Produktinvolve-
ment driickt sich hingegen die personliche Bedeutung aus, die ein bestimmtes Produkt oder eine
bestimmte Produktart fiir den Konsumenten besitzt. Situationsspezifisches Involvement lésst
sich indes anhand der zeitlichen Ndhe zur Entscheidungssituation bestimmen, in der sich der
Konsument im Zuge seiner Entscheidungsfindung befindet. So steigt das Involvement erst dann
auf ein entsprechendes Niveau an, wenn die (Kauf-)Entscheidung aktuell ist und gleichzeitig
das entsprechende Problembewusstsein fiir die bestehende Entscheidungssituation ausldst. Das
Botschaftsinvolvement wird dadurch begriindet, dass die Botschaft an sich mehr oder weniger
interessant sein kann, sodass der Fokus hierbei weniger auf die subjektive Bedeutung der Pro-
dukteigenschaften, sondern vielmehr auf den Unterhaltungswert der Werbung gelenkt wird.
SchlieBlich wird im Rahmen des Medieninvolvements postuliert, dass Medien durch ihre spe-
zifische Kommunikationsweise die Hohe des Involvements beeinflussen. Die oben dargestell-
te Faktorenkonstellation beeinflusst ihrerseits die Relevanz des Entscheidungsobjektes bzw.
der Entscheidungssituation fiir das Individuum und damit das daraus resultierende individuelle
Involvement. Folglich ist das Involvement nicht als Ursache des Informationsverhaltens zu
sehen, sondern nimmt vielmehr eine vermittelnde Rolle in diesem Zusammenhang ein (KROE-
BER-RIEL et al., 2009).

Fiir die Analyse des Bekanntheitsgrades und der Nutzungsintensitét einzelner Kommunikati-
onsmafinahmen erweist sich das Involvement als Pridiktor der beiden Informationsbeschaf-
fungskriterien als besonders relevant. So postuliert TROMMSDORFF (2009), dass ein niedriges
Involvement eine passive Informationssuche begiinstigt, wihrend ein hohes Involvement mit
einem hoheren Aktivitdtsniveau einhergeht. Analog hierzu lassen sich auch die Instrumente
des Personalmarketings nach dem jeweils vorausgesetzten Aktivititsniveau unterscheiden.
Stellenanzeigen oder Imagebroschiiren gehen eher mit einer passiven Informationsaufnahme
einher, wiahrend Besuche von Firmenmessen oder Unternehmensexkursionen eine aktive In-
formationssuche erfordern (MALMENDIER, 2006). Dieser Annahme folgend differenziert SUSS
(1996) in seinem Modell zwischen KommunikationsmaBBnahmen, die entweder in der Low-In-
volvement-Phase oder aber in der Priaferenzbildungsphase beansprucht werden sollten, wobei
seine Annahme aufgrund der fehlenden empirischen Uberpriifung in seiner Studie einen rein
hypothetischen Charakter beibehilt. Insgesamt liegen damit im Bereich der Informationsbe-
schaffung bislang keine fundierten theoretischen Ansétze vor, sodass dieses Teilmodell durch
einen eher explorativen Forschungscharakter gekennzeichnet ist. Dabei wird untersucht, in-
wieweit soziodemographische und personlichkeitsspezifische Merkmale potenzieller Bewerber
mit dem Bekanntheitsgrad und der Nutzungsintensitét einzelner PersonalmarketingmafBnahmen

zusammenhéngen.
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Analog zur vorangehenden Phase der Informationsbeschaffung fungiert das Involvement auch
im Rahmen der Informationsverarbeitung als ein bedeutsames Konstrukt. So wird im ELM-
Modell von PETTY und CACIOPPO (1986) postuliert, dass die Art der Informationsverarbeitung
im Wesentlichen vom individuellen Involvement abhingt. Hohes Involvement geht demzufolge
mit einer rationalen Verarbeitung aller verfiigbaren Informationen einher, wéhrend bei einem
niedrigen Involvement eher Signale und Heuristiken in den Vordergrund der Informationsver-
arbeitung riicken. Wie oben beschrieben, unterscheiden sich auch die Instrumente des Personal-
marketings in ihrer Spezifitdt und Informationsmenge, sodass ihre Bewertung durch potenzielle
Bewerber von dem zugrunde liegenden individuellen Involvement abhéngig sein sollte. Es wird
in diesem Teilmodell somit auch der Frage nachgegangen, inwieweit die Niitzlichkeitsbeurtei-
lung der Kommunikationsmaflnahmen anhand der soziodemographischen und personlichkeits-

spezifischen Merkmale potenzieller Bewerber vorhergesagt werden kann.

4.2 Differenzielle Wirkung des Arbeitgeberimages

Mit dem Begriff Arbeitgeberimage wird in dieser Arbeit der Gesamteindruck eines Unterneh-
mens in seiner Rolle als Arbeitgeber beschrieben, den potenzielle Bewerber aus der subjektiven
Bewertung von beobachtbaren und nicht beobachtbaren Arbeitsplatzmerkmalen gewinnen. Ge-
mifB der marketingwissenschaftlichen Definition wird das Arbeitgeberimage gleichzeitig als
eine mehrdimensionale und ganzheitliche Grundlage der Einstellung in Form einer Arbeitge-
berattraktivititseinschédtzung eines bestimmten Arbeitgebers betrachtet. Obgleich die Relevanz
des Arbeitgeberimages innerhalb der Arbeitgeberwahl inzwischen als erwiesen gilt, liegt dazu
bislang keine studieniibergreifende Konstruktoperationalisierung vor. Die entsprechende Aus-
wahl hat indes hédufig einen rein praxisorientierten Charakter und erfolgt dabei groftenteils
ohne jegliche theoretische Annahmen. Ausschlaggebend fiir die hier getroffene Auswahl von
Arbeitsplatzmerkmalen war demgegentiber die Frage, welche Bewerbererwartungen im Stra-
tegic Image vorliegen, da hierflir gemiB der Image-Theorie sichergestellt ist, dass sie grund-
satzlich entscheidungsrelevant sind. In diesem Zusammenhang wurde zugleich angenommen,
dass sich die Bewerbererwartungen unmittelbar auf die Attributgewichtung auswirken, da das
Strategic Image mit den Attributen des zu beurteilenden Objektes korrespondiert (BALDER-
JAHN und WIEDEMANN, 1999).

Folgende Arbeitsplatzmerkmale wurden aufgrund dieser Pramissen beriicksichtigt: Bezahlung,
Karriere- und Aufstiegschancen, Vereinbarkeit von Beruf und Familie bzw. Privatleben sowie
Arbeitsplatzsicherheit. Ein wesentliches Forschungsziel besteht hierbei darin, empirisch zu
iberpriifen, ob und inwieweit die oben dargestellten Arbeitsplatzmerkmale das Entscheidungs-
verhalten von potenziellen Bewerbern beeinflussen. Daneben werden Giitesiegel in das Teil-

modell aufgenommen, um ihre postulierte Wirkung als Signal innerhalb der Arbeitgeberwahl
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zu Uberpriifen. Um zu analysieren, ob der Einfluss der Arbeitsplatzmerkmale auf die Wahlwahr-
scheinlichkeit eines Stellenangebotes mit den personlichkeitsspezifischen Merkmalen variiert,
werden zusitzlich die Berufsorientierungen potenzieller Bewerber in diesem Teilmodell be-

rlicksichtigt.

4.2.1 Karriere- und Aufstiegschancen

Das Arbeitsplatzmerkmal Karriere- und Aufstiegschancen wird insgesamt als ein zentraler Be-
standteil des Arbeitgeberimages betrachtet. Es wird sowohl in den praxisorientierten als auch
in den wissenschaftlichen Studien als bedeutsam und entscheidungsrelevant eingeschétzt (z.B.
WILTINGER, 1997; LEWANDOWSKI und LIEBIG, 2004; KIRCHGEORG und GUNTHER, 2006;
BOTTGER, 2012). Dabei stellen ROSENSTIEL und NERDINGER (2000) heraus, dass die Auf-
stiegschancen eine wesentliche Grundlage fiir die Selbstselektion und die wahrgenommene
Person-Organisation-Passung darstellen, woraus sie entsprechenden Handlungsbedarf fiir das
Personalmarketing ableiten. Ferner weisen die Ergebnisse ihrer Untersuchung darauf hin, dass
Arbeitnehmer die Organisation bereits nach kurzer Zeit verlassen, wenn sie wider Erwarten kei-
ne Mdglichkeiten der beruflichen Entwicklung im Unternehmen erkennen. Dieser Befund steht

zugleich im Einklang mit den Annahmen des im Abschnitt 3.5 dargestellten ASA-Modells.

4.2.2 Vereinbarkeit von Beruf und Familie/Privateben

Dem Arbeitsplatzmerkmal Vereinbarkeit von Beruf und Familie bzw. Privatleben wird in der
Forschung zur Arbeitgeberwahl ebenfalls eine hohe Bedeutung beigemessen. So kamen BOUR-
HIS und MEKKAOUI (2010) in ihrer Studie zu dem Ergebnis, dass potenzielle Bewerber vor
allem solche Unternehmen als attraktive Arbeitgeber bewerten, in denen organisationale In-
strumente zur Forderung der Work-Life-Balance weit verbreitet sind. Einen weiteren Beleg fiir
die Bedeutsamkeit dieses Arbeitsplatzmerkmals liefert die Untersuchung von HONEYCUTT und
ROSEN (1997), in der Unternehmen mit flexiblen Aufstiegsmdglichkeiten und Arbeitsbedin-

gungen von MBA-Studierenden positiver beurteilt wurden.

4.2.3 Bezahlung

Die empirische Forschung zur Bedeutung des Arbeitsplatzmerkmals Bezahlung bringt sehr he-
terogene Ergebnisse hervor. Wihrend einige Untersuchungen der Bezahlung eine vergleichs-
weise hohe Bedeutung beimessen, wird diese in anderen Studien als weniger entscheidungs-

relevant eingestuft (vgl. Abschnitt 2.5.1). Die uneinheitlichen und teilweise widerspriichlichen



MODELLIERUNG DER ARBEITGEBERWAHL 71

Forschungsergebnisse lassen sich zum einen auf theoretische Erkldrungsansitze, wie z.B. auf
die Forschung zum Wertewandel, zuriickfithren (ROSENSTIEL und NERDINGER, 2000). Zum
anderen erweisen sich die methodischen Probleme als ursédchlich fiir die vorhandenen Ergeb-
nisse. Gleichzeitig wird in der marketingwissenschaftlichen Forschung die Ansicht vertreten,
dass ,,die Entgeltpolitik im Personalmarketing das Instrument mit der schnellsten und unmit-
telbarsten Wirkung auf Personalimage, Attraktivitit und Préiferenz eines Unternehmens* dar-
stellt (SIMON et al., 1995: 199). Da die bisherigen Itemformulierungen, wie beispielsweise
»attraktive Gesamtvergiitung® oder ,,hohes Einstiegsgehalt®, zu abstrakt formuliert sind und die
Angabe einer absoluten Gehaltshohe aufgrund der deutlich abweichenden Werte zwischen den
einzelnen Branchenzweigen bzw. Unternehmen nicht aussagekriftig erschienen, wird hier die
Verglitungsstruktur der Operationalisierung zugrunde gelegt. Demzufolge wird ein branchen-
ibliches, durchschnittliches Festeinkommen einer leistungsabhéngigen variablen Vergiitung

gegeniibergestellt.

4.2.4 Arbeitsplatzsicherheit

Die Bedeutung der Arbeitsplatzsicherheit konnte in mehreren Untersuchungen zur Arbeitge-
berwahl hinreichend nachgewiesen werden. So konnten LANG VON-WINS et al. (1995) zei-
gen, dass die Entscheidung eines potenziellen Bewerbers fiir eine Organisation insbesondere
von der subjektiven Bedeutung der Arbeitsplatzsicherheit beeinflusst wird. Den Stellenwert der
Arbeitsplatzsicherheit verdeutlichen auch die Ergebnisse der Studie von AIMAN-SMITH et al.
(2001), in der sich die Arbeitsplatzsicherheit neben der Vergiitung und der CSR-Orientierung
des Unternehmens als wesentlicher Priadiktor fiir die Arbeitgeberattraktivitit erweist. Ferner
untersuchten SCHWOERER und ROSEN (1989) in ihrer experimentellen Studie die Wirkung un-
terschiedlicher Kombinationen von Bezahlung und Arbeitsplatzsicherheit auf die Bewerbungs-
bereitschaft. Die Vergiitung wurde iiber die beiden Auspragungen durchschnittlich oder iiber-
durchschnittlich erfasst, wiahrend die Arbeitsplatzsicherheit entweder als willkiirliche oder als
zu begriindende Kiindbarkeit operationalisiert wurde. Es zeigte sich, dass sich die Bezahlung
durchweg positiv auf die Bewerbungsbereitschaft auswirkt, wohingegen die Ergebnisse fiir die
Konsequenz des Arbeitsplatzmerkmals Arbeitsplatzsicherheit differenzierter ausfallen: So be-
wirkt die willkiirliche Kiindbarkeit bei durchschnittlicher Bezahlung zwar die geringste Bewer-
bungsbereitschaft, sie wird jedoch bei tiberdurchschnittlicher Bezahlung mehr als kompensiert,
sodass gerade diese Kombination insgesamt zur groiten Bewerbungsbereitschaft fiihrt. Die
in der Studie verwendete Merkmalsauspragung der willkiirlichen Kiindbarkeit stellt eine ar-
beitsrechtliche Besonderheit des Arbeitsmarktes in den USA dar, wobei hier die Ubertragung
auf andere Bereiche unsicherer Beschiftigung, wie beispielsweise zeitlich befristete Vertrige,
plausibel erscheint (vgl. SCHULER und MOSER, 1993).
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4.2.5 Giitesiegel

Ein klassisches Instrument der externen Bewerberansprache stellt nach wie vor die Stellenan-
zeige in unterschiedlichen Print- und Online-Medien dar (MARCUS, 2011). Betrachtet man die
von Unternehmen in einschldgigen Medien geschalteten Stellenanzeigen, so lassen sich diese
in drei grobe Kategorien einordnen (SCHMIDTKE, 2002). Demzufolge ist die erste Kategorie da-
durch gekennzeichnet, dass die Arbeitsplatzmerkmale darin gar nicht beleuchtet werden, wih-
rend in der zweiten Kategorie ausschlieBlich auf beobachtbare Arbeitsplatzmerkmale eingegan-
gen wird. Demgegeniiber werden innerhalb der dritten Kategorie zwar auch nicht beobachtbare
Arbeitsplatzmerkmale in den Vordergrund gestellt, allerdings werden sie nicht glaubhaft belegt.
Stellenanzeigen, in denen die nicht beobachtbaren Arbeitsplatzmerkmale durch glaubhafte und
greifbare Signale untermauert werden, finden sich hingegen bislang eher selten. Problema-
tisch an dieser Situation ist zugleich, dass ein Unternehmen dadurch gleichzeitig den zentralen
Imagebildungsprozess weitgehend potenziellen Bewerbern liberldsst, anstatt seine vorhandenen
Starken bewusst und gezielt einzusetzen (TROST, 2012). Diese Problematik betrifft kleine und
mittelstindische Unternehmen in besonderem Mafle, da sie hiufig nicht iiber ein ausgeprigtes
Image verfiigen, weshalb bei externen Zielgruppen des Personalmarketings grundsétzlich auch
von einem vergleichsweise hohen Anteil an empfundener Unsicherheit bei der Arbeitgeberwahl
auszugehen ist (KAY et al., 2010). Ein Losungsansatz besteht hierbei darin, verstirkt auf die Ge-
staltung von Signalen fiir nicht beobachtbare Arbeitsplatzmerkmale zu setzen und auf diesem
Wege die Entscheidungsunsicherheit von potenziellen Bewerbern zu reduzieren (SCHMIDTKE,
2001). Ein solches Signal stellen grundsétzlich Giitesiegel dar, die darauf abzielen, die Vertrau-
ensbildung zwischen zwei unbekannten Transaktionspartnern zu fordern (NOLL und WINKLER,
2004). Demgemil konnen Giitesiegel, die von anbieterunabhéngigen, vertrauenswiirdigen Ins-
tanzen nach klar definierten Priifkriterien vergeben werden, den Reputationsaufbau eines Un-
ternehmens fordern. Zudem fungieren Gitesiegel als Signale, die dazu dienen, die bestehenden
Informationsasymmetrien abzubauen und somit analog zur Sucheigenschaft die Qualitétsunsi-
cherheit des Konsumenten bei Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften abzumindern bzw. zu
beseitigen (TROMMSDORFF, 2009). Fiir den Konsumenten erfiillen sie insgesamt zwei wesent-
liche Funktionen: Zum einen informieren sie iiber nicht beobachtbare Produkteigenschaften,
wie beispielsweise die Qualitit eines Produktes, und zum anderen vermitteln sie einen Wert an
sich, indem sie das Prestige des zugrunde liegenden Produktes erhohen (SAMMER und WUS-
TENHAGEN, 2006). Ob ein Giitesiegel jedoch tatséchlich eine (Kauf-)Entscheidung beeinflusst,
hingt einerseits von seiner Bekanntheit und Glaubwiirdigkeit und andererseits von seinem Aus-
sagewert bzw. Informationsgehalt sowie seiner relativen Bedeutung im Vergleich zu anderen
verfligbaren Produktmerkmalen ab (NOLL und WINKLER, 2004).

Ubertriigt man die obigen Annahmen auf das Personalmarketing, so lisst sich schlussfolgern,
dass Giitesiegel bestimmte nicht beobachtbare Arbeitsplatzmerkmale, die ihrerseits zu den

Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften eines Arbeitgebers zuzuordnen sind, in Sucheigen-



MODELLIERUNG DER ARBEITGEBERWAHL 73

schaften transformieren sollten. Infolgedessen sollen sie bei der externen Bewerberansprache
vorrangig dazu dienen, das Arbeitgeberimage zu verbessern und die Rekrutierungseffektivitat
zu erh6hen (vgl. HUF, 2007; TAVAKKOLI, 2009; NAUNDORF und SPENGLER, 2012). Dieser wird
von den liberwiegend kommerziellen Anbietern allerdings ad hoc angenommen, ohne ausrei-
chend iiberpriift worden zu sein (SCHERM und SUSS, 2010). Bislang existieren nur vereinzelte
wissenschaftliche Studien, aus denen sich Hinweise hinsichtlich dieses Wirkungszusammen-
hangs ableiten lassen. So ldsst sich die Wirkung von Giitesiegeln anhand der Studie CABLE und
TURBAN (2003) veranschaulichen, in der gezeigt werden konnte, dass eine hohe Platzierung in
einem Arbeitgeber-Ranking (,, Fortune ) die Vertrautheit mit einem Unternehmen und zugleich
seine Reputation positiv beeinflusst. In einer dhnlichen Weise konnten HIGHHOUSE et al. (2007)
zeigen, dass sich die Arbeitgeber-Rankings positiv auf die Wahrnehmung bestimmter organisa-
tionaler Merkmale, wie beispielsweise der Innovationsstirke eines Unternehmens, auswirken.
Bis auf vereinzelte Studien liegen in diesem Bereich bislang allerdings keine weiterfiihrenden
Erkenntnisse vor. Infolgedessen stehen hier drei wesentliche Forschungsfragen im Fokus. Zum
einen wird der Frage nachgegangen, ob es sich bei den Giitesiegeln {iberhaupt um ein entschei-
dungsrelevantes Attribut innerhalb des Arbeitgeberimages eines Unternehmens handelt. Dabei
werden auch die beiden zugrunde liegenden Wirkungsvoraussetzungen — ihr Bekanntheitsgrad
und ihre Relevanz — innerhalb dieses Teilmodells beriicksichtigt. In diesem Zusammenhang
wird zugleich tiberpriift, inwieweit Giitesiegel als Signale ihre beiden Hauptfunktionen im Per-
sonalmarketing — die Informations- und die Wertfunktion — zu erfiillen vermdgen. Zweitens
soll ihr Stellenwert in Relation zu den oben dargestellten Arbeitsplatzmerkmalen festgestellt
werden. Und drittens wird gepriift, inwiefern die postulierte Wirkung von Giitesiegeln von
personlichkeitsspezifischen Merkmalen potenzieller Bewerber, hier Berufsorientierungen, ab-
hingt. So konnten MOSER et al. (1999) in ihrer experimentellen Studie zeigen, dass potenzielle
Bewerber ein Unternehmen besser bewerten, wenn die in der Stellenanzeige illustrierten Werte
mit ithren eigenen Berufsorientierungen iibereinstimmen. Um dieser Frage systematisch nach-
zugehen, werden die beiden in der Unternehmenspraxis inzwischen recht weit verbreiteten Gii-

tesiegel ,, Top Job* und ,,audit berufundfamilie* in das Teilmodell integriert.

4.2.6 Berufsorientierungen

Um den Einfluss interindividueller Faktoren festzustellen, greifen die meisten marketingwis-
senschaftlichen Studien auf die Segmentierung mittels einer Clusteranalyse zuriick, was aller-
dings hinsichtlich der Ergebnisvalidierung z.T. kritisch betrachtet wird (BOSSOW-THIES und
CLEMENT, 2009). Der hier gewihlte Segmentierungsansatz basiert demgegeniiber auf sog. Be-
rufsorientierungen, deren differenzielle prognostische Validitét in vielen empirischen Studien
hinreichend belegt werden konnte (vgl. fiir einen Uberblick: BLICKLE, 1999). Berufsorientie-
rungen werden hierbei als ,,weitgehend stabile und langfristige berufliche Bestrebungen von
Personen® definiert (MAIER et al., 2009: 105). Innerhalb dieses Konstruktes werden drei Be-
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rufsorientierungen unterschieden: Karriereorientierung, Freizeitorientierung sowie alternatives
Engagement (BLICKLE, 1999). Die Karriereorientierung zeichnet sich durch ein Streben nach
beruflichem Aufstieg und personlicher Einflussnahme auf organisationale Entscheidungen aus,
wofiir karriereorientierte Personen eine héhere Anstrengungsbereitschaft aufzubringen bereit
sind. Demgegeniiber spiegelt sich in der Freizeitorientierung eine hohere Gewichtung der ei-
genen Freizeit im Vergleich zur Arbeitszeit wider. Dariiber hinaus zielen freizeitorientierte Per-
sonen auf eine gesicherte Position mit geregelter Arbeitszeit und angenehmer Arbeitsatmospha-
re ab. Sowohl die Karriere- als auch die Freizeitorientierung lassen sich einer materialistischen
Werthaltung zuordnen, wobei sie sich zugleich auch grundlegend in ihrem strukturellen Fokus
unterscheiden. Wihrend die Karriereorientierung auf extrinsische Anreize, wie beispielsweise
ein hohes Gehalt und Einflussnahme auf organisationale Entscheidungen, abzielt, geht es bei
der Freizeitorientierung vorrangig um die Realisierung eigener Interessen aullerhalb der Ar-
beitszeit. Alternatives Engagement umfasst im Gegensatz dazu eine postmaterialistische Wert-
haltung, die sich darin niederschlédgt, dass alternativ engagierte Personen viel eher bereit sind,
auf extrinsische Anreize zu verzichten. Im Vordergrund steht hierbei indes das Streben nach
Selbstverwirklichung und nach ,,Idealen einer besseren Welt in der Arbeit* (MAIER et al., 2009:
105). Analog zu den karriereorientierten Personen sind jedoch auch alternativ engagierte Per-

sonen bereit, einen hohen Arbeitseinsatz zu erbringen.

Die Verwendung dieses Konstruktes liegt in seiner theoretischen Abgrenzung zu den beiden
verwandten Konstrukten — den personlichen beruflichen Zielen einerseits und den Wertvorstel-
lungen andererseits — begriindet. So sind personliche berufliche Ziele mehr der volitionalen Ebe-
ne zuzuordnen, wéhrend sich Berufsorientierungen eher durch ihren motivationalen Charakter
auszeichnen (ROSENSTIEL und NERDINGER, 2000). Personliche berufliche Ziele fokussieren
somit auf vergleichsweise konkrete Handlungsergebnisse und lassen sich als ,,ideographische
Ausdrucksformen von Berufsorientierungen* auffassen (BLICKLE, 1999: 18). Demgegenii-
ber nehmen Werthaltungen eine den Berufsorientierungen ilibergeordnete Ebene ein, da sie als
abstrakte und zeitlich stabile Konzeptionen des Wiinschenswerten gelten und somit auch die
Auswahl verfiigbarer Handlungen und Ziele beeinflussen (KLUCKHOHN, 1951, zit. in ROSEN-
STIEL und NERDINGER, 2000). Wéhrend die beruflichen Werthaltungen einen allgemeinen Ori-
entierungsrahmen fiir das berufliche Handeln bilden, kdnnen Berufsorientierungen als iiberge-
ordnete Zielintentionen verstanden werden, die ihrerseits konkrete berufliche Entscheidungen,
wie beispielsweise die Arbeitgeberwahl, beeinflussen (MAIER et al., 1994). Ein wesentlicher
Unterschied zwischen diesen beiden Konstrukten ist iiberdies darin zu sehen, dass Werte als
Konzeptionen des Wiinschenswerten ebenso abstrakt wie zeitlich stabil sind, wahrend Berufs-
orientierungen sich auf ganz konkrete Bedingungen des Arbeitslebens beziehen und sich als
Reaktion auf diese im Rahmen von Sozialisationsprozessen auch dndern konnen (ROSENSTIEL
und NERDINGER, 2000). Die theoretische Nahe beider Konstrukte 1dsst sich insgesamt daran
erkennen, dass alle Aspekte, die im Rahmen des Konstruktes der Berufsorientierungen erfragt

werden, in einer dhnlichen Form auch in den Instrumenten zur Erhebung von Werthaltungen
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zu finden sind (BLICKLE, 1999). Umgekehrt werden nicht simtliche Werthaltungen mittels des
Konstruktes der Berufsorientierungen abgebildet, da dieses urspriinglich lediglich fiir den Be-
reich des Fiihrungskréftenachwuchses entwickelt wurde (ROSENSTIEL und NERDINGER, 2000).
Konzeptionell erscheint hierbei auch die Abgrenzung zum Einstellungskonstrukt sinnvoll. Der
Unterschied zwischen diesen beiden Konstrukten wird primér in threm Spezifitdtsniveau ge-
sehen (STENGEL, 1987). So richten sich Einstellungen auf spezifische Objekte, Personen bzw.
Situationen, wihrend Berufsorientierungen situations-, person- und objektiibergreifend das be-
rufliche Handeln beeinflussen. Anders ausgedriickt, fokussiert eine Einstellung stets auf ab-
grenzbare Objektklassen oder lediglich auf ein einzelnes Objekt, wiahrend Berufsorientierungen
ein Biindel aus dhnlichen Einstellungen bilden und somit {ibergreifende Regelungskapazititen
aufweisen. Aufgrund einer Vielzahl von quer- und ldngsschnittlichen Untersuchungen mit un-
terschiedlichen Zielgruppen ist die Konstruktvaliditit von Berufsorientierungen als evident zu
werten, und zwar hinsichtlich der Zusammenhénge mit Werthaltungen, beruflichen Einstellun-
gen sowie Personlichkeitsmerkmalen und Motiven (vgl. MAIER et al., 2009).

Neben einem strukturellen Personlichkeitsaspekt umfassen Berufsorientierungen auch einen
langfristigen Zukunfts- und Zielbezug des Handelns, wie er in der Motivationspsychologie un-
tersucht wird (BLICKLE, 1999). Dort wird angenommen, dass Motive die Anregung, Selektion
und Steuerung von Handlungsweisen erkliaren konnen. Die pradiktive Validitit der Berufsori-
entierungen konnte in einer Vielzahl von Untersuchungen an Studierenden und Fiihrungskraf-
ten bestdtigt werden. So konnte gezeigt werden, dass die Wahl der ersten Beschiftigung von
Hochschulabsolventen insbesondere vor dem Hintergrund der eigenen Berufsorientierungen
erfolgt (LANG VON-WINS et al., 1995). Ebenso ist eine externe Validierung des Konstruktes der
Berufsorientierungen anhand der Wochenarbeitsstunden, der Anzahl der Urlaubswochen, der
Dauer der beruflichen Arbeit zu Hause sowie der Anzahl von Freizeitstunden von KOLLAR und
STENGEL (1990) vorgelegt worden.

Obgleich die aufgezeigten Modelle eine nach personlichkeitsspezifischen Merkmalen poten-
zieller Bewerber differenzierende Betrachtung nahelegen, existieren bislang nur wenige Stu-
dien, die diese Annahmen mittels theoretisch fundierter Konstrukte empirisch {iberpriift ha-
ben (vgl. Abschnitt 2.5.1). An dieser Stelle kommt das Konstrukt der Berufsorientierungen
zum Tragen. Dabei wird im Einzelnen angenommen, dass fiir karriereorientierte Bewerber vor
allem die beiden Arbeitsplatzmerkmale Bezahlung und Entwicklung- und Aufstiegschancen
bedeutsam sind. So konnten KOYS et al. (1989) zeigen, dass die Priferenz fiir eine leistungso-
rientierte Bezahlung mit der positiven Einschédtzung der eigenen Leistung zusammenhéngt. Da
die Karriereorientierung positiv mit der expliziten Leistungsmotivation einhergeht, wird von
einer solchen Einschitzung bei karriereorientierten Bewerbern ausgegangen. Ebenso ergab die
Untersuchung von CABLE und JUDGE (1994), dass die von den potenziellen Bewerbern bevor-
zugte Gehaltshohe mit ihren Personlichkeitseigenschaften und Wertvorstellungen korreliert. So

préferieren Personen mit ausgepréigten materialistischen Wertvorstellungen eher ein hohes bzw.
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tiberdurchschnittliches Gehalt. Demgegentiber ldsst sich bei freizeitorientierten Bewerbern eine
Priferenz fiir die Einhaltung der arbeitsvertraglich festgelegten Arbeitszeit erwarten. In diesem
Zusammenhang konnten KOLLAR und STENGEL (1990) nachweisen, dass karriereorientierte
und alternativ engagierte Flihrungskrifte eine liberdurchschnittliche Wochenarbeitszeit eher in

Kauf nehmen als freizeitorientierte und somit deutlich mehr Zeit in ihren Beruf investieren.

4.3 Erklirung der Bewerbungsabsicht

Ein wesentliches Forschungsziel dieser Arbeit besteht darin, das Zustandekommen der Bewer-
bungsintention anhand eines moglichst umfassenden Kausalmodells systematisch abzubilden
und zu erkldren. Dabei wird analog zur Einschétzung von BECKER et al. (2008) davon ausgegan-
gen, dass die alleinige Fokussierung auf direkt messbare Phinomene, wie beispielsweise die An-
zahl tatsichlich abgeschickter Bewerbungen, einen substanziellen Teil des mdglichen Erkennt-
nisgewinns verwehren wiirde. Sinnvoller erscheint es dagegen, ein integratives Rahmenmodell
aufzustellen, in dem sowohl psychologische als auch marketingwissenschaftliche Konstrukte
als Determinanten der Bewerbungsintention beriicksichtigt und hinsichtlich ihres jeweiligen
Erklarungsbeitrags iiberpriift werden. Eine systematische Analyse der Bewerbungsintention ist
deshalb so wesentlich, da der Ubergang vom potenziellen zum tatséichlichen Bewerber gemif
dem Prozessmodell von MOSER und ZEMPEL (2006) die Voraussetzung fiir alle weiterfithrenden
Phasen darstellt. Eine genaue Kenntnis um die eine Bewerbungsabsicht beeinflussenden Faktoren
ermoglicht es den Unternehmen, ihre Strategien und Instrumente préziser auf die Zielgruppen-
segmente fiir die Personalakquisition auszurichten. Obwohl bekannt ist, dass nicht jede Bewer-
bungsabsicht aufgrund des moderaten Intentions-Verhaltens-Zusammenhangs auch zu einem ent-
sprechenden Bewerbungsverhalten fiihrt, spiegelt sich darin doch die grundsitzlich vorhandene
Bewerbungsbereitschaft und das Interesse an einem Arbeitgeber wider, woraus Personalverant-

wortliche wertvolle Informationen fiir ihre Unternehmenspraxis ableiten konnen.

4.3.1 Arbeitgeberattraktivitit

Wie oben ausgefiihrt, sind Unternehmen in ihrer Rolle als Arbeitgeber bestrebt, potenziellen
Bewerbern moglichst attraktiv zu erscheinen. Vor diesem Hintergrund stellt die Arbeitgebe-
rattraktivitdt ein zentrales Konstrukt innerhalb des Modells zur Erklidrung der Bewerbungsab-
sicht dar. Allerdings liegt hierfiir bislang keine einheitliche Konstruktdefinition vor. So wird
die Arbeitgeberattraktivitit zum einen als eine positiv-affektive Einstellung gegentiber einer
Organisation definiert, die ihrerseits mit der Motivation einhergeht, mit ihr eine Beziehung zu
initiieren und in sie einzutreten (AIMAN-SMITH et al., 2001). RYNES (1991) legt der Arbeitge-
berattraktivitit hingegen eine deutlich unspezifischere Definition zugrunde, indem er darunter

die subjektive Wahrnehmung einer Organisation als einen erstrebenswerten Arbeitsort versteht.
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Ungeachtet der vorhandenen definitorischen Unterschiede ergibt sich aus den Studien auch ein
gemeinsamer inhaltlicher Kern, der darin besteht, dass potenzielle Bewerber ein Unternehmen
im Sinne eines Einstellungsobjektes subjektiv bewerten und anschlieBend positiv oder negativ
darauf reagieren. Hieraus wird zugleich deutlich, dass es sich bei der Arbeitgeberattraktivitit
um ein Einstellungskonstrukt handelt (EAGLY und CHAIKEN, 1993). Eine weitere Moglichkeit,
das Konstrukt der Arbeitgeberattraktivitit ndher zu spezifizieren, besteht in der Abgrenzung
zum Préferenzbegriff, der in der Forschung zur Arbeitgeberwahl ebenfalls einen hohen Stel-
lenwert einnimmt. Sowohl Attraktivitdt als auch Préaferenz sind nicht direkt beobachtbar und
werden in evaluativen bzw. préiferentiellen Urteilen zum Ausdruck gebracht (JUNGERMANN et
al., 2010). Der Hauptunterschied liegt hierbei darin, dass sich die Arbeitgeberattraktivitdt durch
eine absolute Bewertung eines Unternehmens auszeichnet, wihrend die Priferenz auf seiner

relativen Beurteilung basiert.

Die teils stark abweichende begriffliche Einordnung des Attraktivitdtskonstruktes geht zugleich
mit unterschiedlichen Erklidrungsansidtzen und Operationalisierungsmethoden einher. So wird
die Arbeitgeberattraktivitdt zum einen als eine generelle positive Einstellung gegeniiber einer
Organisation erfasst (z.B. HIGHHOUSE et al., 2003). Zum anderen wird sie anhand der Bereit-
schaft, sich fiir eine Anstellung bei einem Unternehmen besonders zu bemiihen, gemessen (z.B.
TURBAN, 2001). In marketingwissenschaftlichen Studien wird das Konstrukt der Arbeitgebe-
rattraktivitdt indes teilweise mit dem Arbeitgeberimage gleichgesetzt, ohne dabei die oben er-
lauterten Unterschiede addquat zu beriicksichtigen (z.B. HAUTZINGER, 2009). An dieser Stelle
ist es daher nicht weiter verwunderlich, dass aus den unterschiedlichen Operationalisierungs-
methoden der Arbeitgeberattraktivitit auch uneinheitliche Forschungsergebnisse hinsichtlich
threr Wirkung resultieren. Es zeigt sich dabei, dass ein einheitliches und allgemein anerkanntes
Verstiandnis des Konstruktes Arbeitgeberattraktivitdt bislang noch nicht vorliegt (EHRHART und
ZIEGERT, 2005). Vor diesem Hintergrund wird die Arbeitgeberattraktivitit geméfl den Annah-
men der TOPB als Einstellung zum Verhalten aufgefasst und inhaltlich auf die spezifische Ent-

scheidungssituation der Arbeitgeberwahl {ibertragen.

4.3.2 Organisationales Prestige

Gemal der TOPB umfasst die subjektive Norm den wahrgenommenen sozialen Druck, der sich
entweder fordernd oder hemmend auf die Ausfiihrung eines bestimmten Verhaltens auswirkt
(AJZEN, 1991). Als konstituierend fiir diese Modellkomponente werden die normativen Uber-
zeugungen, die sich ihrerseits aus den Erwartungen wichtiger Bezugspersonen und der persoén-
lichen Motivation, diesen Erwartungen auch nachkommen zu wollen, betrachtet. Allerdings
deuten die metaanalytischen Befunde von ARMITAGE und CONNER (2001) darauf hin, dass der
Erklarungsbeitrag der subjektiven Norm im Vergleich zu den beiden iibrigen Determinanten

deutlich geringer ausfillt. Die Autoren fiihren dies unter anderem auf eine uneinheitliche Ope-
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rationalisierung zurlick. Demzufolge werden die beiden Konstrukte Einstellung zum Verhalten
und wahrgenommene Verhaltenskontrolle mittels Multi-Item-Skalen erfasst, wihrend die sub-
jektive Norm héufig mit einer Single-Item-Skala und den damit einhergehenden methodischen

Einschrankungen gemessen wird.

Betrachtet man die unterschiedlichen in Studien zur Arbeitgeberwahl verwendeten Konstrukte,
so kommt das Prestigekonstrukt in seiner inhaltlichen Ausgestaltung der subjektiven Norm der
TOPB sehr nahe. Diese Ahnlichkeit wurde in der bisherigen Forschung allerdings kaum regis-
triert und entsprechend nur selten angemessen beriicksichtigt. Dariiber hinaus ist festzuhalten,
dass das organisationale Prestige teilweise synonym mit den beiden inhaltlich durchaus ver-
wandten Konstrukten Unternehmensimage und Reputation verwendet wird (HILDEBRANDT et
al., 2008). HERRBACH und MIGNONAC (2004: 77) grenzen es inhaltlch insofern ab, als dass sie
darunter ,,a concept describing the way members interpret and assess their organisation’s repu-
tation based on their exposure to information about the organisation® verstehen. Beim organisa-
tionalen Prestige steht somit die subjektive Einschitzung einer Person dariiber im Vordergrund,
wie externe Personen ihre (potenzielle) Organisationsmitgliedschaft beurteilen (BARNETT et
al., 2006). Demgegeniiber beruht die Reputation auf der 6ffentlichen Meinung und bildet die
Grundlage fiir die unmittelbare Bewertung eines Unternehmens durch externe Personen, zu
denen beispielsweise auch potenzielle Bewerber gehéren (HERRBACH und MIGNONAC, 2004;
HELM, 2007). Das organisationale Prestige zeichnet sich zudem durch seine motivationspsy-
chologische Komponente aus, die sich in der gewiinschten sozialen Anerkennung samt der
Emotion Stolz manifestieren ldsst (HIGHHOUSE et al., 2003). SchlieBlich unterscheidet sich
das Arbeitgeberimage insoweit vom organisationalen Prestige, als dass das zuerst genannte
Konstrukt eine 6ffentlich zugidngliche Bewertungsgrundlage fiir das zuletzt genannte darstellt
(HELM, 2007).

Das Prestige eines Unternehmens resultiert aus unterschiedlichen direkten und indirekten
Kommunikationsquellen, wobei fiir potenzielle Bewerber die hieraus entstehende Einschét-
zung durch unternehmensexterne Personen von zentraler Bedeutung ist (DUTTON et al, 1994).
Eine als positiv wahrgenommene Beurteilung der Organisationsmitgliedschaft durch relevante
unternehmensexterne Bezugspersonen miindet fiir potenzielle Bewerber demzufolge in einer
sozialen Stirkung ihres eigenen Selbstkonzeptes, was wiederum zu einer hoheren Identifikati-
on mit dem kiinftigen Arbeitgeber fiihrt. Diese Annahme lésst sich aus entscheidungspsycho-
logischer Perspektive weiter spezifizieren, indem hier zwischen dem sog. heiffen und kalten
Nutzen unterschieden wird (JUNGERMANN et al., 2010). So wird davon ausgegangen, dass
Personen Konsequenzen und Situationen nicht nur abstrakt als mehr oder weniger niitzlich
bewerten, sondern dass die Nutzenerfahrung auch spezifische bzw. konkrete Emotionen, wie
beispielsweise Freude, Stolz oder Angst, mit einschlie8t. Demzufolge wird der aggregierte Nut-
zen in einer Situation als hoch bewertet, wenn die positiven Emotionen {iberwiegen. Innerhalb

des Prestigekonstruktes wird der Emotion Stolz eine zentrale Bedeutung beigemessen, sodass
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diese Emotion auch entsprechend bei der Operationalisierung beriicksichtigt wird (CABLE UND
TURBAN, 2003). Betrachtet man die Effekte des organisationalen Prestiges innerhalb der Ar-
beitgeberwahl genauer, so zeigt sich, dass es sich sowohl auf die Bewerbungsintention als auch
auf die Arbeitgeberattraktivitdt auswirkt (CARMELI und FREUND, 2002; HIGHHOUSE et al.,
2003). Vor diesem Hintergrund wird auch hier angenommen, dass das organisationale Prestige
die Bewerbungsintention sowohl auf direktem als auch auf dem indirekten Wege, vermittelt

iber die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit, beeinflusst.

4.3.3 Erfolgswahrscheinlichkeit der Bewerbung

Fiir die Annahmen der TOPB gilt generell, dass die pradiktive Kraft der wahrgenommenen Ver-
haltenskontrolle umso héher ausfillt, je mehr sie der objektiven Verhaltenskontrolle entspricht
(BAMBERG, 1999). Damit ist gemeint, dass Personen unter manchen Bedingungen, beispiels-
weise wenn ihnen sédmtliche notwendigen Informationen vorliegen, Urteile nach den Regeln
der Wahrscheinlichkeitstheorie abgeben konnten (JUNGERMANN et al., 2010). Wie im Abschnitt
3.7 dargestellt, trifft dies allerdings nur in sehr seltenen Féllen zu, sodass die Urteile im Nor-
malfall intuitiv gefillt werden und dadurch haufig die Regeln der Wahrscheinlichkeitstheorie
verletzen. Im Regelfall ist bei dieser Modellkomponente somit von einer deutlichen Diskrepanz
zwischen der objektiven und der wahrgenommen Verhaltenskontrolle auszugehen. Hinsichtlich
der Bewerbungsintention ist hierbei anzunehmen, dass die objektive Erfolgswahrscheinlich-
keit substantiell von der subjektiv eingeschitzten Erfolgswahrscheinlichkeit der Bewerbung
abweichen kann, da die erforderlichen Informationen einem potenziellen Bewerber i.d.R. nicht
zugénglich sind. Gleichwohl konnte in der Studie von LEWANDOWSKI und LIEBIG (2004) ge-
zeigt werden, dass die subjektiv eingeschétzte Erfolgswahrscheinlichkeit der Bewerbung ein
signifikanter Priadiktor fiir die Bewerbungsabsicht ist. Dieser Befund kdnnte damit erklért wer-
den, dass potenzielle Bewerber anhand dieser Modellkomponente einschétzen, inwieweit sie
die Bewerbungssituation selbst positiv beeinflussen konnen, was sich wiederum positiv auf ihre
Absichtsbildung auswirkt. Die Modellkomponente wahrgenommene Verhaltenskontrolle wird
innerhalb des Teilmodells zur Erkldrung der Bewerbungsintention als Erfolgswahrscheinlich-

keit der Bewerbung konzipiert.

4.3.4 Alternativen auf dem Arbeitsmarkt

Eine weitere Modellkomponente, die in den bisherigen Ansédtzen nur selten beriicksichtigt
wurde, ist die Wahrnehmung und Einschitzung von Alternativen auf dem Arbeitsmarkt (AR-
NOLD et al., 2006). Die aktuelle Arbeitsmarklage wird im Kontext der TOPB als eine externe
Ressource aufgefasst, die sich unmittelbar auf die wahrgenommene Verhaltenskontrolle, hier

die Erfolgswahrscheinlichkeit der Bewerbung auswirkt. Demzufolge stellen ROSENSTIEL und
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NERDINGER (2000) fest, dass die Selbstselektionseffekte potenzieller Bewerber bei einer posi-
tiven Arbeitsmarktlage besonders hoch ausfallen sollten, da sie bei ihrer Arbeitgeberwahl we-
niger 6konomischen Restriktionen unterliegen. Eine gilinstige Arbeitsmarktsituation sollte sich
demzufolge forderlich auf die priadiktive Kraft der proximalen Intentionsdeterminante Erfolgs-

wahrscheinlichkeit der Bewerbung auswirken.

4.3.5 Person-Organisation-Passung

Ein weiteres Konstrukt, das im Rahmen der Arbeitgeberwahl eine grole Aufmerksamkeit er-
fahren hat, ist die Person-Organisation-Passung (KRISTOF, 1996). Auch dazu liegen jedoch teils
abweichende theoretische und methodische Konzeptionen vor (KRISTOF-BROWN et al, 2005).
Gemadl der systematischen Differenzierung von KRISTOF (1996) wird hier auf die subjektive
Person-Organisation-Passung in Form der supplementéren Passung zuriickgegriffen, bei der die
Kongruenz zwischen organisationalen und personlichkeitsspezifischen Merkmalen von Bewer-
bern im Vordergrund steht. Es wird somit als ein subjektiv empfundenes MaB an Ubereinstim-
mung zwischen dem Arbeitgeberimage einerseits und den Werthaltungen, personlichen beruf-
lichen Zielen und Bewerbererwartungen andererseits aufgefasst (vgl. CARLESS, 2005). In den
psychologischen Studien zur Arbeitgeberwahl konnte fiir das Konstrukt ein hoher Stellenwert
herausgearbeitet werden. So konnte gezeigt werden, dass die direkt erhobene subjektive Per-
son-Organisation-Passung substanziell mit der Arbeitgeberattraktivitit korreliert (CHAPMAN
et al., 2005). JUDGE und CABLE (1997) konnten in ihrer Untersuchung indes zeigen, dass der
Zusammenhang zwischen der objektiv erfassten Person-Organisation-Passung und der Arbeit-
geberattraktivitit durch die subjektiv gemessene Person-Organisation-Passung vermittelt wird.
Aus der ldngsschnittlichen Untersuchung von CARLESS (2005) konnte zudem die Richtung des
kausalen Zusammenhangs nachgewiesen werden, wonach die Person-Organisation-Passung die
Arbeitgeberattraktivitit beeinflusst. Vor diesem Hintergrund wird das Grundmodell der TOPB
zur Vorhersage der Bewerbungsabsicht um die proximale Determinante Person-Organisation-
Passung erweitert, deren Einfluss gleichzeitig zumindest partiell iiber die wahrgenommene Ar-

beitgeberattraktivitit vermittelt wird.

4.3.6 Branchenreputation

Die Aufnahme branchenspezifischer Konstrukte in das Kausalmodell setzt eine vorherige Aus-
einandersetzung mit dem allgemeinen Branchenbegriff voraus. Generell gilt, ,,dass die Branche
eine dem einzelnen Unternehmen hierarchisch {ibergeordnete Einheit ist* (HAUTZINGER, 2009:
28). BURMANN und SCHAEFER (2005: 17) spezifizieren den Branchenbegriff als ,,eine Gruppe

von Unternehmen, die aus Sicht eines Individuums dieselben Kundengruppen mit denselben
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Technologien zur Erfiillung derselben Kundenfunktionen bedienen®. Eine solche Definition
verdeutlicht zugleich, dass die Wahrnehmung einer Branche von dem zugrunde liegenden Wis-
sen abhdngig ist, da nicht alle Personen iiber die gleichen Kenntnisse in den oben genannten
Bereichen verfiigen (SCHAEFER, 2006). Nach der hier vorgelegten Definition ist es bei der
Branchenzuordnung somit erforderlich, den gewéhlten Differenzierungsgrad an das Wissen der
relevanten Zielgruppe anzupassen. Dabei wird zugleich angenommen, dass die Erndhrungs-
industrie einen fiir diese Untersuchung hinreichenden Differenzierungsgrad aufweist, sodass
potenzielle Bewerber diese Branche adidquat eingrenzen konnen. Diese Annahme wird zugleich
durch die Untersuchung von SUSS (1996) empirisch gestiitzt, in der die Lebensmittelindustrie
als eigensténdige Branche hinsichtlich ihrer Attraktivitit zu bewerten war. Dariiber hinaus wei-
sen auch praxisorientierte Studien darauf hin, dass die Erndhrungsindustrie iiber den erforder-
lichen Spezifikationsgrad verfiigt (z.B. GPRA, 2011). Zur definitorischen Eingrenzung ist hier-
bei ferner die Branchenerosion zu erwéhnen, worunter die gleichzeitige Zugehorigkeit eines
Unternehmens zu mehreren Branchen verstanden wird (SCHAEFER, 2006). Dieses Phanomen
lasst sich jedoch insoweit auffangen, als dass es in dieser Untersuchung nicht um eine objek-
tive Zuordnung von Unternehmen zu einer Branche geht, sondern vielmehr um die subjektive
Vorstellung, die ein potenzieller Bewerber gegeniiber der Erndhrungsindustrie hat. Fernerhin
ist im Zusammenhang mit der Branchenreputation zu beachten, dass eine Reputation zwar ins-
gesamt positiv ausfallen kann, einzelne Branchenzweige dabei aber durchaus tiber deutlich
schlechtere Reputationswerte verfiigen konnen. So stellen ALBERSMEIER und SPILLER (2009)
heraus, dass die Lebensmittelindustrie im Ganzen zwar als glaubwiirdig gesehen wird, einzelne
Subbranchen, wie beispielsweise die Fleischwirtschaft, aber gleichzeitig einer deutlichen Kritik
unterzogen werden. Hieraus resultiert zumindest fiir diese Akteure ein deutlich schlechteres

gesellschaftliches Ansehen.

Wie bedeutend der Einfluss einer intakten Unternehmensreputation auf den Rekrutierungser-
folg ist, konnte bereits in einigen Untersuchungen empirisch nachgewiesen werden (z.B. WIL-
LIAMSON et al., 2010). So konnten CABLE und TURBAN (2003) in ihrer Studie zeigen, dass eine
gute Unternehmensreputation in einer héheren Anzahl von Bewerbungen resultiert. Zudem
konnten die Autoren zeigen, dass die Unternehmensreputation das Ausmal} des antizipierten
Stolzes beeinflusst, der aus dem Organisationseintritt eines potenziellen Bewerbers resultieren
wiirde. Infolgedessen wird hier angenommen, dass sich die Reputation als distale Variable auf
die proximalen Determinanten der Bewerbungsabsicht auswirkt. Allerdings wird in dieser Un-
tersuchung nicht auf die Reputation einzelner Unternehmen zurtickgegriffen, da diese aufgrund
ihres iiberwiegend mittelstdndischen Charakters hiufig nicht {iber einen eigenen Ruf verfiigen
diirften (SCHMIDTKE, 2001). Infolgedessen wird an dieser Stelle die ndchsthéhere Ebene zur
Verankerung einer Reputation, ndmlich die Branchenebene gewihlt. So ist gemiB dem Signa-
ling-Ansatz gerade bei klein- und mittelstdndischen Unternehmen davon auszugehen, dass die

Branchenreputation als wesentliche Stellvertreter-Information zur Beurteilung eines einzelnen
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Unternehmens fungiert (BURMANN und SCHAEFER, 2005). Thr Wirkungsprinzip ist hierbei
darin zu sehen, dass sie die Entscheidungsunsicherheit potenzieller Bewerbern zu reduzieren
vermag (EISENEGGER und KUNSTLE, 2003). Demgemil konnten ALBERSMEIER und SPILLER
(2009) zeigen, dass die Reputation der Fleischwirtschaft die Attraktivitit eines Arbeitgebers
beeinflusst. Daneben konnte auch HAUTZINGER (2009) in seiner Studie nachweisen, dass die
Branchenreputation mit ihrer jeweiligen Arbeitgeberattraktivitit und der Bewerbungsbereit-

schaft in dieser Branche zusammenhéngt.

Insgesamt wurde die Branchenreputation in den bisherigen wissenschaftlichen Veroftentli-
chungen zur Arbeitgeberwahl nur selten berticksichtigt. Eine gewichtige Ursache hierfiir konnte
zugleich darin liegen, dass die Operationalisierung des Reputationskonstruktes bislang sehr
uneinheitlich erfolgt und auf abweichenden Begriffsdefinitionen bzw. Messmodellen basiert
(siehe fiir einen Uberblick: ALBERSMEIER und SPILLER, 2009). Ein weiterer Grund ist darin zu
sehen, dass die Relevanz dieses Konstruktes innerhalb der Arbeitgeberwahl teilweise ad hoc

angenommen wird, ohne anhand theoretischer Ansétze hergeleitet worden zu sein.

4.3.7 Branchenwissen

Aus psychologischer Sicht stellt das Erfahrungswissen einen wesentlichen Bestandteil des
Branchenwissens dar. Diese theoretische Konzeption basiert auf dem Befund von FAZIO und
ZANNA (1981), dem zufolge Einstellungen, denen direkte Erfahrungen mit dem Einstellungs-
objekt zugrunde liegen, hoher mit Intentionen korrelieren als Einstellungen mit indirekten
Erfahrungen und sich somit als pradiktiver fiir nachfolgendes Verhalten erweisen. Bei diesen
Einstellungsobjekten kann es sich um Personen, Situationen oder Gegenstéinde handeln. JONAS
und DOLL (1996) fiihren dieses Ergebnis zum einen darauf zuriick, dass die entsprechenden
Einstellungen besser im Gedéchtnis verfiigbar sind und bei der Intentionsbildung und Ver-
haltensrealisierung daher leichter bzw. schneller abgerufen werden kénnen. Uberdies gehen
sie hierbei von einer groferen zeitlichen Stabilitét aus, da Einstellungen mittels einer hdheren
Anzahl von verhaltensrelevanten Kognitionen ldnger aufrechterhalten werden. DOLL und AlJ-
ZEN (1992) sehen eine wesentliche Bedingung fiir die Zugénglichkeit einer Einstellung in der
Haufigkeit, mit der Einstellungsobjekte in der Vergangenheit mit einer bestimmten Bewertung
verkniipft wurden. Zu diesen Bewertungen zdhlen vorangegangene affektive Reaktionen auf
das Einstellungsobjekt oder kognitive Einschitzungen des Nutzens von entsprechenden Ver-

haltenskonsequenzen.

Die Berticksichtigung des Branchenwissens bei der Vorhersage der Bewerbungsintention kann
ferner dadurch erklédrt werden, dass es das Entscheidungsverhalten wesentlich beeinflusst, in-
dem es unsicherheitsreduzierend wirkt und somit die Relevanz von anderweitig verfiigbaren
Stellvertreter-Informationen oder Heuristiken vermindert (TROMMSDORFF, 2009). Bei die-
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sem Konstrukt geht es zugleich nicht um objektives Wissen, das produktspezifische und fak-
tenbasierte Informationen enthélt, sondern um subjektives Wissen, das die Alternativen- und
Merkmalseinschitzung bedingt (CABLE und TURBAN, 2003; HAUTZINGER, 2009). Gemil
dem unsicherheitsreduzierenden Ansatz wird davon ausgegangen, dass das Branchenwissen die
Wirkbeziehung der Branchenreputation auf die proximalen Determinanten der Bewerbungsab-

sicht vermittelt.

4.4 Zusammenfassende Darstellung der Untersuchungsmodelle
und Hypothesen

Anhand der obigen Ausfithrungen werden im Folgenden die daraus resultierenden forschungs-
leitenden Hypothesen formuliert und mithilfe eines dazugehdrigen Untersuchungsmodells gra-

phisch veranschaulicht.

Das erste Teilmodell beschéftigt sich mit der Analyse des Informationsverhaltens potenzieller
Bewerber. Hierbei wird iiberpriift, ob und inwieweit die ausgewéhlten Kommunikationsmaf3-
nahmen mit den soziodemographischen und personlichkeitsspezifischen Merkmalen poten-
zieller Bewerber zusammenhéngen. Die Analyse dieser Zusammenhéinge hat zugleich einen
eher explorativen Forschungscharakter, da bislang nur wenige theoretische Annahmen und em-
pirische Studien vorliegen, aus denen strenge Vorannahmen iiber die Art der Zusammenhinge

ableitbar wiren.

Berufsorientierungen

Informations-
verarbeitung

Informations-
beschaffung

Personliches
Involvement

Soziodemographische
Merkmale

Abb. 4-1: Postulierte Zusammenhénge im ersten Teilmodell (Eigene Darstellung, 2011)
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H1:

H2:

H3:

H4-:

Es wird angenommen, dass der Bekanntheitsgrad einzelner Kommunikationsmaf3-
nahmen mit den soziodemographischen und personlichkeitsspezifischen Variablen

zusammenhédngt.

Es wird angenommen, dass die Nutzungsintensitit einzelner Kommunikationsmaf3-
nahmen mit den soziodemographischen und personlichkeitsspezifischen Variablen

zusammenhédngt.

Es wird angenommen, dass die Bewertung einzelner Kommunikationsmafnahmen mit
den soziodemographischen und personlichkeitsspezifischen Variablen zusammen-

hingt.

Es wird angenommen, dass das Priaferenzmal} einzelner Kommunikationsmaf3-

nahmen mit den soziodemographischen Variablen zusammenhéngt.

Zahlreiche wissenschaftliche und praxisorientierte Studien haben sich mit der Bedeutung von

Arbeitsplatzmerkmalen befasst (vgl. Abschnitt 2.5.1). Dennoch ist die zugrunde liegende For-

schungslage sowohl aus theoretischen als auch methodischen Griinden bislang als kritisch zu

werten. Insbesondere die unmittelbare Erhebung von Bedeutsamkeitsurteilen hat sich in diesem

Kontext als wenig geeignet erwiesen. Stattdessen wird im zweiten Teilmodell ein dekompositio-

nelles Priferenzmessverfahren angewendet, mit dessen Hilfe die mit direkten Befragungen ver-

bundenen validititsmindernden Einschrankungen zumindest teilweise umgangen werden sollen.

Konstrukt Arbeitsplatzmerkmale Differenzielle Effekte

Entwicklungs- und
Aufstiegschancen

Berufs-
orientierungen

Vereinbarkeit von
Beruf und Familie

Arbeitgeber-
image

Gehaltsstruktur
Relevanz
Giitesiegel
Giitesiegel
Bekanntheit

Giitesiegel

Arbeitsplatzsicherheit

Abb. 4-2: Postulierte Zusammenhénge im zweiten Teilmodell (Eigene Darstellung, 2011)
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H5:

H6:

H7:

HS:

HO9:

H10:

H11:

H12:

H13:

H14:

H15:

H16:

H17:

Die Entwicklungs- und Aufstiegschancen fiihren zu einer hoheren Wahlwahrschein-

lichkeit des Stellenangebotes.

Die Vereinbarkeit von Beruf und Familie bzw. Privatleben fuhrt zu einer hoheren

Wahlwahrscheinlichkeit des Stellenangebotes.

Die leistungsorientierte Vergiitung fiihrt zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit des

Stellenangebotes.

Die Arbeitsplatzsicherheit fithrt zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit des Stellen-

angebotes.

Das Giitesiegel ,,audit berufundfamilie® fithrt zu einer h6heren Wahlwahrscheinlich-

keit des Stellenangebotes.

Das Giitesiegel ,,Top Job* fiihrt zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit des Stel-

lenangebotes.

Die Interaktion zwischen den Entwicklungs- und Aufstiegschancen und der Karriere-

orientierung fiihrt zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit des Stellenangebotes.

Die Interaktion zwischen der Vereinbarkeit von Beruf und Familie bzw. Privatleben
und der Freizeitorientierung fiihrt zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit des

Stellenangebotes.

Die Interaktion zwischen der leistungsorientierten Vergiitung und der Karriere-

orientierung fiihrt zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit des Stellenangebotes.

Die Interaktion zwischen dem Giitesiegel ,,audit berufundfamilie® und der Freizeit-

orientierung filihrt zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit des Stellenangebotes.

Die Interaktion zwischen dem Giitesiegel ,,Top Job* und der Karriereorientierung

fiihrt zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit des Stellenangebotes.

Die Interaktion zwischen Giitesiegeln und ihrem jeweiligen Bekanntheitsgrad fiihrt

zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit des Stellenangebotes.

Die Interaktion zwischen Giitesiegeln und ihrer generellen Relevanz fiihrt zu einer

hoheren Wahlwahrscheinlichkeit des Stellenangebotes.
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Im Fokus des dritten Teilmodells steht die Forschungsfrage, anhand welcher Faktoren die Be-
werbungsintention vorhergesagt werden kann. Als Rahmenmodell zur Erkldrung und Vorher-
sage der Bewerbungsintention wird die TOPB herangezogen, wobei die darin spezifizierten
Pradiktoren um weitere theoretisch hergeleitete Determinanten ergéinzt werden. Diese werden
inhaltlich auf die zugrunde liegende Entscheidungssituation der Arbeitgeberwahl angepasst,
woraus die Variablen Arbeitgeberattraktivitdt, organisationales Prestige sowie Erfolgswahr-
scheinlichkeit der Bewerbung resultieren. Daneben wird die Person-Organisation-Passung als
eine weitere proximale Determinante der Bewerbungsabsicht in das Teilmodell integriert. Als
distale Variablen der Bewerbungsintention fungieren der Branchenruf, das Branchenwissen so-
wie die Alternativen am Arbeitsmarkt. Neben ithrem direkten Einfluss werden fiir die beiden

Variablen Branchenwissen und Arbeitgeberattraktivitdt mediierende Effekte tiberpriift.

Branchenruf

Alternativen auf
dem Arbeitsmarkt Branchenwissen

Erfolgs- Person-

wahrscheinlichkeit Orgamsat.lonales Arbeltg.el?ef- Organisation-
Prestige attraktivitit
Bewerbun: Passung

Bewerbungs
intention

Abb. 4-3: Postulierte Zusammenhénge im dritten Teilmodell (Eigene Darstellung, 2011)

H18: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem Branchenruf und der Person-

Organisation-Passung.

H19: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem Branchenruf und dem

organisationalen Prestige.
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H20:

H21:

H22:

H23:

H24:

H25:

H26:

H27:

H28:

Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen den wahrgenommenen beruflichen
Chancen auf dem Arbeitsmarkt und der subjektiv eingeschitzten Erfolgswahrschein-

lichkeit der Bewerbung.

Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der Person-Organisation-Passung

und der Bewerbungsabsicht.

Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem organisationalen Prestige und

der Bewerbungsabsicht.

Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Arbeit-

geberattraktivitdt und der Bewerbungsabsicht.

Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der subjektiv eingeschitzten

Erfolgswahrscheinlichkeit der Bewerbung und der Bewerbungsabsicht.

Die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit mediiert die positive Beziehung
zwischen der Person-Organisation-Passung und der Bewerbungsabsicht (Mediator-

hypothese).

Die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit mediiert die positive Beziehung
zwischen dem organisationalen Prestige und der Bewerbungsabsicht (Mediator-

hypothese).

Das Branchenwissen mediiert die positive Beziehung zwischen dem Branchenruf

und der Person-Organisation-Passung (Mediatorhypothese).

Das Branchenwissen mediiert die positive Beziehung zwischen dem Branchenruf

und dem organisationalen Prestige (Mediatorhypothese).
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KAPITEL 5

Methodisches Vorgehen

Im Folgenden wird die methodische Herangehensweise dargestellt, mit der die im Abschnitt
4.4 formulierten Hypothesen iiberpriift wurden. Dabei wird zunéchst auf das experimentelle
Design der Discrete-Choice-Analyse und die Strukturgleichungsmodellierung eingegangen.
Hierbei wird auch die Operationalisierung der verwendeten Konstrukte detailliert erldutert.
SchlieBlich wird im Kapitel 5.6 die methodische Durchfiihrung der empirischen Untersuchung

beschrieben.

5.1 Methodenwahl fiir die Messung des zweiten Teilmodells

In den bisherigen empirischen Studien zur Arbeitgeberwahl wurden die Priaferenzen hinsicht-
lich bestimmter Arbeitsplatzmerkmale liberwiegend direkt ermittelt, wobei die Wichtigkeit der
betrachteten Arbeitsplatzmerkmale entweder anhand einer ordinalen Rangfolge oder einzeln
mittels einer Ratingskala abgebildet wurde (vgl. Abschnitt 2.5.1). Einige Studien basieren dabei
auf einem erwartungswerttheoretischen Modell, bei dem die Befragten anhand von Ratingska-
len zunédchst jedem Arbeitsplatzmerkmal ein Praferenzgewicht vergeben und anschlieBend die
wahrgenommene Auspragung dieses Arbeitsplatzmerkmals bei einem bestimmten Arbeitgeber
beurteilen. Der Gesamtnutzenwert eines Arbeitgebers wird iiber eine gewichtet-additive Aggre-
gationsregel ermittelt, indem die Bewertungen der einzelnen Auspragungen der Arbeitsplatz-
merkmale mit den dazugehorigen Gewichten multipliziert und iiber alle Arbeitsplatzmerkmale
addiert werden. Solche Verfahren der multiattributiven Préferenzmessung, in denen der Ge-
samtnutzen eines Merkmals anhand direkter Préferenzabfragen nach einzelnen Eigenschaften
erfolgt, werden als kompositionelle Methoden bezeichnet (SATTLER, 2006).

Vereinzelt wurde die Wichtigkeitsbeurteilung von Arbeitsplatzmerkmalen mittels sog. Image-
differenziale erfasst, indem zum einen die Eigenschaftsausprigungen bei einem konkreten
Arbeitgeber mit den Idealvorstellungen von Befragten verglichen wurden (vgl. z.B. LEWAN-
DOWSKI und LIEBIG, 2004). Hierbei werden unter der Annahme eines einfachen Modells die
Differenzen bei den jeweiligen Merkmalsausprigungen zu einem individuellen Gesamtnutzen-

wert zusammengesetzt, wobei der Gesamtnutzen umso grofer ist, je geringer die resultierende
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Differenz ist. Aus den so berechneten Distanzen werden entsprechende Hinweise auf die Ar-

beitgeberattraktivitdt eines Unternehmens abgeleitet.

Die direkte Ermittlung von Bewerberpréferenzen ist jedoch mit mehreren validititsmindernden
Aspekten behaftet. So unterliegt es aufgrund der direkten Befragung einer starken Tendenz zur
sozialen Erwiinschtheit, wodurch es zu deutlichen Verzerrungen in den Ergebnissen, insbeson-
dere beim Arbeitsplatzmerkmal Bezahlung, kommen kann (ARNOLD und FELDMAN, 1981).
Ferner sind Ratingskalen generell mit einer Reihe von Fehlerquellen, wie der sog. Tendenz zur
Mitte oder dem Halo-Effekt, behaftet, was sich wiederum ungiinstig auf die Reliabilitdt des zu
messenden Konstruktes auswirkt (BORTZ und DORING, 2009). Hinzu kommt, dass die Art, wie
Wichtigkeitsurteile geféllt werden, nicht dem Vorgehen in der Realitdt entspricht, da potenzielle
Bewerber das Arbeitgeberimage eines Unternehmens eher global, d.h. in seiner Gesamtheit
wahrnehmen und bewerten (VON WALTER et al., 2009).

Um diese methodische Problematik aufzuldsen, wurde hier auf einen sog. dekompositionellen
Ansatz, genauer die Discrete-Choice-Analyse (DCA), zuriickgegriffen. Dieser methodische An-
satz der Praferenzmessung ist generell dadurch gekennzeichnet, dass aus der Gesamtbewertung
eines Produktes mithilfe statistischer Verfahren die Wichtigkeit einzelner Eigenschaften abge-
leitet wird (HIMME, 2009). Grundlegende Voraussetzung liegt wie bei den kompositionellen
Verfahren auch hier darin, dass die zu beurteilenden Produkte multiattributiv beschaffen sind,
d.h. aus mehreren Produkteigenschaften bestehen (BACKHAUS et al., 2011). Dekompositionelle
Verfahren kamen in Studien zur Arbeitgeberwahl bislang nur vereinzelt zum Einsatz. Dazu
gehorten im Einzelnen die traditionelle Conjoint-Analyse und die Policy-Capturing Methode,
die im deutschsprachigen Raum eher unter der Bezeichnung Vignettenanalyse oder faktorieller
Survey bekannt ist (vgl. z.B. WILTINGER, 1997; BACKHAUS et al., 2002; GROBE, 2003; LIS,
2010).

Obgleich alle drei Verfahren, die traditionelle Conjoint-Analyse (TCA), die Vignettenanalyse bzw.
die Policy-Capturing Methode und die DCA, methodisch eng verwandt sind, bestehen zwischen
thnen auch grundlegende Unterschiede. So ist der wichtigste Unterschied darin zu sehen, dass
bei der TCA die Préaferenzen beziiglich der betrachteten Objekte anhand von Rankings (ordinal)
oder Ratings (metrisch) abgefragt werden, wiahrend die Vignettenanalyse ausschlie8lich Ratings
zuldsst (KLEIN, 2006). Demgegeniiber beruht die DCA auf diskreten Auswahlentscheidungen mit
einem daraus resultierenden nominalen Skalenniveau der abhéngigen Variablen (TEMME, 2009).
Gemadl der Nutzenmaximierungsannahme der Zufallsnutzentheorie wird hierbei angenommen,
dass sich die Befragten nutzenmaximierend verhalten, sodass aus ihrem Entscheidungsverhalten
zugleich Riickschliisse auf die Nutzenbeitrdge der zugrunde liegenden Eigenschaften und ihrer
jeweiligen Auspriagungen abzuleiten sind (LOUVIERE et al., 2000). Hieraus ergeben sich weitere

Abgrenzungsaspekte, die hier in Form einer Synopse veranschaulicht werden.
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Kriterium

Policy-Capturing/

Vignettenanalyse

Erhebung Priaferenzurteile werden | Auswahlentscheidungen | Urteile werden erfragt
erfragt anhand von werden erfragt oder anhand von
* Rankings beobachtet * Ratings
* Ratings
Anzahl an hohere Anzahl in Verfah- | begrenzt begrenzt
Attributen rensvarianten (ACA)
mdglich
Skalenniveau AV ordinal, metrisch nominal metrisch
None-Option nicht moglich moglich nicht moglich
Analyse Regression Maximum Likelihood, Regression
(Kleinstquadrate) iterative Optimierung (Kleinstquadrate)
* ordinal * metrisch
* metrisch
Ergebnisse Teilnutzenwerte (indivi- | Teilnutzenwerte (aggre- Regressionskoeffizienten
duell und aggregiert) giert), Wichtigkeiten, (aggregiert) der Eigen-
Wichtigkeiten Auswahlwahrscheinlich- | schaftsauspragungen

keiten

Externe Validierung

nicht moglich

moglich tiber Vergleich

nicht moglich

mit realem Wahlverhalten

Tab. 5-1: Unterschiede zwischen der TCA, der DCA und der Policy Capturing bzw. Vignettenanalyse
(Eigene Darstellung, 2012, in Anlehnung an KARREN und BARRINGER, 2002; BROCKE, 2006; STEINER und ATZ-

MULLER, 2006)

Aus dem oben dargestellten Vergleich der drei Ansétze ldsst sich die Anwendung der DCA
auf die Analyse der Arbeitgeberwahl nun eingehender begriinden. So wird in dieser Arbeit der
Frage nachgegangen, ob und inwieweit die Wahlentscheidung potenzieller Bewerber fiir ein be-
stimmtes Stellenangebot (= Produkt) anhand seiner Arbeitsplatzmerkmale (= Attribute) erklirt
werden kann. Aus den beiden alternativen Ansétzen, der TCA und der Policy-Capturing-Metho-
de, lieBe sich diese Forschungsfrage grundsitzlich nicht eindeutig beantworten, da es sich bei
der Wahlentscheidung um eine diskrete Variable handelt und klassische Regressionsansitze an
dieser Stelle zu falschen Ergebnissen fiihren (TEMME, 2009). Der Einsatz der DCA wird zudem
aufgrund der getroffenen theoretischen Annahmen als geeignet betrachtet. So wird hier ange-
nommen, dass das Arbeitgeberimage vor allem die anfdngliche Entscheidung, eine Bewerbung
tiberhaupt in Erwdgung zu ziehen, beeinflusst. Es handelt sich hierbei also um die Auswahl
eines Stellenangebotes anhand der mit ihm einhergehenden Arbeitsplatzmerkmale. Ein weiterer
entscheidender Vorteil ist ferner darin zu sehen, dass die DCA auf einem wahrscheinlichkeits-
theoretischen Ansatz basiert, der die subjektive Nutzenbewertung und das Auswahlverhalten
der Befragten theoretisch und methodisch miteinander verbindet (BROCKE, 2006). Demzufolge

ist die DCA im Unterschied zur Vignettenanalyse unmittelbarer auf die Erhebung von Entschei-
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dungen zugeschnitten und stirker mit theoretischen und statistischen Entscheidungsmodellen
verknlipft (AUSPURG und LIEBE, 2011).

Auch der methodische Vergleich stiitzt den Einsatz der DCA bei dieser Fragestellung. So birgt
zum einen die obligatorische Verwendung von Ratingskalen innerhalb der Policy-Capturing
Methode den Nachteil, dass die Priaferenzstirke auch dann angegeben werden muss, wenn die
Befragten dies nicht leisten konnen (BORG und STAUFENBIEL, 2007). Dieses Vorgehen wiirde
jedoch zu einer deutlichen Verringerung der zugrunde liegenden Reliabilitét fiihren. Zum an-
deren ist es aufgrund der postulierten differenziellen Bedeutsamkeitseinschitzungen einzelner
Arbeitsplatzmerkmale unabdingbar, individuelle Berufsorientierungen als exogene Variablen in
das Discrete-Choice-Modell aufzunehmen, was im Rahmen der TCA allerdings nicht moglich
wire (ENNEKING, 2003). Hinzu kommt, dass die Datenerhebung bei der DCA insgesamt deut-
lich realitdtsndher ist als bei der TCA oder der Policy-Capturing Methode, wodurch tendenziell
eine hohere Validitit zu erwarten ist (BACKHAUS et al., 2011). So konnte in empirischen Validi-
tatsvergleichstests zwar gezeigt werden, dass die DCA kompositionellen Verfahren grundsétz-
lich tiberlegen ist. Bei einem Vergleich mit der TCA wurden allerdings nur marginale Vorteile
fiir die DCA festgestellt, sodass derzeit noch nicht von einer generellen Uberlegenheit der DCA
ausgegangen werden kann (VOLCKNER et al., 2008).

Aus praxisorientierter Perspektive erweist sich die DCA deshalb als besonders geeignet, da
sie dem eigentlichen Unternehmensinteresse nachkommt, das Arbeitgeberwahlverhalten po-
tenzieller Bewerber besser zu verstehen und gegebenenfalls zu prognostizieren. So wird es
mit dem Verfahren moglich, die ermittelten Bewerberpriaferenzen als wesentliche Richtlinien
fiir eine zielgruppenspezifische Gestaltung der Leistungs- und Gehaltspolitik hinsichtlich des
anzubietenden Arbeitsplatzes zu nutzen (SIMON et al., 1995). Es wird den Arbeitgebern somit
erleichtert, potenziellen Bewerbern gezielt solche Ausprigungen von Arbeitsplatzmerkmalen

anzubieten, die ithre Bewerbungsbereitschaft erhdhen.

Wenngleich fiir den Einsatz der DCA mehrere wesentliche Vorteile aufgezeigt werden konnten,
ist das Vorgehen auch mit einigen methodischen Problemen behaftet, die es zu beachten gilt.
So handelt es sich bei den Wahlaufgaben um hypothetische statt realer Entscheidungen zwi-
schen den einzelnen Stellenangeboten, woraus keine Aussagen hinsichtlich der externen Validitét
des Discrete-Choice-Modells abgeleitet werden konnen (AUSPURG und LIEBE, 2011). Dariiber
hinaus erlaubt das methodische Vorgehen keine Verallgemeinerung, die {iber die verwendeten
Abstufungen bei den Arbeitsplatzmerkmalen hinausgeht (VOLCKNER et al., 2008). Dieser Nach-
teil ldsst sich zugleich insoweit entschirfen, als dass die im Erhebungsdesign beriicksichtigten
Auspragungen aufgrund ihres starken Verbreitungsgrades sehr realitdtsnah erscheinen und somit
eine flir diese Forschungsfrage ausreichende Reprédsentativitit bieten. Ebenso wurde die Ent-
scheidungsrelevanz der beriicksichtigten Arbeitsplatzmerkmale und ihrer Auspragungen sicher-

gestellt, indem ausschlieBlich solche Eigenschaften zum Einsatz kamen, die in den bisherigen
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Studien von den Befragten als besonders wichtig beurteilt wurden. Ein weiterer kritischer Aspekt
ist in der vorgenommenen Set-Bildung zu sehen. So lésst sich nicht génzlich ausschlieBen, dass
die jeweils zur Bewertung vorgelegten Wahlaufgaben einen spezifischen Entscheidungskontext
schaffen und somit einen Einfluss auf die Préiferenzbildung haben (KLEIN, 2006). SchlieBlich
weisen diskrete Auswahlentscheidungen im Vergleich zu den anderen Priaferenzmessverfahren
grundsétzlich einen geringeren Informationsgehalt auf, da die Praferenzstérke bei einer Alternati-
ve nicht erhoben wird (HIMME, 2009). In der Bilanzierung der vorteilhaften und problematischen
Aspekte dieses Verfahrens wird insgesamt deutlich, dass die Anwendung der DCA auf zugrunde
liegende Fragestellung sowohl aus der theoretisch-methodischen als auch aus der anwendungs-
orientierten Perspektive besonders geeignet ist. Die folgenden Ausfiihrungen behandeln deshalb
ausschlieBlich die DCA.

Eine weitere Differenzierungsebene der hier gewdhlten Methodik betrifft die Erhebungsart.
Hierbei kann zwischen einem sog. revealed-preference-Ansatz, der auf direkt beobachtbaren
Daten beruht, und einem sog. stated-preference-Ansatz, in dem Befragungen verwendet wer-
den, unterschieden werden (SATTLER, 2006). Bei dieser Untersuchung wurde der zweitgenann-
te Ansatz verwendet, da die Bewerbungsentscheidung mittels eines experimentellen Designs
analysiert wurde und nicht auf die Erfassung tatséchlicher abgeschickter Bewerbungen abzielte
(vgl. Kap. 4.3).

5.2 Experimentelles Design der Discrete-Choice-Analyse

Eine DCA umfasst, wie jede Form der Conjoint-Analyse, ein Erhebungsdesign und ein Analyse-

verfahren, die sich wiederum in weitere Teilschritte unterteilen lassen.

Design

Untersuchungsobjekt: Gestaltung der Attribute und ihrer Auspriagungen

Untersuchungsobjekt: Gestaltung der Auswahlsituationen

v Durchfiihrung

Erhebungsart

Art und Grof3e der Stichprobe

v Modellspezifikation und Datenauswertung
Abb. 5-1: Vorgehen bei der

DCA (Eigene Darstellung,

Spezifikation des Nutzen- und Auswahlmodells

Schitzung der Nutzenfunktion 2012, in Anlehnung an

HIMME, 2009; BACKHAUS
etal., 2011)

Interpretation der Nutzenparameter
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Demzufolge wurden im ersten Schritt alle fiir das Arbeitgeberimage relevanten Arbeitsplatz-
merkmale und ihre dazugehdrigen Auspragungen definiert. Das methodische Ziel bestand bei
diesem Teilschritt vor allem darin, die aus Bewerbersicht wichtigsten Arbeitsplatzmerkmale im
experimentellen Design zu beriicksichtigen und gleichzeitig die Anzahl der Attribute moglichst
gering zu halten, da die Menge der Entscheidungsalternativen exponentiell mit der Zahl der
Attribute und ihren Auspriagungen steigt und somit zu einem deutlich erhdhten Befragungs-
aufwand fiihrt (BACKHAUS et al., 2011). Diese Voraussetzung wiegt in diesem Kontext umso
schwerer, als dass das Arbeitgeberimage grundsitzlich durch eine Vielzahl potenziell entschei-
dungsrelevanter Arbeitsplatzmerkmale gekennzeichnet werden kann (vgl. Abschnitt 2.5.1). Das
experimentelle Verfahren hat sich jedoch gerade an dieser Stelle als vorteilhaft erwiesen, da
von dieser Vielzahl abstrahiert werden konnte, indem den Befragten mitgeteilt wurde, dass die
zur Wahl vorliegenden Stellenangebote bis auf die Experimentalvariablen identisch sind (vgl.
GRUND, 2003). Aus methodischer Perspektive ldsst sich die begrenzte Anzahl der beriicksichti-
gten Arbeitsplatzmerkmale auch deshalb rechtfertigen, da gezeigt werden konnte, dass Befragte
ein konsistentes Antwortverhalten trotz hoher Komplexitit erreichen, indem sie wenige zentra-
le Merkmale zu ihrer Entscheidungsfindung heranziehen (AUSPURG et al., 2009).

Neben der Anzahl wurden auch weitere inhaltlich-methodische Kriterien bei der Auswahl von
Arbeitsplatzmerkmalen beriicksichtigt. Demzufolge miissen die Eigenschaften relevant, beein-
flussbar und unabhéngig sein. Hinzu kommt, dass die entsprechenden Ausprdagungen realisier-
bar und kompensatorisch zueinander sein miissen (BACKHAUS et al., 2011). Auf diese Weise
wurden insgesamt fiinf Arbeitsplatzmerkmale ausgewihlt, wobei vier Eigenschaften jeweils
zwel und eine Eigenschaft drei Ausprdgungen haben. Bei diesen Arbeitsplatzmerkmalen han-

delt es sich durchweg um qualitative Attribute mit nominaler Skalierung.

Im Anschluss an die Definition des Untersuchungsobjektes wurde das experimentelle Design
festgelegt. Generelles Ziel ist es, ein effizientes Design zu entwickeln, wobei dieses umso ef-
fizienter ist, je geringer die Varianz und die Kovarianz der geschitzten Nutzenparameter sind
(HUBER und ZWERINA, 1996). Die Autoren fiihren neben der Orthogonalitit der Eigenschafts-
auspragungen die Ausgewogenheit der Auspragungen und der Nutzenwerte sowie die minimale
Uberschneidung als Kriterien fiir effiziente Designs auf. Die hier gewihlte Vorgehensweise
orientierte sich eng am sog. Mix-and-Match-Verfahren von CHRZAN und ORME (2000). Dem-
zufolge wurden auf der Basis der relevanten Arbeitsplatzmerkmale und ihrer Ausprigungen
zundchst die Alternativen, sog. Stimuli, gebildet. Dies geschah, indem die entsprechenden Aus-
pragungen systematisch miteinander kombiniert wurden. Diese Kombination kann grundsétz-
lich auf zwei Arten erfolgen. Wenn jede Ausprigung eines Attributs mit jeder anderen Auspri-
gung der iibrigen Attribute verkniipft wird, so liegt ein vollstdndiges Design vor. Allerdings
fiihren vollstdndige Designs bereits bei einer geringen Zahl von Attributen und Auspriagungen
zu einer sehr hohen Menge an Alternativen. Um eine zu hohe Anzahl zu vermeiden, werden

hiufig fraktionierte orthogonale Designs verwendet, bei denen unterstellt wird, dass Wechsel-
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wirkungen zwischen den einzelnen Attributen nicht auftreten. Es hat sich jedoch gezeigt, dass
fraktionierte Designs selbst dann zu validen Ergebnissen fiihren, wenn Interaktionen relevant
sind, sodass sie insgesamt als sehr robust einzustufen sind (VOLCKNER et al., 2008). Hinzu
kommt, dass eine ausreichende Stichprobengrofle den grundsitzlich bestehenden Verlust an
statistischer Information aufwiegen kann, wodurch auch bei reduzierten Designs annéhernd
gleiche statistische Eigenschaften wie bei vollstdndigen Designs erreicht werden (LOUVIERE et
al., 2000). Vor diesem Hintergrund wurde auch in dieser Arbeit ein fraktioniertes orthogonales
Untersuchungsdesign verwendet, dessen Erstellung auf dem Konstruktionsplan von KUHFELD
(0.J.) beruhte. Hieraus ergaben sich insgesamt 12 Profile und genauso viele Wahlaufgaben, sog.
Choice-Sets. Die Anzahl der Stimuli pro Choice-Set wurde dabei auf drei festgelegt, da die Aus-
wahlentscheidung einen vergleichsweise hohen Komplexitédtsgrad aufweist und die Befragten
nicht durch zu viele Alternativen in einem Choice-Set iiberfordert werden sollten (VOLCKNER
et al., 2008). Zudem entspricht eine geringe Anzahl gleichzeitig zu bewertender Arbeitgeberi-

mages eher dem Entscheidungskontext bei der Arbeitgeberwahl.

Neben der Anzahl pro Choice-Set wurde festgelegt, aus welchen Alternativen ein Choice-Set
bestehen soll (JOHNSON et al., 2006). Geméall dem Mix-and-Match-Prinzip von CHRZAN und
ORME (2000) wurden die Choice-Sets zundchst nach dem sog. Shifting-Prinzip erzeugt. Hier-
bei dienten die 12 Stimuli als Ausgangsbasis fiir jedes zu definierende Choice-Set. Die beiden
anderen Alternativen werden hierbei dadurch realisiert, dass die Auspriagungen jedes Arbeits-
platzmerkmals jeweils um eine Stufe (von 0 auf 1, von 1 auf 2, von 2 auf 0) erhdht wurden.
Danach wurden die Stimuli innerhalb der drei Profile unabhéngig voneinander durchmischt
und zufillig den 12 Choice-Sets zugewiesen. AnschlieBend wurden aus den zwolf Choice-Sets
insgesamt vier Decks mit jeweils drei Wahlaufgaben gebildet, die ebenfalls randomisiert auf
die Befragten verteilt wurden. Die Beschrankung auf jeweils drei Auswahlentscheidungen pro
Befragten wurde zum einen damit begriindet, dass der zugrunde liegende Entscheidungskontext
eine vergleichsweise hohe Komplexitit aufwies, wodurch wiederum ein héheres Risiko be-
stand, die Befragten zu iiberfordern bzw. Ermiidungseftekte und Riickgriffe auf Entscheidungs-
heuristiken hervorzurufen (AUSPURG und LIEBE, 2011). Dariiber hinaus gilt zwar generell, dass
die Informationsmenge mit der Anzahl der abgefragten Wahlentscheidungen steigt (BACKHAUS
et al., 2011). Gleichzeitig erweisen sich aber zusétzliche Wahlentscheidungen im Falle eines
konsistenten Entscheidungsverhaltens der Befragten, erkennbar an der geringen Datenstreu-

ung, als redundant und der Informationszuwachs nimmt ab (BROCKE, 2006).

Das Auftreten von Ausstrahlungs- oder Reihenfolgeeffekten innerhalb der vier Decks wurde
mittels einer teilweisen Permutation kontrolliert, bei der sowohl absolute als auch relative Po-
sitionseffekte der Arbeitsplatzmerkmale ausbalanciert wurden, d.h. jedes Arbeitsplatzmerkmal
bis auf das Giitesiegel war an erster, zweiter, dritter und vierter Stelle (= absolute Position)

sowie vor und nach jedem anderen Arbeitsplatzmerkmal (= relative Position) platziert (BORTZ
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und DORING, 2009). Da Giitesiegel in der Praxis, beispielsweise in Stellenanzeigen, zumeist

unten dargestellt werden, wurden sie entsprechend immer an letzter Stelle aufgefiihrt.

Im néchsten Schritt war festzulegen, ob jedes Choice-Sets eine sog. Nicht-Wahl-Option, auch
als None-Option bezeichnet, enthalten sollte. Bei dieser Option haben die Befragten die Mog-
lichkeit, keine der in einem Choice-Set angebotenen Alternativen zu wihlen. Aus methodischer
Sicht erweist sie sich deshalb als vorteilhaft, da sie zur Realitdtsndhe der Wahlaufgaben bei-
tragt (VOLCKNER et al., 2008). So ist es im Hinblick auf die Arbeitgeberwahl plausibel, dass
potenzielle Bewerber bestimmte Arbeitgeberimages als inakzeptabel beurteilen und sich folg-
lich gegen die entsprechenden Arbeitgeber entscheiden. Gleichwohl birgt diese Option auch
einen gewissen Nachteil, da aus den mit der None-Option bewerteten Choice-Sets keine statis-
tischen Informationen iiber den Einfluss von Arbeitsplatzmerkmalen auf die Wahlentscheidung
gewonnen werden konnen, wodurch die Nutzenschédtzung instabiler wird (BACKHAUS et al.,
2011). Ebenso konnte die None-Option eher von Befragten gewidhlt werden, die eine schwie-
rige Entscheidungssituation umgehen wollen, woraus sich wiederum negative Konsequenzen
fiir die Validitit ergeben (HIMME, 2009). Die aufgezeigte Problematik wurde hierbei mittels
einer separat abgefragten None-Option gelost, indem die Befragten zunédchst gebeten wurden,
die am meisten priferierte Alternative zu wéhlen, und anschliefend gefragt wurden, ob sie
sich auch dann fiir die gewihlte Alternative entscheiden wiirden, wenn sie sich fiir keine der
im Choice-Set aufgefiihrten Alternativen entscheiden kdnnten. Durch das anfingliche ,,forced-
choice*“-Format wurde zum einen verhindert, dass die Befragten die None-Option als bequeme
Ausweichmoglichkeit nutzen. Und zum anderen wurde hierdurch sichergestellt, dass die als
inakzeptabel befundenen Alternativen von den Befragten auch als solche gekennzeichnet wur-

den, um validitdtsmindernde Effekte von vornherein auszuschlie3en.

53 Methodenwahl fiir die Messung des dritten Teilmodells

Basierend auf den im dritten Teilmodell aufgestellten Forschungshypothesen wurde ein Kau-
salmodell entwickelt, um den Einfluss der einzelnen Determinanten auf die Bewerbungsinten-
tion zu analysieren. Die darin postulierten Wirkbeziehungen bezogen sich zugleich auf hypo-
thetische Konstrukte und wurden somit anhand latenter Variablen abgebildet. Solche latenten
Variablen sind zugleich dadurch gekennzeichnet, dass es sich dabei um abstrakte, nicht direkt
messbare bzw. beobachtbare Konstrukte handelt (WEIBER und MUHLHAUS, 2010). Ihre Opera-
tionalisierung erfolgte daher mittels einzelner oder mehrerer direkt beobachtbarer Indikatoren,
von denen zugleich angenommen wurde, dass sie mit dem zugrunde liegenden Konstrukt kausal
eng zusammenhdngen und dieses adidquat abbilden. Aus methodischer Sicht sind Strukturglei-
chungsmodelle an dieser Stelle deshalb besonders geeignet, da sie die Abhédngigkeitsstrukturen
zwischen latenten Variablen (im Strukturmodell) und die Messung theoretischer Konstrukte

(im Messmodell) in einem einzigen Verfahren integrieren (HAIR et al, 2012).



METHODISCHES VORGEHEN 96

Zur Schitzung von Strukturgleichungsmodellen liegen grundsatzlich zwei unterschiedliche statis-
tische Analysemethoden vor: die Kovarianzstrukturanalyse und die Partial-Least-Square-Analy-
se (PLS). Ein ausfiihrlicher Methodenvergleich zwischen den beiden Ansdtzen ist beispielsweise
bei WEIBER und MUHLHAUS (2010) zu finden. Demzufolge liegt der Kovarianzstrukturanalyse
eine ganzheitliche und simultane Schitzung der gesamten Kausalstruktur eines Modells zugrun-
de, wofiir die Reproduktion der Varianz-Kovarianz-Matrix anhand aller empirisch gemessenen
Beziehungen zwischen den Messvariablen ausschlaggebend ist. Dabei greift das Verfahren auf
die Maximum-Likelihood- Schétzung aller Parameter zuriick, wofiir wiederum eine multivariate
Normalverteilung der Daten vorausgesetzt wird. Aus der Anwenderperspektive betrachtet, han-
delt es sich hierbei um ein konfirmatorisches Verfahren, bei dem der deduktive Schritt — Schluss
vom Modell auf die zu erwartende Kovarianz der Indikatorvariablen — im Vordergrund steht und

das somit primér zur Theorieevaluation geeignet ist (FASSOTT, 2005).

Demgegeniiber werden innerhalb des PLS-Ansatzes die Ausgangsdaten mdglichst genau ge-
schatzt, wodurch der induktive Schritt von den Daten auf das Modell betont wird. Hieraus
geht zugleich hervor, dass sich der PLS-Ansatz vor allem fiir Prognosezwecke eignet (HAIR
et al., 2011). Die aufgezeigten algorithmischen Unterschiede miinden zugleich in einer Reihe
abweichender Anwendungsbedingungen, von denen speziell drei die hier getroffene Wahl der
PLS-Schitzmethode begriinden. So ist das zu iiberpriifende Modell zum einen als komplex
anzusehen, da es sich aus vergleichsweise vielen Konstrukten zusammensetzt. Zum anderen
wurden die hier verwendeten Messanséitze teils weiter- und teils neuentwickelt, wihrend etab-
lierte Skalen eher eine Ausnahme bildeten. Dartiber hinaus setzt der PLS-Ansatz keine Vertei-
lungsannahmen fiir die Parameterschétzung voraus, was seine Anwendbarkeit insbesondere bei
explorativen Studien, in denen die Normalverteilungsannahme haufig nicht gewéhrleistet ist,
begiinstigt (NITZL, 2010). Aus diesem Grund wird PLS als Soft Modelling bezeichnet (HEN-
SELER und SARSTEDT, 2012).

Kriterium

Analysetyp

Varianzbasiert (PLS)

Least-Square-Analyse

Kovarianzbasiert (LISREL)

Kovarianzstrukturanalyse

Schitzprinzip und Verteilungs-
annahme

iterative und nicht-iterative
KQSchitzung

(keine Verteilungsannahme =
»Soft Modelling): Minimierung
der Residualvarianzen im Mess-
und Strukturmodell

Maximum-Likelihood-Schitzung
(i.d.R. multivariate Normalvertei-
lungsannahme der Daten = ,,Hard
Modelling*): Minimierung des
Abstands zwischen modelltheo-
retischer und empirischer Kovari-
anzmatrix
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Kriterium

Eigenschaften
der Schitzparameter

Varianzbasiert (PLS)

konsistent, wenn Fallzahl und
Indikatorenanzahl hoch

Kovarianzbasiert (LISREL)

konsistent

GroBe der Stichprobe

mindestens das Fiinf- bis Zehn-
fache an Féllen der Pradiktoren-
zahl der grofiten Regressions-
gleichung; kleine Stichproben oft
ausreichend

mindestens das Fiinf- bis Zehn-
fache an Féllen der gesamten Vari-
ablenzahl; minimale Empfehlung
von 200 bis 800

Beziehungen im Messmodell

Standard: reflektive und formative
Zusammenhédnge

Standard: reflektive Zusammen-
hénge

(Heuristik)

Skalenniveau keine Einschriankung mindestens Intervallskalen
Anwendung explorativer Charakter konfirmatorischer Charakter
Modellbeurteilung nur partielle Giitekriterien sowohl partielle als auch globale

Giitekriterien (statistische Fit-
Mafe) einsetzbar

Verwendete Software

PLSGraph, SmartPLS, LVPLS

LISREL, AMOS, EQS, M-PLUS

Tab. 5-2: Methodenvergleich zwischen PLS und Kovarianzstrukturanalyse
(Eigene Darstellung, 2012, in Anlehnung an FASSOTT, 2005; BOSSOW-THIES und PANTEN, 2009; HAIR et al.,

2011; WEIBER und MUHLHAUS, 2011)

Im Vorfeld der PLS-Analyse wurden analog zur DCA vorbereitende MaBBnahmen getroffen.
So wurden fiir die hypothetischen Konstrukte zunichst die dazugehdrigen Items generiert und
anschlielend deren Messmodelle spezifiziert. Hiernach wurde ein Pretest durchgefiihrt, um die
Giitekriterien der verwendeten Skalen im Vorfeld der Hauptuntersuchung zu tiberpriifen. Erst
nachdem valide und reliable Items und Skalen vorlagen, wurde das Mess- und Strukturmodell

simultan mittels PLS geschitzt.

Bei der anfanglichen Spezifikation des Messmodells wird grundsétzlich zwischen reflektiven
und formativen Messungen unterschieden (GOTZ und LIEHR-GOBBERS, 2004). So wird das
latente Konstrukt innerhalb des reflektiven Messmodells kausal als Ursache seiner beobacht-
baren Indikatoren modelliert, wohingegen dieses bei einem formativen Messmodell als eine
gewichtete Zusammensetzung bzw. Ursache seiner Indikatoren betrachtet wird. Wiahrend also
bei einem reflektiven Messmodell eine Verdnderung des latenten Konstruktes eine Verdnde-
rung der beobachtbaren Indikatoren bewirkt, ist das formative Messmodell dadurch gekenn-
zeichnet, dass eine Verdnderung von einem oder mehreren Indikatoren zu einer Verdnderung
des Konstruktes fiihrt. Aus diesen gegensitzlichen Kausalitdtsannahmen ergeben sich weiter-
fiihrende psychometrische Implikationen (CHRISTOPHERSEN und GRAPE, 2009). So miissen
die Indikatoren in einem reflektiven Messmodell hoch miteinander korrelieren, wenn sie vom

gleichen Konstrukt reflektiert werden, und zudem austauschbar sein, da sie allesamt durch ein
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und dasselbe Konstrukt verursacht werden. Auf diesen Interkorrelationen basiert zugleich das
Gitekriterium Cronbachs Alpha als MaB fiir die interne Konsistenz einer Skala, wobei hier
vorausgesetzt wird, dass die beobachtbaren Indikatoren auch tatséchlich unterschiedliche Fol-
gen des zugrunde liegenden Konstruktes erfassen und nicht lediglich inhaltliche Umformu-
lierungen eines einzigen Indikators darstellen (WEIBER und MUHLHAUS, 2010). Zudem sind
reflektive Messmodelle dadurch gekennzeichnet, dass jeder beobachtbare Indikator mit einem
systematischen und einem zufélligen Messfehler behaftet ist, was wiederum bedeutet, dass ein
einzelner Indikator das Konstrukt nicht vollstandig erfassen kann (GOTZ und LIEHR-GOBBERS,
2004). Demgegeniiber sind bei formativen Messmodellen hohe Interkorrelationen zwischen
den Indikatoren zwar grundsitzlich moglich, jedoch werden sie nicht als notwendig vorausge-
setzt (CHRISTOPHERSEN und GRAPE, 2009). Die Verdanderung eines beobachtbaren Indikators
kann hier indes durch die gleichzeitige Verdnderung eines anderen Indikators ersetzt werden
und damit in einer unverdnderten Konstruktausprigung resultieren. Zudem kann die Skalen-
konstruktion nicht nach den Kriterien der klassischen Testtheorie erfolgen, da die Eliminierung
eines Indikators aus statistischen Griinden immer mit dem Verlust einer inhaltlichen Facette des
zugrunde liegenden latenten Konstruktes einhergeht (WEIBER und MUHLHAUS, 2010). Eine
weitere Eigenschaft formativer Messmodelle ist darin zu sehen, dass der Messfehler dem la-
tenten Konstrukt und nicht wie bei reflektiven Messmodellen dem beobachtbaren Indikator zu-
geordnet ist (GOTZ und LIEHR-GOBBERS, 2004). Hieraus folgt, dass die aus den beobachtbaren
Indikatoren resultierende Konstruktauspragung nicht dem wahren Konstruktwert entspricht,
da die Indikatoren das latente Konstrukt nie vollstindig erfassen kénnen (BOSSOW-THIES und
PANTEN, 2009). Vor diesem Hintergrund sind weder die interne Konsistenz als Giitekriterium
noch die Faktorenanalyse als statistische Analysemethode bei formativen Messmodellen zulds-
sig. Die Giite eines formativen Messmodells ldsst sich vielmehr danach beurteilen, ob alle rele-
vanten Indikatoren als konstituierende Konstruktfacetten beriicksichtigt worden sind (FASOTT
und EGGERT, 2005).

Die Wahl einer korrekten Messmodellannahme ist deshalb so wichtig, da fehlspezifizierte
Messmodelle zu verzerrten Ergebnissen von Strukturgleichungsmodellen fithren kénnen, was
sich in den abweichenden Parameterschdtzungen der postulierten Beziehungen auf der Kons-
truktebene zeigt (JARVIS et al., 2003). Dies kann wiederum in falschen Interpretationen und
Schlussfolgerungen hinsichtlich der angenommen Kausalbeziehungen miinden. Zudem fiihrt
die fdlschliche reflektive Spezifizierung eines formativen Konstruktes dazu, dass inhaltlich
relevante Indikatoren aufgrund der niedrigen Interkorrelationen eliminiert werden, wodurch
sowohl die inhaltliche Validitdt des zugrunde liegenden latenten Konstruktes als auch seine
Kriteriumsvaliditit deutlich eingeschrankt werden (ALBERS und HILDEBRANDT, 2006).

Als typisches Beispiel formativer Messmodelle lassen sich vor allem die in der betriebswirt-
schaftlichen Forschung verwendeten Konstrukte, wie beispielsweise die Servicequalitét, an-

fiihren. So wird die subjektiv wahrgenommene Servicequalitit eines bestimmten Anbieters als
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gewichtete Summe mehrerer spezifischer Leistungen erfasst. Infolgedessen ist es mittels for-
mativer Konstrukte zuldssig, den Einfluss einzelner Servicebestandteile zu analysieren. Psy-
chologische Konstrukte, wie z.B. Einstellung oder Leistungsmotivation, fungieren indes als
typische Beispiele reflektiver Messmodelle (CHRISTOPHERSEN und GRAPE, 2009). Die in der
Studie verwendeten Konstrukte wurden allesamt als reflektiv spezifiziert, sodass auf formative

Messvorschriften im Folgenden nicht ndher eingegangen wird.

Im Anschluss an die Modellspezifikation wurden die Skalierungsverfahren fiir die modellre-
levanten Konstrukte festgelegt. Obwohl sich die verwendeten Skalen groftenteils eng an den
bereits bestehenden Messansitzen orientierten, mussten sie an die zugrunde liegende Frage-
stellung angepasst werden. Diese Modifikationen betrafen zum einen die inhaltliche Zusam-
mensetzung der Items zu einer Skala und zum anderen die Zuordnung der Skalenwerte. So
wurde bei der Zusammenstellung der Items darauf geachtet, sowohl positive als auch negative
Formulierungen aufzunehmen, um bestimmte Antworttendenzen, wie beispielsweise die sog.
Ja-Sage-Tendenz, zu vermeiden (BORG und STAUFENBIEL, 2007). Dariiber hinaus wurden fast
durchgiingig 5-stufige Ratingskalen verwendet, um einerseits eine ausreichende Differenzie-
rungsfahigkeit der Skalen sicherzustellen und andererseits die Befragten nicht mit unterschied-
lichen bzw. zu kleinteilig gewihlten Antwortformaten zu {liberfordern (BORTZ und DORING,
2009). Aufgrund der ungeraden Zahl an Antwortkategorien wurde die Mittelkategorie als neu-
trale Position integriert, die es den Befragten ermdglichte, sich tatsdchlich neutral bzw. ambi-
valent hinsichtlich eines Merkmals oder Sachverhaltes zu positionieren. Eine solche Kategorie
ist aus methodischer Sicht allerdings nicht unproblematisch, da sie auch dann gewéhlt wer-
den konnte, wenn die Befragten beispielsweise aus Unkenntnis eine indifferente Meinung ha-
ben (WOTTAWA, 2003). Die sog. Ambivalenz-Indifferenz-Problematik hitte zwar mittels einer
expliziten Ausweichkategorie (z.B. ,,weill nicht”) umgangen werden konnen, allerdings wére
auch diese Option mit einem Nachteil verbunden. So wird die ,,Weil3-nicht“-Kategorie von den
Befragten nicht nur dann gewéhlt, wenn sie zu den jeweiligen Items tatsidchlich keine Meinung
oder Einstellung haben, sondern beispielsweise auch aus Griinden der Bequemlichkeit. Hinzu
kommt, dass eine ,,Weil-nicht“-Kategorie bei den Befragten den Eindruck suggerieren kann,
nur dann von dieser Antwortkategorie abweichen zu diirfen, wenn sie ganz sicher sind oder die
»richtige* Antwort kennen (BORG und STAUFENBIEL, 2007). Da es sich bei den in der Studie
verwendeten Skalen nicht um Faktenwissen, sondern um die subjektive Einschdtzung von den
als grundsitzlich vertraut angenommenen Merkmalen und Sachverhalten handelte, wurde aus

den oben genannten Griinden auf diese Antwortkategorie verzichtet.

Ferner ist zu beachten, dass die Verwendung von Ratingskalen grundsitzlich mit einer messthe-
oretischen Problematik verkniipft ist, da ihr Skalenniveau bislang nicht abschlieBend festgelegt
wurde (BORG und STAUFENBIEL, 2007). Hierbei geht es um die als problematisch eingeschétzte
Annahme, inwieweit die Kategorien einer Ratingskala als dquidistant, also als intervallskaliert

anzusehen und somit auch fiir statistische Analysen mittels parametrischer Verfahren geeignet
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sind. In dieser Untersuchung wird die Position von BORTZ und DORING (2009) vertreten, der
zufolge implizite messtheoretische Annahmen aufrechterhalten werden konnen, solange die
mittels Ratingskalen erzielten statistischen Ergebnisse inhaltlich sinnvoll zu interpretieren sind

und sich bereits in der Forschungspraxis bewihrt haben.

5.4 Operationalisierung der Modellkonstrukte

Unter dem Begriff der Operationalisierung wird grundsétzlich ,,die Summe der Anweisungen
(Operationen), mit deren Hilfe ein hypothetisches Konstrukt (theoretischer Begriff) iiber beob-
achtbare Sachverhalte (Indikatoren) erfasst und gemessen werden soll (Messvorschrift)* ver-
standen (WEIBER und MUHLHAUS, 2010: 86). Demzufolge wird nachfolgend fiir jedes Modell-
konstrukt einzeln erldutert, anhand welcher Items bzw. Skalen es operationalisiert wurde und

welche Giitekriterien diesen zugrunde lagen.

5.4.1 Operationalisierung des Arbeitgeberimages

Das Arbeitgeberimage wird hier in Anlehnung an TEUFER (1999) als die Wahrnehmung eines
Unternehmens bezogen auf die Auspragungen seiner Arbeitsplatzmerkmale definiert. Die empi-
rische Forschung zur Bedeutung verschiedener Arbeitsplatzmerkmale basiert zugleich auf einer
Vielzahl von Studien, die in ihrer methodischen Umsetzung stark variieren und teils kontrére
Ergebnisse hervorbringen, sodass fiir die Auswahl und Operationalisierung der als entschei-
dungsrelevant angenommenen Arbeitsplatzmerkmale bislang keine einheitlichen Kriterien bzw.
Instrumente vorliegen (vgl. Abschnitt 2.5.1). Vor diesem Hintergrund erfolgte die Bestimmung
der relevanten Arbeitsplatzmerkmale und ihrer Ausprdgungen mittels systematischer Literatur-
recherchen und auf Basis von Expertengespriachen, breit angelegter Sichtung von Stellenaus-
schreibungen und Arbeitgeberimagewerbung in einschligigen Medien sowie empirischer Uber-
priifung im Pretest. Diesem Vorgehen lagen zugleich mehrere aufeinanderfolgende Teilschritte
zugrunde. Zuerst wurden aus den empirischen Studien moglichst viele Arbeitsplatzmerkmale
und Eigenschaftsausprigungen extrahiert, die im zweiten Schritt dahingehend gepriift wurden,
ob sie den theoriegeleiteten Uberlegungen einerseits und den oben dargestellten Kriterien an
ein DC-Erhebungsdesign andererseits entsprechen. Bei den Eigenschaftsauspragungen der Ar-
beitsplatzmerkmale wurde insbesondere darauf geachtet, sehr realitdtsnahe Formulierungen zu
verwenden. Auf dieser Grundlage wurden folgende Arbeitsplatzmerkmale mit ihren jeweiligen
Ausprigungen ausgewdhlt: Karriere- und Aufstiegschancen, Vereinbarkeit von Beruf und Fa-
milie bzw. Privatleben, Bezahlung, Arbeitsplatzsicherheit sowie Giitesiegel. Weitere potenziell
bedeutsame Attribute, wie beispielsweise Weiterbildungsmoglichkeiten, wurden indes nicht er-

fasst, um die experimentelle Balance zwischen Komplexitét und Vollstandigkeit zu wahren.
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5.4.1.1 Operationalisierung der Karriere- und Aufstiegschancen

Die Karriere- und Aufstiegschancen wurden in Anlehnung an die bereits hiufig verwendete
Formulierung ,,gute Aufstiegs- und Entwicklungsmoglichkeiten® erfasst (vgl. z.B. GROBE,
2003; MALMENDIER, 2006; BOTTGER, 2012). Die zweite Eigenschaftsauspragung wurde indes
inhaltlich auf den langfristig gleichbleibenden Charakter der potenziell zu besetzenden Position
ausgerichtet, wobei die entsprechende Formulierung moglichst positiv ausgestaltet wurde, um
dem Kriterium der Realitdtsndhe weitestgehend gerecht zu werden. Aus diesem Grund wurde
auch davon abgesehen, auf die bereits erprobte Formulierung aus der conjointanalytischen Stu-
die von WILTINGER (1997) zuriickzugreifen, die dort inhaltlich als ,.kein Karriereplan, schlech-

te Aufstiegschancen® umgesetzt wurde.

5.4.1.2 Operationalisierung der Vereinbarkeit von Beruf und Familie

Die Vereinbarkeit von Beruf und Familie bzw. Privatleben wurde mittels der in der Unterneh-
menspraxis weit verbreiteten Formulierung zur Arbeitszeitregelung erfasst. Dementsprechend
stand ,,flexiblen Arbeitszeiten mit fester Wochenstundenzahl® eine ,,Tdtigkeit, die liberdurch-
schnittliches Engagement und hohe Einsatzbereitschaft (z.B. Bereitschaft zur Wochenendarbeit

bzw. Reisetétigkeit erfordert™ gegeniiber.

5.4.1.3 Operationalisierung der Bezahlung

Im Gegensatz zu anderen empirischen Studien wurde das Arbeitsplatzmerkmal Bezahlung nicht
iiber die Einkommenshohe operationalisiert, sondern anhand der Gehaltsstruktur erfasst. Dies
lag darin begriindet, dass die absolute Gehaltshohe in den unterschiedlichen Branchenzwei-
gen der Erndhrungsindustrie teilweise stark variiert und sich deshalb nur schwer anhand ei-
niger weniger Ausprigungen abbilden ldsst. Zudem finden potenzielle Bewerber in der frithen
Phase des Personalmarketingprozesses in der Regel keine genauen Angaben zur tatsidchlichen
Einkommenshdhe. Infolgedessen wurde die Bezahlung hier anhand der zugrunde liegenden
Gehaltsstruktur gemessen, wobei hier zwischen einem branchentiblichen, durchschnittlichen
Festeinkommen und einer leistungsabhéngigen Vergiitung differenziert wurde (vgl. TUSCHKE,
2011). Erste Hinweise dafiir, dass es sich der Entgeltstruktur um ein entscheidungsrelevantes
Arbeitsplatzmerkmal handelt, liefert beispielsweise die Studie von KOYS et al. (1989), in der
eine leistungsorientierte Bezahlung insbesondere von Mitarbeitern mit einer positiven Selbst-

einschétzung ihrer eigenen Leistung priferiert wird.
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5.4.1.4 Operationalisierung der Arbeitsplatzsicherheit

Auch bei der Arbeitsplatzsicherheit wurde auf die hdufig anzutreffende Formulierung zur Ver-
tragsregelung zuriickgegriffen. Zum Einsatz kamen die beiden Eigenschaftsauspriagungen ,,ein
befristetes Arbeitsverhédltnis® versus ,,ein unbefristetes Arbeitsverhéltnis®. Eine solche Operati-
onalisierung ist zugleich an die Untersuchung von SCHWOERER und ROSEN (1989) angelehnt,
die allerdings zwischen einer willkiirlichen und einer zu begriindenden Kiindbarkeit des Ar-

beitsverhaltnisses unterscheiden.

5.4.1.5 Operationalisierung der Giitesiegel

Fiir die Auspragungen dieses Arbeitsplatzmerkmals wurden aus den oben dargestellten forschungs-
okonomischen Griinden insgesamt zwei Giitesiegel — ,,audit berufundfamilie* sowie ,,Top Job*
—ausgewdhlt, die aufgrund ihrer inhaltlichen Beschaffenheit und ihres Verbreitungsgrades am bes-

ten zu den mittelstandischen Unternehmen der Erndhrungsindustrie passen. Dariiber hinaus wurde

die Ausprigung ,.kein Giitesiegel* als Referenzkategorie in das Teilmodell aufgenommen.

Arbeitsplatzmerkmale Merkmalsausprigungen

Entwicklungs- und Aufstiegschancen « fest vorgegebene Position mit langfristig gleich-
bleibendem Aufgabenbereich

* gute Aufstiegs- und Entwicklungsmoglichkeiten

Vereinbarkeit von Beruf und Familie/Privatleben » Tatigkeit mit iiberdurchschnittlichem Engagement
und hoher Einsatzbereitschaft

« flexible Arbeitszeiten mit fester Wochenstundenzahl

Gehaltsstruktur « festes, brancheniibliches Gehalt

* leistungsorientierte Bezahlung

Arbeitsplatzsicherheit * befristetes Arbeitsverhéltnis

 unbefristetes Arbeitsverhéltnis

Giitesiegel * kein Giitesiegel
* audit berufundfamilie
* Top Job

Tab. 5-3: Arbeitsplatzmerkmale und ihre Auspragungen im Discrete-Choice-Modell
(Eigene Darstellung, 2012)

Nach der Bearbeitung der drei Wahlaufgaben sollten die Befragten auf einer dichotomen Skala
zundchst angeben, ob sie die Entscheidungsfindung als schwierig empfunden haben. Ferner
wurde erfragt, ob die beiden Giitesiegel bereits vor der Teilnahme an der Studie bekannt waren.

AbschlieBend sollten die Befragten auf einer fiinfstufigen Ratingskala (1 = v6llig unwichtig bis
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5 = sehr wichtig) einschitzen, inwieweit sie die Auszeichnung ihres zukiinftigen Arbeitgebers

mit einem Giitesiegel generell als bedeutsam fiir sich erachten.

5.4.2 Operationalisierung der Berufsorientierungen

Die Berufsorientierungen, definiert als libergeordnete Motivationstendenzen, wurden mit je
einem Item fiir Karriereorientierung, Freizeitorientierung und alternatives Engagement gemes-
sen (ROSENSTIEL und NERDINGER, 2000). Dabei handelte es sich um Typenbeschreibungen,
bei denen die Befragten auf einer siebenstufigen Skala angeben sollen, inwieweit sie den dort
getroffenen Aussagen zustimmen (1 = stimme iiberhaupt nicht zu bis 7 = stimme voll und ganz
zu). Grundsitzlich sind bei den Berufsorientierungen unterschiedliche Konstellationen denk-
bar. So konnen die zugrunde liegenden Motivationstendenzen zum einen miteinander konkur-
rieren, wenn beispielsweise zwei oder alle drei Berufsorientierungen etwa gleich ausgeprigt
sind. Zudem kann eine Motivationstendenz eindeutig dominieren, wenn eine Berufsorientie-
rung wesentlich starker ist als die beiden anderen. SchlieBlich kénnen sich primére und sekun-
dire Motivationstendenzen herauskristallisieren, wenn eine klare individuelle Rangordnung
der Berufsorientierungen erkennbar wird (BLICKLE, 1999). Eine methodisch nicht unumstrit-
tene Besonderheit dieses Konstruktes besteht darin, dass jede Berufsorientierung anhand einer
Single-Item-Skala erhoben wird. Eine solche Operationalisierung erscheint in diesem Falle je-
doch deshalb als legitim, da in zahlreichen, auch lingsschnittlichen Untersuchungen gezeigt
werden konnte, dass die mit einem Item gemessenen Berufsorientierungen sich als valide Pra-
diktoren von unterschiedlichen berufsrelevanten Kriterien, wie beispielsweise Berufserfolg und
berufliches Engagement, erwiesen haben (MAIER et al., 2009). Vor diesem Hintergrund wur-

den die Berufsorientierungen auch in dieser Studie mittels einer Single-Item-Skala gemessen.

5.4.3 Operationalisierung der Konstrukte zur Vorhersage der Bewerbungsabsicht

Die Formulierung der nachstehenden Konstrukte Arbeitgeberattraktivitit, Prestige, Erfolgs-
wahrscheinlichkeit der Bewerbung sowie Bewerbungsabsicht orientierte sich eng an den von
AJZEN (2006) vorgelegten Konstruktionsrichtlinien fiir einen Fragebogen zur Theorie des ge-
planten Verhaltens. Gleichzeitig wurden diese formalen Kriterien auf die bereits vorhande-
nen und empirisch bewihrten Konstrukte zur Arbeitgeberwahl iibertragen, um die relevanten
Modellkomponenten mdglichst valide zu erfassen. Sie wurden fast ausschlieBlich mittels sog.

Likert-Items erfasst, wobei die jeweilige Itemanzahl von eins bis vier variierte.

Die Entscheidung dartiber, ob die reflektiven Konstrukte anhand einer Single-Item-Skala oder
Multi-Item-Skala abzubilden waren, wurde von mehreren methodischen und praktischen Ge-

sichtspunkten abhéngig gemacht. Die Single-Item-Messung {iber ein sog. Globalitem kam dann
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zum FEinsatz, wenn es sich um einen konkreten Bewertungsgegenstand handelte, der einen
fiir alle Befragten einheitlichen Bedeutungsgehalt aufwies (FUCHS und DIAMANTOPOULOS,
2010). So erweisen sich Single-Item-Messungen deshalb als sinnvoll, da sie das Risiko von
Ermiidungseftfekten minimieren, was wiederum zu einer geringeren Abbruchquote bei Befra-
gungen fiihrt (BERGKVIST und ROSSITER, 2007). Dariiber hinaus wird mithilfe von Single-
Item-Messungen vermieden, mehrere inhaltlich redundante Items zu erzeugen. Bei den Be-
fragten fithrt es andernfalls dazu, dass sie lediglich die zuerst genannten Items angemessen
beantworten, wéihrend sie die noch folgenden Items entweder ginzlich auslassen oder aufgrund
einer hohen Antwortkonsistenz identisch beantworten (WEIBER und MUHLHAUS, 2010).

Die verwendeten Multi-Item-Skalen, die sich aus mindestens zwei und maximal vier Items zu-
sammensetzten, basierten auf einer Likert-Skalierung, bei der die verschiedenen Antwortwerte
additiv zu einem Skalengesamtwert verrechnet wurden (BORG und STAUFENBIEL, 2007). Beim
Antwortformat wurde vorwiegend das charakteristische Zustimmungs-Ablehnungskontinuum
verwendet, das auf einer fiinfstufigen unipolaren Ratingskala mit den verbalen Etikettierungen
1 (= trifft gar nicht zu) bis 5 (= trifft vollstdndig zu) bzw. 1 (= stimme tiberhaupt nicht zu) bis
5 (= stimme voll und ganz zu) abgebildet war (BORTZ und DORING, 2009). Auf die davon
abweichenden Antwortskalen wird in den entsprechenden Abschnitten explizit eingegangen.
Eine Itemanalyse ergab zudem, dass zwei Items zu hohe Fremdtrennschirfen aufwiesen, d.h.
mit anderen Skalenwerten hoher korrelierten als mit ihrem eigenen. Durch Eliminierung dieser
Items wurde deshalb versucht, verbesserte Skalen zu erstellen. Ferner wurde die Skala Bran-
chenwissen aus formal-inhaltlichen Griinden um ein Item der Skala Branchenaffinitit erginzt.
Tabelle 5-3 zeigt die deskriptiven Statistiken und Reliabilititen aller im zweiten Teilmodell

beriicksichtigten Skalen, die durchweg zufriedenstellende Item- und Skalenwerte aufweisen.

Konstrukte Y | SD k a
Arbeitgeberattraktivitét 3.40 .93 4 .93
Organisationales Prestige 3.39 .89 3 .89
Erfolgswahrscheinlichkeit der Bewerbung 3.51 74 2 .89
Person-Organisation-Passung 3.15 1.04 3 91
Bewerbungsabsicht 3.13 1.19 1 -
Wahrnehmung und Einschétzung von Alternativen

auf dem Arbeitsmarkt 386 74 ! i
Branchenreputation 2.96 .65 3 74
Branchenwissen 3.46 .76 4 .84

Tab. 5-3: Deskriptive Statistiken und interne Konsistenzen (Cronbach‘s ) aller im Teilmodell 3 berticksichtigten

Skalen (N=671), Anmerkungen: k=Anzahl der Items (Eigene Darstellung, 2012).
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5.4.3.1 Operationalisierung der Arbeitgeberattraktivitét

Gemal ihrer Konstruktdefinition wurde die Arbeitgeberattraktivitit in dieser Arbeit anhand von
vier Items erfasst, in denen die Befragten angeben sollten, wie sie einen fiktiven Arbeitgeber
bzw. eine Mitgliedschaft in einem fiktiven Unternehmen bewerten. Bei der Operationalisie-
rung ging es primir darum, sowohl affektive als auch evaluative Bewertungen einzubeziehen.
Ergdnzend wurde mittels eines globalen Items gefragt, wie gut oder schlecht die Befragten die
Anstellung bei einem bestimmten Unternehmen fiir sich personlich einschitzen. Diese Item-
formulierung ist deshalb so wesentlich, da sie AJZEN (2006) zufolge eine iibergeordnete Ver-
haltensbewertung umfasst, in der affektive (z.B. angenehmen-unangenehmen) und kognitive
(z.B. wichtig-unwichtig) Facetten gleichermalen enthalten sind. Als Antwortformat wurde fiir
alle vier Items ein flinfstufiges semantisches Differential verwendet. Bei der Skalenkonstruk-
tion wurde explizit darauf geachtet, die Etikettierungen semantisch so eindeutig zu gestalten,
dass sie von verschiedenen Befragten gleich verstanden werden und somit zu zuverldssigen
Einstufungen fithren (BORG und STAUFENBIEL, 2007). Das globale Item wurde mittels einer
bipolaren Antwortskala erfasst, wihrend den {ibrigen drei Items eine unipolare Antwortskala
zugrunde lag. Die verwendeten Itemformulierungen sind an das empirisch bewéhrte Instrument
von TURBAN und KEON (1993) angelehnt, wobei die Skala zur Steigerung der internen Konsis-

tenz durch zwei selbst entwickelte Items ergéinzt wurde.

5.4.3.2 Operationalisierung des organisationalen Prestiges

Auch die Operationalisierung des Konstruktes organisationales Prestige orientierte sich eng an
den Vorgaben von AJZEN (2006). So wurde es anhand von drei Items gemessen, die die wahr-
genommenen Verhaltenserwartungen der relevanten Bezugsperson erfassten. Inhaltlich basier-
ten die Items auf der Studie von HIGHHOUSE et al. (2003) und thematisieren zum einen das
Ansehen, das sich aus einer Mitgliedschaft im Unternehmen speist, und zum anderen die damit

einhergehende Emotion Stolz.

5.4.3.3 Operationalisierung der Erfolgswahrscheinlichkeit der Bewerbung

Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle lidsst sich im Kontext der Arbeitgeberwahl als die
subjektiv eingeschitzte Erfolgswahrscheinlichkeit der eigenen Bewerbung beim potenziellen
Arbeitgeber auffassen. Hierbei wurde mittels eines Single-Items gemessen, inwieweit der Be-
fragte die Erfolgsaussichten seiner Bewerbung bei einem bestimmten Unternehmen als positiv
einschétzt. Zur Operationalisierung wurde auf das bereits erprobte Item aus den Studien von
LEWANDOWSKI und LIEBIG (2004) und MALMENDIER (2006) zurlickgegriffen.
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5.4.3.4 Operationalisierung der Bewerbungsabsicht

Fiir das Konstrukt der Bewerbungsabsicht liegen sehr unterschiedliche Messansétze vor (z.B.
AIMAN-SMITH et al., 2001; CABLE und TURBAN, 2003; HIGHHOUSE et al., 2003; COLLINS,
2007). In dieser Untersuchung wird die Bewerbungsabsicht in Anlehnung an den Intentionsbe-
griff von AJZEN (1991: 181) operationalisiert, demzufolge Intentionen als ,,indicators of how
hard people are willing to try, of how much of an effort they are planning to exert, in order
to perform the behavior® definiert werden. Intentionen umfassen somit primédr das Ausmal
an Anstrengung, das Personen in die Ausfiihrung eines bestimmten Verhaltens zu investieren
bereit sind (JONAS und DOLL, 1996). Vor diesem Hintergrund wurde bei diesem Konstrukt
die Itemformulierung von AIMAN-SMITH et al. (2001) verwendet, die den per definitionem
entscheidenden Aspekt einer Intention, ndmlich den Grad der Anstrengung fiir eine bestimmte
Handlung, angemessen widerspiegelt. Mit der gewéhlten Itemformulierung wird zudem eine
wesentliche Voraussetzung der Korrespondenzannahme erfiillt, der zufolge die Intentionsmes-
sung dem Spezifitdtsniveau des zu prognostizierenden Verhaltens moglichst eng entsprechen
soll (ECKES, 1996).

5.4.3.5 Operationalisierung der Person-Organisation-Passung

Auch zur Operationalisierung der supplementidren Person-Organisation-Passung liegen grund-
satzlich zwei unterschiedlicher Ansétze vor: die objektiven und subjektiven Messmethode
(KRISTOF-BROWN et al., 2005). Bei der objektiven Variante werden absolute oder euklidische
Distanzmale herangezogen, die zwischen den separat erfassten Leistungsmerkmalen einer Or-
ganisation und den Werten bzw. Erwartungen einer Person bestehen (JUDGE und BRETZ, 1992).
In der Literatur finden sich allerdings bislang kaum empirische Studien, in denen so vorgegangen
wurde, sodass hierfiir bislang keine verldsslichen Aussagen iiber die methodische Eignung und
die entsprechenden Giitekriterien getroffen werden konnen. Demgegeniiber wird beim subjek-
tiven Verfahren direkt erfragt, ob und inwieweit die Erwartungen eines potenziellen Bewerbers
mit dem Image einer Organisation ilibereinstimmen. Im Gegensatz zum objektiven Messansatz
wurde die subjektive Methodik in einer Vielzahl empirischer Studien iiberpriift und entspre-
chend validiert (siche fiir einen Uberblick: ARTHUR et al., 2006). Infolgedessen wurde auch hier
die subjektive Herangehensweise als geeignet angesehen. Bei der inhaltlichen Ausgestaltung
wurden die Items von LIS (2010) verwendet, die ihrerseits aus der englischsprachigen Publika-
tion Items von SAKS und ASHFORTH (2002) stammen und ins Deutsche iibersetzt wurden. Die
drei Items wurden inhaltlich leicht modifiziert, um die subjektiv wahrgenommene Kongruenz

zwischen einem potenziellen Bewerber und einem Arbeitgeber noch besser herauszuarbeiten.
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5.4.3.6 Operationalisierung der Alternativen auf dem Arbeitsmarkt

Der Wahrnehmung und Einschédtzung von Alternativen auf dem Arbeitsmarkt lag eine Single-
Item-Messung zugrunde, die sich inhaltlich eng an die Itemformulierung von CABLE und
JUDGE (1996) anlehnt. Der Einsatz einer Single-Item-Messung wurde auch hier damit begriin-
det, dass die Gesamtheit des Konstruktes hierdurch ausreichend und eindeutig widergespiegelt
wird (WEIBER und MUHLHAUS, 2010).

5.4.3.7 Operationalisierung der Branchenreputation

Die Operationalisierung der Reputation basiert insgesamt auf sehr heterogenen Messansitzen.
So wird es in den einschldgigen Studien als ein mehr- oder eindimensionales, formatives oder
reflektives, bezugsgruppenspezifisches oder -libergreifendes Konstrukt erhoben (DAVIES et al.,
2004). Bei einer ndheren Betrachtung wird allerdings deutlich, dass es darin fast ausschlieBlich
um einzelne Unternehmen als Reputationstrager geht (EISENEGGER und IMHOF, 2009). Dem-
gegeniiber existieren bislang nur vereinzelt Studien, in denen die Relevanz der ndchsthoheren
Ebene, ndmlich der Branchenreputation untersucht wurde (ALBERSMEIER und SPILLER, 2009).
EISENEGGER und KUNSTLE (2003) zufolge lésst sich die Branchenreputation grundsitzlich auf
unterschiedliche konstituierende Faktoren zuriickfiihren: Neben der simultanen Einschétzung
vieler Unternehmen einer bestimmten Branche kann die Bewertung entweder anhand einiger
weniger Unternehmen bzw. eines Leitunternehmens oder lediglich anhand einiger Personen
bzw. eines einzigen Leitmanagers erfolgen. Da die Erndhrungsindustrie mittelstdndisch ge-
prégt ist und der Bekanntheitsgrad einzelner Unternehmen dementsprechend eher gering sein
diirfte, eignen sich die beiden zuletzt genannten Verfahren nicht dazu, die Branchenreputation
addquat zu erfassen. Ebenso besteht das Forschungsanliegen weniger darin, die einzelnen Re-
putationsbestandteile zu identifizieren, sondern vielmehr die Auswirkungen des Branchenrufs
auf die Determinanten der Bewerbungsabsicht zu bestimmen. Infolgedessen wurde hier auf
die Gesamtbewertung der zur Erndhrungsindustrie gehdrenden Unternehmen zuriickgegriffen.
Entsprechend wurden die drei Items eindimensional und global, d.h. auf die gesamte Branchen
bezogen, angelegt. Dabei sollten die Befragten in Anlehnung an HAUTZINGER (2009) einschét-
zen, inwieweit der gesamten Erndhrungsindustrie ein guten Ruf bzw. ein hohes Ansehen in der

Offentlichkeit zugeschrieben werden kann.
5.4.3.8 Operationalisierung des Branchenwissens
Auch fiir das Konstrukt des Branchenwissens existiert bislang kein etablierter einheitlicher

Messansatz. In Anlehnung an TROMMSDORFF (2009: 79) wurde hier das subjektive Wissen

tiber die Erndhrungsindustrie als grundlegend erachtet, ,,das bei Bedarf zur Verfiigung steht,
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sei es intern als gespeicherte Information, die durch Erinnern (Abrufen) verfiigbar ist, sei es als
externe Information, die durch Wahrnehmen (Aufnehmen) verfiigbar wird”. Die Studien zum
Arbeitgeberwahlverhalten stiitzen die Verwendung einer solchen Operationalisierung, obwohl
sie bislang nur die Ebene eines einzelnen Unternehmens und nicht der gesamten Branche be-
trachteten (vgl. z.B. TURBAN et al., 1998; CABLE und TURBAN, 2003; COLLINS, 2007). Eine
Ausnahme stellt die Untersuchung von HAUTZINGER (2009) dar, in der explizit das iibergeord-
nete Branchenwissen gemessen wurde. In seiner Studie erwies sich die Skala mit einer internen
Konsistenz von .90 als reliabel. Die drei Items aus seiner Studie wurden inhaltlich auf die Er-

ndhrungsindustrie angepasst und um ein weiteres Item ergénzt.

5.4.4 Operationalisierung der Methoden zur externen Bewerberansprache

Die externe Ansprache von potenziellen Bewerbern kann grundsétzlich {iber eine Vielzahl von
Rekrutierungskandlen erfolgen (vgl. Abschnitt 2.3). Aus forschungsékonomischen Griinden
konnten allerdings nicht sdmtliche existierenden Informationsquellen in die Untersuchung auf-
genommen werden, sodass eine an dem bereits erprobten Instrument von KANNING et al. (2009)
angelehnte Auswahl getroffen wurde. Das Instrument wurde um einige weitere Items erginzt,
die aus aktuellen Studien zur Rekrutierung von Hochschulabsolventen stammten (WEITZEL et
al., 2012). Die Bewertung der im Fragebogen beriicksichtigten 13 Mallnahmen umfasste zu-
gleich mehrere Kriterien: Neben ihrer grundsétzlichen Bekanntheit und der personlichen Nut-
zungsintensitit, jeweils dichotom mit ,,ja* oder nein* erfasst, wurde ihre Niitzlichkeit fiir die
Arbeitgeberwahl auf einer fiinfstufigen Ratingskala (1 = iiberhaupt nicht niitzlich bis 5 = sehr
niitzlich) abgefragt. Abschlieend wurden die drei am meisten praferierten MaBBnahmen mittels

eines offenen Antwortformates erhoben.

5.4.5 Operationalisierung des Involvements

Zur Operationalisierung des personlichen Involvements wurde auf das von LAURENT und KAP-
FERER (1985) entwickelte und in der marketingwissenschaftlichen Forschung hdufig verwendete
Instrument zuriickgegriffen. Im Hinblick auf die vorangegangenen theoretischen Uberlegungen
wurde fiir das Produkt Stellenangebot angenommen, dass die Aspekte personliche Relevanz,
Identifikation bzw. personliche Ausdrucksmoglichkeiten sowie Risikograd zu den wesentlichen
inhaltlichen Bestandteilen zdhlen. Diese wurden hier in Anlehnung an SCHAEFER (2006) mit
jeweils einem Item operationalisiert. Angesichts der zugrunde liegenden Konstruktdefinition
von TROMMSDOREFF (2009) einerseits und der Homogenitit der verwendeten Items andererseits
wurde das Konstrukt jedoch nicht wie bei LAURENT und KAPFERER (1985) mehrdimensional,

sondern eindimensional angelegt und die Items somit als Indikatoren einer Multi-Item-Skala
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betrachtet. Zugleich wurde das personliche Invovement entgegen der Annahme von SCHAEFER
(2006) nicht formativ, sondern in Anlehnung an GOTZ und LIEHR-GOBBERS (2004) als ein re-
flektives Konstrukt spezifiziert. Diese Spezifikation beruht darauf, dass es sich hierbei um ein
psychologisches Konstrukt handelt, dessen Indikatoren inhaltlich denselben Kern besitzen, aus-
tauschbar sind und bei einer Elimination nicht die inhaltliche Aussage der zugrundeliegenden
latenten Variablen verandern (CHRISTOPHERSEN und GRAPE, 2009).

Ergidnzend zum personlichen Involvement wurde das Situationsinvolvement herangezogen, das
anhand der Ndhe zur Entscheidungssituation, hier zum Studienabschluss, operationalisiert wur-
de (TROMMSDOREFF, 2009). Als Indikatoren fiir das situationsspezifische Involvement dienten
das aktuelle Fachsemester und die erwartete Semesteranzahl bis zum Studienende (MALMEN-
DIER, 2006).

5.4.6 Soziodemographische Variablen

Zur angemessenen Beschreibung der Stichprobe wurden folgende demographische Merkmale
erhoben: Alter, Geschlecht, Hochschul-, Abschluss- und Studienart, Fachrichtung, Studien-
gang, aktuelles Fachsemester sowie verbleibende Semesteranzahl bis zum Studienabschluss.
Die Hochschulart wurde anhand der beiden Optionen 1 = Fachhochschule und 2 = Universitét
erfasst, fiir die Studienart wurden die Kategorien 1 = Bachelorstudium und 2 = Masterstu-
dium verwendet. Fiir die Variable Studienart wurden als Antwortoptionen 1 = Vollzeitstudi-
um, 2 = Fernstudium, 3 = berufsbegleitendes Studium sowie 4 = duales Studium vorgegeben.
Als Antwortkategorien fiir die Variable Fachrichtung dienten folgende alphabetisch geordnete
Optionen: Agrarwissenschaften, Ingenieurwissenschaften, Naturwissenschaften, Sozialwissen-
schaften, Wirtschaftswissenschaften sowie Sonstige. Die Beschrankung auf die oben genann-
ten Fachrichtungen beruhte darauf, dass ausschlieflich Studierende dieser Fachdisziplinen als
potenzielle Bewerber in der Erndhrungsindustrie fiir die Untersuchung relevant waren. Des
Weiteren wurde die vorhandene Berufserfahrung, z.B. in Form einer beruflichen Ausbildung
oder studienrclevanter Praktika, sowie der aktuelle Status bei der Stellensuche erfasst. Bei der
Variablen Berufserfahrung wurde zunéchst dichotom (1 = ja, 2 = nein) erfragt, ob eine sol-
che bei den Befragten grundsitzlich vorhanden ist. Anschlieend wurde anhand der folgenden
Antwortkategorien erfasst, wie sich die Berufserfahrung zeitlich zusammensetzt: 1 = weniger
als 6 Monate, 2 = zwischen 6 Monaten und 1 Jahr, 3 = mehr als 1 Jahr. Erginzend wurde die
Gesamtanzahl studienrelevanter Praktika erfragt. Die Variable aktuell auf Stellensuche wurde
neben der dichotom ausgepriagten Antwortkategorie (1 = ja, 2 = nein) anhand folgender Ant-

wortoptionen erfasst: 1 = Nebenjob, 2 = Praktikum, 3 = Abschlussarbeit, 4 = Festanstellung.
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5.4.7 Kontrollvariablen

Ergidnzend zu den oben beschriebenen Experimentalvariablen wurden zwei Kontrollvariablen
erhoben, die sich auf die Studienergebnisse hitten auswirken konnen: Affinitdt zur Erndh-
rungsindustrie sowie Informationsstatus hinsichtlich der Arbeitgeberwahl. Wenngleich sich die
Stichprobe ausschlieBlich aus Studierenden solcher Studiengéinge zusammensetzte, in denen
die Erndhrungsindustrie ganz explizit ein potenzielles Berufsfeld darstellt, wurde zusétzlich die
subjektiv empfundene Affinitdt der Befragten zur Erndhrungsindustrie erhoben. Hierin wurde
festgestellt, ob und inwieweit die fachlichen Interessen und Studienschwerpunkte der Befragten
die grundsitzliche Aufnahme einer Tétigkeit in einem Unternehmen der Erndhrungsindustrie
ermoglichten. So konnte eine insgesamt geringe Bereitschaft fiir eine Tatigkeit in der Erndh-
rungsindustrie, die ihrerseits primér durch ein abweichendes fachliches Qualifikationsprofil be-
dingt wurde, die postulierten Zusammenhénge beeinflussen. Zudem wurde der aktuelle Infor-
mationsstatus der Befragten im Hinblick auf ihre individuelle Beschéftigung mit dem kiinftigen
Arbeitgeber erfasst. Dies lag darin begriindet, dass es sich bei der Arbeitgeberwahl um eine
extensive bzw. reflektierte Entscheidung handelt, die zugleich eine vorangehende Auseinan-
dersetzung mit den eigenen Erwartungen bzw. Anforderungen voraussetzt (TROMMSDORFF,
2009). So erschien es beispielsweise plausibel, dass ein Befragter, der sich bislang nicht nidher
mit dieser Thematik beschéftigt hat, die fiir ihn relevanten Arbeitsplatzmerkmale nicht eindeu-
tig benennen und infolgedessen die Ergebnisse durch ein willkiirliches Ankreuzen der Alterna-

tiven im Auswahlset verfalschen konnte.

5.5 Pretest

Vor ihrem Einsatz in der Hauptstudie wurden die unten dargestellten Skalen in einer Vorun-
tersuchung hinsichtlich der Kriterien Verstdndlichkeit und Eindeutigkeit der Items erprobt. Zu
diesem Zwecke wurden insgesamt 84 Studierende der relevanten Studiengénge der Hochschule
Osnabriick gebeten, den Pretest-Fragebogen auszufiillen und ggf. auf uneindeutige oder unver-
standliche Itemformulierungen hinzuweisen. Die Ergebnisse des Pretests wurden zudem dazu
genutzt, die Reliabilitit der Skalen mittels einer Itemanalyse zu iiberpriifen und diese anschlie-
Bend zu optimieren. Hierbei wurde versucht, jedes Konstrukt durch mindestens drei Items zu
operationalisieren, um eine ausreichende interne Konsistenz bei den entsprechenden Skalen
sicherzustellen. Gleichzeitig wurde bei der Skalenoptimierung besonders darauf geachtet, sich
wiederholende oder unverstindliche Itemformulierungen zu entfernen, um den Bearbeitungs-
aufwand fiir die Befragten moglichst gering zu halten. Die nachfolgend dargestellten Messan-

sdtze basieren somit auf den im Pretest bereinigten Skalen.
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5.6 Aufbau des Fragebogens

Als Instrument der Datenerhebung wurde eine standardisierte schriftliche Befragung gewihlt.
Basierend auf der oben dargestellten methodischen Konzeption der DCA wurden insgesamt
zwoOlf Fragebogenversionen konstruiert, die randomisiert auf die Befragten verteilt wurden.
Grundsatzlich wurde bei der Fragebogenkonzeption darauf geachtet, einfache, eindeutige so-
wie neutrale und fiir den Untersuchungsgegenstand relevante Fragen- bzw. Itemformulierungen
zu wihlen (BORG und STAUFENBIEL, 2007). Der nach dem Pretest modifizierte Fragebogen
umfasste insgesamt sechs inhaltlich zusammenhéngende Fragenkomplexe, deren Bearbeitung
insgesamt ca. 30 bis 40 Minuten beanspruchte. Eingeleitet wurde der Fragebogen mit einem
Begleitschreiben, aus dem der Untersuchungszweck, die voraussichtliche Bearbeitungsdauer
und Hinweise zur bei der Beantwortung der Fragen hervorgingen. Im ersten Abschnitt wurden
die soziodemographischen Daten der Befragten erhoben. Hierauf folgte ein zweiter Abschnitt,
in dem branchenspezifische Fragen sowie personliches Involvement und Arbeitsmarktchan-
cen thematisiert wurden. Im dritten Abschnitt wurden die Berufsorientierungen der befragten
Personen erortert. Im anschlieBenden Themenkomplex wurde das Discrete-Choice-Experiment
(DCE) platziert, das sich fiir jeden Befragten aus einer einheitlichen Situationsbeschreibung,
drei Choice-Sets mit jeweils drei Stellenangeboten zusammensetzte. Gemal der voranstehenden
Instruktion sollten sich die Befragten vorstellen, dass sie sich bereits am Ende ihres Studiums
befinden und aktiv auf Stellensuche sind. Dabei ldgen ihnen mehrere Stellenangebote von mit-
telstandischen Unternehmen aus der Erndhrungsindustrie vor, bei denen sdmtliche fachlichen
und regionalen Kriterien, wie beispielsweise Art der Tétigkeit oder Einsatzort, erfiillt wéren.
Unterschiede bestidnden indes hinsichtlich der Arbeitsplatzmerkmale Bezahlung, Arbeitsplatzsi-
cherheit, Vereinbarkeit von Beruf und Familie bzw. Privatleben sowie Aufstiegs- und Entwick-
lungschancen. Zudem fiihrten einige Unternehmen ein durch unabhéngige Anbieter verliehenes
Giitesiegel. Das Ziel eines solchen Vorgehens besteht darin, die experimentellen Variablen in
den Fokus zu riicken und andere potenziell entscheidungsrelevante Arbeitsplatzmerkmale, wie
beispielsweise den Standort des Unternehmens, als erfiillt zu definieren und somit konstant
zu halten (vgl. z.B. BACKHAUS et al., 2002; BECKER et al., 2008; LIS, 2010). Innerhalb der
fiktiven Unternehmensszenarien wurden die Experimentalvariablen tabellarisch aufgelistet, da
diese Darbietungsform im Vergleich zu einer Flietext-Formulierung iibersichtlicher erschien
und somit gerade bei komplexen Wahlaufgaben ein konsistentes Antwortverhalten begiinstigen
konnte (AUSPURG et al., 2009). Die Skalen zur Theorie des geplanten Verhaltens bildeten den
fiinften Fragenkomplex. Als Einstellungsobjekt diente hier wieder eine fiktive Stellenausschrei-
bung eines mittelstindischen Unternehmens aus der Erndhrungsindustrie. Sie entsprach in ih-
rem inhaltlichen Aufbau gédngigen Stellenausschreibungen mittelstdndischer Unternehmen und
war zudem in ihrer optischen Gestaltung weitestgehend an die in der Praxis gingigen Formate
angepasst. Ahnlich wie bei der DCA wurden auch hier die fachlichen und regionalen Kriterien

als erfiillt vorgegeben. AbschlieBend wurden im sechsten Abschnitt Fragen zum Informations-
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verhalten der befragten Personen untergebracht. Innerhalb der jeweiligen Abschnitte wurden
die Items in ihrer Anordnung so durchmischt, dass moglichst keine Kontextetfekte, wie bei-

spielsweise Reihenfolge-Effekte, auftreten konnten.

Soziodemographische Variablen

Branchenspezifika, Involvement und Arbeitsmarktsituation

Berufsorientierungen

Discrete-Choice-Experiment

Determinanten der Bewerbungsintention

Informationsverhalten/MafBnahmen des Personalmarketings

Abb. 5-2: Fragebogenaufbau (Eigene Darstellung, 2012)

5.7 Durchfiihrung der Befragung und Stichprobenauswahl

Die Befragung der Hauptstudie fand im Zeitraum von Oktober 2011 bis April 2012 statt. Da
in dieser Arbeit das spezifische Arbeitgeberwahlverhalten potenzieller Bewerber in der Ernih-
rungsindustrie im Fokus stand, beschréinkte sich die Stichprobensauswahl auf diejenigen Merk-
malstrdger der Grundgesamtheit, deren Antworten als besonders relevant bzw. typisch hin-
sichtlich des Untersuchungsgegenstandes erachtet wurden (HAMMANN und ERICHSON, 2000).
Diesem Forschungsziel entsprechend bestand die Grundgesamtheit aus Studierenden agrar-,
erndhrungs-, ingenieur- und wirtschaftswissenschaftlicher sowie technischer Studienginge, die
sich zum Befragungszeitpunkt in héheren Semestern befunden und somit unmittelbar vor einer
Bewerbungsphase mit den damit einhergehenden Entscheidungsprozessen gestanden haben.
Die Einschrinkung der Grundgesamtheit auf akademisch ausgebildete Bewerber liegt zugleich
darin begriindet, dass diese Zielgruppe fiir die mittelstindischen Unternehmen der Erndhrungs-
industrie von besonderem Interesse ist. Darliber hinaus verfiigen solche Bewerber aufgrund der
derzeit positiven Arbeitsmarktlage iiber einen groBBeren Entscheidungsrahmen, sodass die expe-
rimentell geschaffene Entscheidungssituation mit mehreren Alternativen durchaus realitdtsnah
erschien. Uber einen fortgeschrittenen Studienverlauf sollte schlieBlich sichergestellt werden,
dass die Beschéftigung mit der Arbeitgeberwabhl fiir die Studierenden bereits zum Befragungs-

zeitpunkt war oder in naher Zukunft auch tatsichlich relevant sein wiirde. Die hier getrof-
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fene Einschitzung, dass es sich bei diesen Studierendengruppen grundsitzlich um potenzielle
Bewerber in der Erndhrungsindustrie handelt, basiert zum einen auf Expertengesprichen mit
Personalverantwortlichen und zum anderen auf aktuellen Stellenausschreibungen mittelstin-
discher Unternehmen aus dieser Branche. Eine typische Auswahl hinsichtlich der Erndhrungs-
industrie wurde in den bisherigen empirischen Studien zur Arbeitgeberwahl nicht untersucht,

sodass hieriiber erstmalig branchenspezifische Erkenntnisse zu erwarten waren.

Als Erhebungsorte wurden insgesamt sechs Hochschulen, zwei Universitdten (Universitdt Kiel
und Universitdt Gottingen) und vier Fachhochschulen (Hochschule Osnabriick, Fachhochschule
Miinster, Hochschule Bremerhaven und Hochschule Ostwestfalen-Lippe) festgelegt, die Studie-
rende in den oben genannten Fachdisziplinen ausbilden. Die Auswahl von Fachhochschulen be-
ruhte auf folgenden inhaltlichen Uberlegungen. So wurden in den bisherigen deutschsprachigen
Studien zur Arbeitgeberwahl iiberwiegend Universititsstudierende untersucht, Studierende von
Fachhochschulen spielten indes ungeachtet ihres hohen Stellenwertes auf dem Arbeitsmarkt
bislang eine untergeordnete Rolle. Dariiber hinaus wurde mit diesem Vorgehen versucht, die

Stichprobe moglichst heterogen und somit varianzstark zu gestalten.

Die Fragebogen wurden in Lehrveranstaltungen nach einer kurzen Ansprache durch die Ver-
suchsleiterin verteilt. Die Teilnahme an der Studie war freiwillig und wurde nicht entlohnt. Von
den insgesamt 1013 verteilten Fragebdgen, wurden 671 bearbeitet und zuriickgegeben, woraus
sich eine relativ hohe Riicklaufquote von 66 Prozent ergab. Die Stichprobenauswahl und die Er-
hebung gingen allerdings mit einigen problematischen Aspekten einher, die zu erwéhnen sind.
So ist die Befragung nicht als reprisentativ zu bezeichnen, da im Vergleich zu einer echten Zu-
fallsstichprobe nicht jeder potenzielle, akademisch ausgebildete Bewerber in der Erndhrungsin-
dustrie die gleiche Wahrscheinlichkeit hatte, in die Stichprobe zu gelangen. Zudem konnte die
regionale Fokussierung der Studienorte auf den nordwestdeutschen Raum bewirkt haben, dass
die Stichprobe gegeniiber anderen regionalen Standorten verzerrt ist. Eine reprisentative Abbil-
dung der Grundgesamtheit in der Stichprobenauswahl wire jedoch auch deshalb nicht moglich
gewesen, da bisher keine veroffentlichten Angaben zur Grundgesamtheit der Bewerber in der
Erndhrungsindustrie existieren. Gleichwohl sind die aufgezeigten Einschrankungen hinsicht-
lich der Stichprobenreprisentativitit zu relativieren. So liegt der durchgefiihrten Untersuchung
eine vergleichsweise grole Anzahl von branchenspezifischen Befragungen zugrunde, woraus
aussagekriftige Hinweise fiir die zentralen Forschungsfragen abgeleitet werden konnen. Darii-
ber hinaus gibt es bislang keine Belege, aus denen sich bedeutsame regionale Unterschiede in
den Bewerbererwartungen ableiten lieBen. Ebenso konnten in inhaltlich vergleichbaren Studien
keine Hinweise gefunden werden, aus denen eine systematische Verzerrung der Ergebnisse
aufgrund fehlender Représentativitdt hervorging. Schlielich war es fiir die Modelliiberpriifung
wesentlich, moglichst typische und nicht im statistischen Sinne reprasentative Merkmalstrager

bei der Stichprobenauswahl zu beriicksichtigen.
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5.8 Behandlung fehlender Werte

Aufgrund der personlichen und schriftlichen Bitte der Versuchsleiterin, den Fragebogen mog-
lichst vollstindig auszufiillen, waren lediglich einige wenige fehlende Werte, weniger als 5
Prozent, zustande gekommen. Obwohl es sich bei den fehlenden Werten um einen vollkommen
zufilligen Datenausfall handelte, wurde bei der statistischen Analyse eine sehr restriktive Aus-
wahl getroffen, in der ausschlieBlich vollstindige Sétze in die Auswertung kamen, wihrend
Datensitze mit fehlenden Werten ignoriert wurden. Dieses Verfahren wurde gewéhlt, da es am

ehesten dazu geeignet ist, unverzerrte Parameter zu ermitteln (GOTHLICH, 2009).
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KAPITEL 6

Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Im Folgenden werden zunichst die deskriptiven Ergebnisse der Gesamtuntersuchung vorge-
stellt. Daran schlieBen sich die Ergebnisse der Hypothesenpriifung an, die fiir jedes Teilmodell
gesondert aufgefiihrt und erldutert werden. Das Kapitel schlieBt mit einer strukturierten Uber-

sicht aller in dieser Arbeit erzielten Befunde.

6.1 Beschreibung der Stichprobe

Die im Folgenden dargestellten Ergebnisse basieren auf insgesamt 671 Befragungen. Knapp
60 Prozent der Befragten waren weiblich, ca. 40 Prozent ménnlich. Betrachtet man die Alters-
klassen, so finden sich unter den Befragten erwartungskonform vorwiegend Personen zwischen
dem 21. und 26. Lebensjahr, wobei ihr Durchschnittsalter bei 24 Jahren lag. Ein Grofteil stu-
dierte an einer Fachhochschule, ca. 20 Prozent der Befragten absolvierten ihr Studium an einer
Universitit. Analog dazu waren etwa drei Viertel der Befragten in einem Bachelorstudiengang
eingeschrieben, wihrend knapp ein Viertel einen Masterstudiengang absolvierte. Die Studie-
renden in den Bachelorstudiengdngen befanden sich zum Befragungszeitpunkt durchschnittlich
im letzten Drittel ihres Studiums: Sie haben durchschnittlich bereits 4,5 Fachsemester studiert
und rechneten mit durchschnittlich 1,9 Fachsemestern bis zu ihrem Studienabschluss. Bei den
Studierenden in den Masterstudiengéingen ergab sich ein davon abweichendes Bild: Hier lag
die durchschnittliche absolvierte Fachsemesteranzahl bei 1,6 Semestern, wihrend die bis zum
Studienabschluss verbleibende Fachsemesteranazahl im Durchschnitt 2,5 betrug. Die Studien-
ginge wurden drei Fachrichtungen zugeordnet: Agrar- und Erndhrungswissenschaften (AEW),
Lebensmitteltechnologie (LMT) und Betriebswirtschaftslehre (BWL). Knapp 88 Prozent der
Befragten sind in etwa gleichen Anteilen den ersten beiden Fachrichtungen zuzuordnen, wih-
rend Studierende der Betriebswirtschaft mit 12 Prozent eine mit Abstand kleinere Gruppe bil-

deten.
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Merkmal Ausbriioun Absolute Relative
pragung Hiufigkeiten Hiiufigkeiten (in %)

weiblich 402 59,9
Geschlecht

maénnlich 269 40,1

unter 21 Jahren 47 7,0

21 bis 23 Jahre 318 47,4
Altersklasse 24 bis 26 Jahre 217 323

27 bis 29 Jahre 65 9,7

30 Jahre und alter 24 3,6

Agrar-/

Erndhrungswissenschaften 284 423
Fachrichtung Lebensmitteltechnologie 308 45,9

Betriebswirtschaft 79 11,8

Fachhochschule 547 81,5
Hochschulart

Universitat 124 18,5

Bachelor 498 74,2
Abschlussart

Master 173 25,8

Mittelwert Mittelwert Mittelwert

gesamt Bachelorstudium Masterstudium
Alter 23,76 23,45 24,65
Fachsemester 4,45 1,62
Fachsemester bis 1.88 2.46

Studienabschluss

Tab. 6-1: Sozidemografische Merkmale der Stichprobe (Eigene Berechnungen, 2012)
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6.2. Analyse des ersten Teilmodells:
Informationsverhalten potenzieller Bewerber

Das Forschungsziel des ersten Teilmodells besteht in einer explorativen Analyse des Infor-
mationsverhaltens potenzieller Bewerber in mittelstaindischen Unternehmen der Erndhrungsin-
dustrie. Somit wurde hierbei zum einen iiberpriift, wie der Bekanntheitsgrad, die individuelle
Nutzungsintensitit sowie die Niitzlichkeit und Priferenz ausgewihlter MaBBnahmen des Perso-
nalmarketings durch die relevante Zielgruppe eingeschétzt wird. Zum anderen wurde der For-
schungsfrage nachgegangen, inwieweit die obigen Kriterien mit soziodemographischen Merk-
malen, Berufsorientierungen und personlichem Involvement der Befragten zusammenhingen.
Die statistische Analyse des ersten Teilmodells erfolgte mithilfe des Softwareprogramms SPSS
19.0. Im Folgenden werden die Ergebnisse der vier modellspezifischen Hypothesen dargestellt,
ihre Diskussion erfolgt im Abschnitt 7.1.1.
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6.2.1 Bekanntheitsgrad der Kommunikationsmalinahmen

Als Erstes wurde die Hypothese 1 iiberpriift, der zufolge der Bekanntheitsgrad einzelner MaB3-
nahmen des Personalmarketings mit soziodemographischen und personlichkeitsspezifischen
Merkmalen der Befragten zusammenhédngt. Wie Tabelle 6-2 zeigt, weisen die meisten Mal3-
nahmen insgesamt einen hohen Bekanntheitsgrad auf. So gaben iiber 90 Prozent der Befragten
an, Stellenanzeigen in Zeitschriften/Zeitungen sowie im Internet, Praktika/Werkstudententétig-
keiten und Stellenangebote auf der Unternehmenshomepage zu kennen. Diesen folgen Unter-
nehmensprisentationen an Hochschulen, Kontakte zu Professoren relevanter Fachrichtungen,
Fachvortridge von Unternehmensvertretern in Lehrveranstaltungen, Unternehmensexkursionen
sowie Job-und Fachmessen auBerhalb der Hochschule, die von iiber 80 Prozent der Befragten
als bekannt angegeben wurden. Daran schlieBen sich mit einem {iber 70 Prozent liegenden
Bekanntheitsgrad die Unterstiitzung Projekt- und Abschlussarbeiten sowie soziale Netzwerke
(z.B. Facebook) an. Als weniger bekannt wurden hingegen hochschuleigene Datenbanken so-
wie Karrierenetzwerke (z.B. Xing) eingestuft, deren Bekanntheitsgrad bei 56,8 Prozent bzw.

62,1 Prozent liegt.

Da es sich beim Bekanntheitsgrad der Maflnahmen um eine nominal skalierte abhdngige Variab-
le mit den beiden Auspragungen bekannt vs. nicht bekannt handelt, wurde als Analysemethode
die binir-logistische Regression gewihlt. Die logistische Regression unterscheidet sich insoweit
von der linearen, als dass in der erstgenannten die Eintrittswahrscheinlichkeit der gewéhlten Aus-
pragung geschitzt wird und nicht die eigentliche Hohe der abhéngigen Variablen (BACKHAUS
et al., 2011). Gleichzeitig sind die Koeffizienten der logistischen Regression schwieriger zu
interpretieren, da ein Vergleich der Koeffizienten aufgrund ihrer unterschiedlichen Auspragung
nicht moglich ist. Insofern beziehen sich die im Folgenden dargestellten Befunde ausschlielich
darauf, in welche Richtung und wie stark die Bekanntheitswahrscheinlichkeit einzelner MaB3-
nahmen durch die Priadiktoren beeinflusst wird. Wahrend die Wirkungsrichtung anhand des Vor-
zeichens des Koeffizienten bestimmt wird, 1dsst sich die Stdrke des Einflusses der unabhéngigen
Variablen aus der sog. Odds Ratio (OR) ablesen. Zudem ist zu beachten, dass die Interpretation
der Pridiktoren stets in Bezug zur jeweiligen Referenzkategorie erfolgt. Mittels der Wald-Statis-

tik wurden zudem die Signifikanzen der im Modell beriicksichtigten Pradiktoren liberpriift.

Als Priadiktoren wurden zum einen die soziodemographischen Variablen Geschlecht, Abschluss-
und Hochschulart, Fachrichtung sowie Anzahl bis zum Studienende Fachsemester betrachtet.
Die soziodemographischen Variablen wurden um personlichkeitsspezifische Variablen Berufs-
orientierung sowie personliches Involvement ergidnzt. Es sollte somit iiberpriift werden, ob der
Bekanntheitsgrad der MaBBnahmen durch diese unabhéngigen Variablen, die zum Teil metrisch
und zum Teil kategorial skaliert sind, vorhergesagt werden kann. Im Folgenden werden nur
die Ergebnisse solcher Modelle dargestellt, in denen der Bekanntheitsgrad besser vorhergesagt

werden konnte als in einem Modell ohne Pradiktoren.
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Aus den regressionsanalytischen Ergebnissen wird zunédchst einmal ersichtlich, dass der Be-
kanntheitsgrad von sieben Mallnahmen anhand der soziodemographischen und personlich-
keitsspezifischen Variablen vorhergesagt werden konnte. So ergeben sich bei der Unterstiit-
zung von Projekt- und Abschlussarbeiten fiir die Priddiktoren Bachelorstudium (b = -1.70,
SE, = .36, OR = .18, p < .001) und alternatives Engagement (b = .14, SE, = .07, OR = 1.15,
p <.05) statistisch signifikante Regressionsgewichte. Demnach ist die Wahrscheinlichkeit gro-
Ber, dass Masterstudierende und alternativ engagierte Studierende dieses Instrument des Per-
sonalmarketings kennen. Fiir den Bekanntheitsgrad von Kontakten zu Professoren relevanter
Fachrichtungen kann neben dem Bachelorstudium (b = -1.29, SE, =43, OR = .28, p < .01)
die Fachhochschule (b = .81, SE, = .38, OR = 2.24, p < .05) als statistisch signifikanter Pré-
diktor identifiziert werden. Hier zeigt sich somit, dass Studierende an Fachhochschulen mit
einer 2,2 Mal groBeren Wahrscheinlichkeit diese Maflnahme kennen. Ebenso erweisen sich
diese beiden Pridiktoren zur Vorhersage des Bekanntheitsgrades von Fachvortridgen von Unter-
nehmensvertretern in Vorlesungen als statistisch signifikant: Sowohl bei Bachelorstudierenden
(b =-1.01, SE, =22, OR = .36, p < .01) als auch bei Studierenden an Fachhochschulen liegt
eine geringere Wahrscheinlichkeit vor, diese Manahme zu kennen (b = -1.41, SE, =.57,
OR = .24, p < .05). Betrachtet man den Bekanntheitsgrad von Unternehmensexkursionen, so
zeigt sich, dass bei Bachelorstudierenden eine geringere Bekanntheitswahrscheinlichkeit be-
steht als bei Masterstudierenden (b = -1.44, SE, =42, OR = .24, p < .001). Demgegentiiber
ist die Wahrscheinlichkeit, Unternechmensexkursionen zu kennen, bei Studierenden an Fach-
hochschulen 7,9 Mal groBer als bei ihren Kommilitonen an Universitéten (b = 2.07, SE, =.46,
OR = 7.89, p < .001). Zudem weist die Fachrichtung einen statistisch signifikanten Einfluss
auf, und zwar gleichzeitig fiir beide Dummy-Variablen. Der signifikante Einfluss der Dummy-
Variable Fachrichtung(1) bedeutet, dass gegeniiber der Referenzgruppe der BWL-Studierenden
bei AEW-Studierende eine groflere Wahrscheinlichkeit vorliegt, Unternehmensexkursionen zu
kennen (b = 1.48, SE, = .44, OR = 4.38, p < .001). Aus der Odds Ratio lésst sich ableiten,
dass diese Wahrscheinlichkeit fiir AEW-Studierende 4,4 Mal so grof} ist, mit einem allerdings
sehr breiten Konfidenzintervall von 1,9 bis 10,3. Zu beachten ist zugleich, dass die getroffene
Aussage nur fiir die Betrachtung dieses Satzes von untereinander abhingigen Pradiktoren gilt.
Die zweite Dummy-Variable Fachrichtung(2) zeigt ein dhnliches Muster: Die Bekanntheits-
wahrscheinlichkeit von Unternehmensexkursionen ist bei den LMT-Studierenden 2,1 Mal gro-
Ber als bei BWL-Studierenden (b = .73, SE, =31, OR = 2.08, p < .05). Zur Vorhersage des
Bekanntheitsgrades hochschuleigener Datenbanken erweisen sich die soziodemographischen
Variablen Bachelorstudium (b = -.59, SE, =.25, OR = .55, p <.05) und Fachhochschule (b =.71,
SE, =28, OR = 2.03, p < .05) als statistisch signifikante Pradiktoren. Bei den Stellenangebo-
ten auf der Unternehmenshomepage trdgt indes nur der Pridiktor Fachhochschule signifikant
zur Vorhersage des Bekanntheitsgrades bei (b = 2.07, SE, = .97, OR = 7.93, p < .05). Studie-
rende an Fachhochschulen weisen demzufolge eine 7,9 Mal gré8ere Wahrscheinlichkeit auf,

diese Maflnahme zu kennen. Auch beim Bekanntheitsgrad sozialer Netzwerke erweist sich nur
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ein Pradiktor als statistisch signifikant: Bei LMT-Studierenden ist die entsprechende Wahr-
scheinlichkeit geringer als in der Referenzgruppe der BWL-Studierenden (b = -.72, SE, = .34,
OR = 49, p <.05). Betrachtet man die Karrierenetzwerke, so zeigen die beiden Pradiktoren Ba-
chelorstudium (b = -1.20, SE, = .27, OR = .30, p < .001) und Fachrichtung (b = -.75, SE, = .29,
OR = 47, p <.01) einen statistisch signifikanten Einfluss auf die Bekanntheitswahrscheinlich-
keit. Demzufolge besteht bei LM T-Studierenden im Vergleich zu BWL-Studierenden eine ge-
ringere Wahrscheinlichkeit, Karrierenetzwerke zu kennen. Bei der Beurteilung der Modellgiite
ist festzustellen, dass die Chi>-Werte auf einen signifikanten Einfluss der unabhingigen Variab-
len hinweisen. Allerdings wird die Starke dieses Einflusses durch Nagelkerkes R?, das bei allen
Modellen unter 0,2 liegt, deutlich relativiert. Insgesamt ist somit davon auszugehen, dass die
aufgenommenen Variablen zwar einen signifikanten, aber zugleich einen ausgesprochen gerin-
gen Einfluss haben. Angesichts der eher explorativ angelegten Fragestellung sind diese Werte

jedoch tolerierbar, da sie zumindest Tendenzen fiir relevante Einflussgrof3en aufzeigen.

6.2.2 Nutzungsintensitit der Kommunikationsmafinahmen

Als Nichstes wurde die Hypothese 2 untersucht, in der angenommen wurde, dass die Nut-
zungsintensitit einzelner MaBBnahmen mit den soziodemographischen und personlichkeits-
spezifischen Merkmalen der Befragten zusammenhéngt. Hierbei zeigt sich zunéchst, dass die
Nutzungsintensitét teilweise deutlich unter dem Bekanntheitsgrad der einzelnen MafBnahmen
liegt (vgl. Tab. 6-2). Demnach gehdren zu den am meisten genutzten MafBlnahmen mit {iber
70 Prozent Stellenanzeigen in Zeitungen/Zeitschriften und im Internet sowie Stellenangebote
auf der Unternehmenshomepage. Wenig genutzt werden hingegen Karrierenetzwerke, soziale
Netzwerke, hochschuleigene Datenbanken und Kontakte zu Professoren relevanter Fachrich-

tungen, bei denen die individuelle Nutzungsintensitdt unter 30 Prozent liegt.
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Das Vorgehen zur Analyse der Nutzungsintensitét einzelner Instrumente des Personalmarke-
tings gestaltet sich analog zur Analyse des Bekanntheitsgrades. Auch hier wurde die logistische
Regression mit der Kriteriumsvariable Nutzungsintensitit und den soziodemographischen und
personlichkeitsspezifischen Variablen als Priadiktoren berechnet. Daraus geht hervor, dass die
regressionsanalytischen Ergebnisse liberwiegend signifikant ausfallen. Bei den Unternehmens-
prasentationen an Hochschulen wirkt sich die Anzahl der bis zum Studienende verbleibender
Fachsemester sowohl im Master- als auch im Bachelorstudium signifikant auf die personliche
Teilnahme aus, wobei die Wirkungsrichtung unterschiedlich ist: Wihrend die Nutzungswahr-
scheinlichkeit im Bachelorstudium erwartungskonform mit abnehmender Semesteranzahl
steigt (b = -.64, SE, = .24, OR = .33, p <.01), ist im Masterstudium aufgrund des positiven Re-
gressionskoeffizienten ein gegenteiliges Muster zu beobachten (b = .40, SE, = .20, OR = 1.49,
p < .05). Bei der Nutzungswahrscheinlichkeit von Praktika/Werkstudententitigkeiten zeigt
sich indes, dass diese bei Bachelorstudierenden im Vergleich zu Masterstudierenden geringer
ausfillt (b = -1.23, SE, = .29, OR = .29, p < .001). Demgegeniiber ergeben sich fiir die Unter-
stiitzung von Projekt- und Abschlussarbeiten statistisch signifikante Regressionsgewichte fiir
die Pradiktoren Bachelorstudium (b = -2.23, SE, = .28, OR = .11, p < .001), Fachhochschule
(b=.89, SE, = .30, OR = 2.46, p < .01) sowie bis zum Studienende verblebende Fachsemes-
teranzahl im Masterstudium (b = -.57, SE, =.22, OR = .57, p < .05) und Karriereorientierung
(b= .16, SE, = .07, OR = 1.17, p < .05). Beim Nutzungsniveau von Kontakten zu Profes-
soren relevanter Fachrichtungen stellt sich neben dem Bachelorstudium (b = -1.94, SE, =.27,
OR = .14, p < .001) die Fachhochschule (b = 1.00, SE, = .31, OR = 2.72, p < .01) als statis-
tisch signifikanter Pradiktor heraus. Wihrend die Nutzungswahrscheinlichkeit bei Bachelorstu-
dierenden im Vergleich zu Masterstudierenden geringer ausfillt, ist sie bei Studierenden an
Fachhochschulen 2,7 Mal hoher als bei thren Kommilitonen an Universititen. Demgegentii-
ber erweist sich bei der Vorhersage der Nutzungsintensitdt das Bachelorstudium als alleiniger
statistisch signifikanter Pradiktor (b = -1.29, SE, =25, OR = .28, p < .001). Anders verhilt
es sich mit der Nutzungsintensitit von Unternehmensexkursionen: Neben Bachelorstudium
(b =-1.11, SE, =26, OR = .33, p < .001) und Fachhochschule (b = .76, SE, =.28, OR = 2.14,
p < .01), weist auch die Fachrichtung einen fiir beide Dummy-Variablen geltenden Einfluss
auf. Demzufolge ist die Nutzungswahrscheinlichkeit von Unternehmensexkursionen bei AEW-
Studierenden um 2,9 Mal (b = 1.08, SE, =.31, OR=2.93, p <.001) und bei LMT-Studierenden
um 3,4 Mal (b = 1.23, SE, =28, OR = 3.43, p < .001) groBer als in der Referenzgruppe der
BWL-Studierenden. Bei der Nutzungsintensitdt hochschuleigener Datenbanken resultieren fiir
die Pradiktoren Bachelorstudium (b = -.74, SE, =.26, OR = .48, p < .01), Fachhochschule (b =
.80, SE, =.30, OR=2.23, p <.01) sowie bis zum Studienende verbleibende Fachsemesteranzahl
im Bachelorstudium (b = -1.12, SE, =27, OR = .31, p < .001) statistisch signifikante Koeffizi-
enten. Im Fall sozialer Netzwerke zeigen die Pradiktoren Bachelorstudium (b = -.83, SE, =.34,
OR = .44, p < .05) und Fachhochschule (b = .98, SE, =.37, OR = 2.66, p < .01) einen signifi-
kanten Einfluss auf die Nutzungswahrscheinlichkeit. Zur Vorhersage der Nutzungsintensitét

von Karrierenetzwerken erweisen sich schlielich die Pradiktoren Bachelorstudium (b = -.78,
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SE, =29, OR = .46, p < .01), Fachrichtung(1) (b = -.89, SE, =37, OR = .41, p < .05) und Kar-
riereorientierung (b = .16, SE, =.08, OR = 1.17, p <.01) als statistisch signifikante Pridiktoren.
Demzufolge fallt die Nutzungswahrscheinlichkeit von Karrierenetzwerken bei AEW-Studie-
renden geringer aus als in der Referenzgruppe der BWL-Studierenden. Analog zum obigen
Regressionsmodell bleibt hinsichtlich der Modellgiite festzuhalten, dass die beriicksichtigten

Pradiktoren sich nur sehr mafig auf die Niitzlichkeitsintensitdt auswirken.

6.2.3 Niitzlichkeitsbewertung der Kommunikationsmafinahmen

Um verzerrte Ergebnisse bei der Niitzlichkeitsbewertung der Mafnahmen zu vermeiden, wur-
den in die weiterfiihrenden Analysen ausschlieflich solche MaBnahmen einbezogen, die den
Befragten bekannt waren. Die Mittelwerte liegen mit Ausnahme sozialer Netzwerke {iber der
mittleren Antwortkategorie und weisen somit auf eine insgesamt positive Niitzlichkeitsbewer-
tung hin. Zur explorativen Beantwortung der Frage, wie viel an Varianz soziodemographische
und personlichkeitsspezifische Variablen im metrisch skalierten Kriterium Niitzlichkeitsbewer-
tung aufkldren, wurde fiir jede Maflnahme eine multiple Regression durchgefiihrt. Um ergén-
zend zu Uiberpriifen, ob sich die prognostische Validitdt bei der Niitzlichkeitsbewertung erhoht,
wenn zusitzlich zu den soziodemographischen auch personlichkeitsspezifische Variablen als
Pradiktoren eingesetzt werden, wurde auf eine blockweise schrittweise Regression zuriick-
gegriffen. Dabei gingen im ersten Schritt die soziodemographischen Variablen Hochschulart,
Fachrichtung und Geschlecht sowie die Anzahl bis zum Studienende verbleibender Fachse-
mester ein, im zweiten Schritt wurden entsprechend die Berufsorientierungen und personliches
Involvement der Befragten in das Regressionsmodell aufgenommen. Da es sich bei den vier zu-
erst genannten Pradiktoren um kategoriale Variablen handelt, wurden sie als Dummy-Variablen
kodiert. Die metrische Variable bis zum Studienende verbleibende Fachsemesteranzahl wurde
zudem zentriert. Ferner wurde angenommen, dass sich die verbleibende Fachsemesteranzahl
im Bachelorstudium anders auswirkt als im Masterstudium, da die Masterstudierenden bereits
ein Bachelorstudium absolviert haben und somit mehr bzw. andere Erfahrungen im Umgang
mit Informationsquellen aufweisen konnten. Dies wurde durch einen Interaktionseffekt mo-
delliert. Die Variable aktuelle Fachsemesteranzahl wurde hingegen aufgrund von Multikolli-
nearitdt nicht in das Regressionsmodell aufgenommen. Als Kriterienvariablen fungierten die

Niitzlichkeitsbewertungen der MaBBnahmen des Personalmarketings.

Vorab wurde bei sdmtlichen Regressionsmodellen iiberpriift, ob die Voraussetzungen einer
multiplen Regression erfiillt sind (BACKHAUS et al., 2011):
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1. Fiir alle Personen gilt die gleiche lineare Gleichung (Linearitét). Dies wurde aufgrund der
theoretisch fundierten Auswahl von Priadiktoren einerseits und des als linear postulierten
Zusammenhanges der unabhingigen und abhingigen Variablen andererseits als erfiillt

angesehen.

2. Fiir alle Kombinationen von Pridiktorwerten haben die Residuen die gleiche Varianz
(Varianzhomogenitit = Homoskedastizitit). Diese Voraussetzung wurde mittels eines
Diagramms tiberpriift, auf dem die geschitzten Werte gegen die Residuen abgebildet wurden.
Heteroskedastizitét hitte bei einem erkennbaren Zusammenhang vorgelegen. Bei den unten
dargestellten Regressionsanalysen war dies jedoch nicht der Fall, sodass auch diese An-

nahme als erfiillt angesehen wurde.

3. Die Residuen sind statistisch unabhéngig voneinander, andernfalls liegt eine Autokorrela-
tion vor. Die Frage, ob eine Autokorrelation vorliegt, wurde mittels des Durbin-Watson-
Tests tiberpriift. Da die entsprechenden Werte nur wenig von dem Wert 2 abwichen, lag hier

keine Autokorrelation vor.

4. Es liegt keine Multikollinearitét der Pradiktoren vor. Multikollinearitit hatte dann vorge-
legen, wenn eine unabhéngige Variable als lineare Kombination einer anderen Variablen
hervorgeht. Innerhalb der Regressionsanalyse ldsst sich die Annahme anhand von zwei
Statistiken iiberpriifen: dem sog. Toleranzwert und dem Variance Inflation Factor (VIF).
Als Faustregel wird empfohlen, dass der Toleranzwert nicht weniger als 0,25 und der VIF
nicht mehr 5 betragen sollte (URBAN und MAYERL, 2011). Sdamtliche in den Regressions-

analysen resultierenden Toleranz- bzw. VIF-Werte verletzen diese Kriterien nicht.

5. Die Residuen sind multivariat normalverteilt. Diese Voraussetzung wurde anhand eines
Histogramms der Residuen tliberpriift. Im Ergebnis zeigte sich, dass die optisch feststellbare
Anpassung der empirischen Verteilung an die theoretische Normalverteilung recht gut war.
Bei der Interpretation wurde zugleich beriicksichtigt, dass keine empirische Verteilung
exakt der theoretischen Normalverteilung folgt und bei groflen Stichproben — wie im vor-
liegenden Fall — selbst ,,unbedeutende* Abweichungen zu statistischer Signifikanz fiithren.
Dementsprechend konnte in mehreren regressionsanalytischen Studien nachgewiesen
werden, dass trotz nicht erfiillter Normalverteilungsannahmen vor allem bei groflen Stich-
proben valide Ergebnisse zu erwarten sind (BORG und STAUFENBIEL, 2007).

Nachfolgend werden nur solche Modelle ausfiihrlich behandelt, in denen der multiple Korre-
lationskoeffizient signifikant von null verschieden und somit nicht zufillig, sondern durch den

Zusammenhang der Daten entstanden war.
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Wie Tabelle 6-5 zeigt, kann die Niitzlichkeitsbewertung von sieben der insgesamt dreizehn
MalBnahmen signifikant anhand der oben genannten Priddiktoren vorhergesagt werden. Dem-
nach werden Unternehmensprisentationen an Hochschulen von weiblichen Studierenden im
Vergleich zu ménnlichen (8 = .13, p < .01) und von Bachelorstudierenden vergleichen mit
Masterstudierenden (5 = .24, p < .001) als niitzlicher beurteilt, wihrend Studierende an Fach-
hochschulen diese weniger sinnvoll bewerten als Studierende an Universititen (f = -.15,
p <.01). Bei dieser MaBBnahme leisten zudem die beiden personlichkeitsspezifischen Variablen
Karriereorientierung (5 = .15, p <.01) und alternatives Engagement (3 = .10, p <.05) einen sta-
tistisch signifikanten zusétzlichen Beitrag zur Vorhersage der Niitzlichkeitsbewertung. Zur Vor-
hersage von Praktika/Werkstudententitigkeiten wirken sich die beiden soziodemographischen
Variablen Geschlecht (5= .09, p <.05) und die Hochschulart (5 =-.11, p <.05) in gleicher Wei-
se wie oben signifikant zur Vorhersage der Niitzlichkeitsbewertung aus. Anders als erwartet,
scheint die Niitzlichkeitsbewertung jedoch zu Beginn des Studiums grofer zu sein als am Ende
(B = .22, p <.01), wobei sich der positive Koeffizient ausschlieBlich auf die Masterstudieren-
den bezieht. Bei den Bachelorstudierenden zeigt sich indes ein erwartungskonformes Ergebnis:
Im Bachelorstudium steigt die Niitzlichkeitsbewertung von Praktika/Werkstudententétigkeiten
mit abnehmender Anzahl bis zum Studienende verbleibender Semester (8 = -.17, p < .05).
Demgegeniiber bewerten Bachelorstudierende die Niitzlichkeit von Projekt- und Abschluss-
arbeiten negativer als Masterstudierende (3 =-.17, p < .01), ebenso schitzen AEW-Studieren-
de im Vergleich zu BWL-Studierenden diese Mallnahme als weniger sinnvoll ein (5 = -.20,
p < .05). Dariiber hinaus weist das alternative Engagement eine inkrementelle Validitit auf
(B = .10, p < .05). Fachvortrdge von Unternehmensvertretern in Vorlesungen werden indes
von LMT-Studierenden deutlich besser beurteilt als von BWL-Studierenden (5 = .16, p < .05).
Ferner fungiert die Karriereorientierung als signifikanter Pradiktor (8 = .13, p <.01). Hinsicht-
lich ihrer Niitzlichkeit bewerten Bachelorstudierende Unternehmensexkursionen positiver als
Masterstudierende (8 = .19, p <.001), wihrend Studierende an Fachhochschulen im Vergleich
zu Universitétsstudierenden eine negativere Einschitzung vornehmen (8 =-.16, p <.01). Hinzu
kommt das alternative Engagement, das zusétzlich zu den soziodemographischen Variablen
Varianz in der Niitzlichkeitsbewertung dieser MaBnahmen aufklart (5 =.12, p <.01). Weiterhin
messen weibliche Studierende Jobmessen auflerhalb von Hochschulen einen héheren Stellen-
wert zu als ménnliche (8 = .11, p <.05), wihrend Studierende an Fachhochschulen verglichen
mit Universititsstudierenden diese als weniger informativ beurteilen (8 = -.12, p <.05). Einen
inkrementellen Beitrag leisten ferner die beiden personlichkeitsspezifischen Variablen Karrie-
reorientierung (8 = .11, p <.05) und personliches Involvement (5 = .10, p <.05). Zur Vorhersa-
ge der Niitzlichkeitsbewertung von Stellenangeboten auf der Unternehmenshomepage dient in
erwartungskonformer Weise die bis zum Studienende verbleibende Fachsemesteranzahl, wobei
dieser Koeffizient auf die Bachelorstudierenden zu beschrianken ist (8 = -.20, p <.01). Weitere
statistisch signifikante Pradiktoren sind bei dieser Maflnahme die beiden Berufsorientierungen

Freizeitorientierung (8 = .08, p < .05) sowie alternatives Engagement (8 = .09, p <.05).
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Um abschliefend Aussagen iiber die Effektstirke der berechneten Regressionsmodelle zu tref-
fen, wird das Bestimmtheitsmaf3 R? herangezogen, das den aufgeklérten Varianzanteil wieder-
gibt. Gemif der Klassifikation von COHEN (1988) zeigt sich hierbei, dass durchweg kleine
Effektstarken zu verzeichnen sind und somit lediglich vier bis sieben Prozent der Varianz durch

das aufgestellte Modell erklart werden konnen.

6.2.4 Priiferenzmal} der Kommunikationsmafinahmen

Die Haufigkeitsverteilung des Bekanntheits- und Nutzungsgrades wurde um ein Préiferenzmal}
erginzt, bei dem die Befragten anhand eines offenen Antwortformates die aus ihrer Sicht wich-
tigsten MaBBnahmen nennen sollten. Hieraus wurde ein Praferenzmal} ermittelt, das sich aus
dem Anteil derjenigen Maflnahmen zusammensetzt, die zu den drei bedeutendsten gehorten.
Zu den am meisten praferierten Malnahmen z&hlen demzufolge Stellenanzeigen in Zeitungen/
Zeitschriften und im Internet sowie Praktika/Werkstudententétigkeiten und Stellenangebote auf

der Unternehmenshomepage (vgl. Tab. 6-2). Eine geringe Préaferenz mit weniger als einem Pro-

zent weisen hingegen soziale Netzwerke (z.B. Facebook) auf.

Pridiktoren i Phi/Cramers V
Geschlecht 12 1964 13,08 0,08
Abschlussart 12 1964 37,63%** 0,14
Hochschulart 12 1964 16,34 0,09
Fachrichtung 24 1964 36,57* 0,10
Signifikanzniveaus: *p < .05, ***p <.001

Tab. 6-6: Zusammenhénge von soziodemographischen Merkmalen mit dem Praferenzmal} von Maflnahmen

(Eigene Berechnungen, 2012)

Im néchsten Schritt wurde der Zusammenhang zwischen MaBBnahmenpriferenz und soziode-
mographischen Variablen untersucht. Wahrend sich die Beziehung zwischen Hochschulart bzw.
Geschlecht und Préferenzmalf als statistisch nicht signifikant erweist, zeigt sich fiir die beiden
Variablen Fachrichtung bzw. Abschlussart ein statistisch signifikanter Zusammenhang mit dem
Praferenzmal} (Abschlussart: Xz(]z, Neto6s) — 37,63, p <.001; Fachrichtung: Xz(% Netogs) = 36,57, p
<.05). Allerdings ldsst sich der Chi’>-Wert bei den Kreuztabellen nur schwer interpretieren, da
dieser sowohl von N als auch von der Anzahl der Variablenauspriagungen abhingt (AKREMI und
BAUR, 2011). Die Stirke des Zusammenhangs wurde deshalb anhand der beiden Maf3e Phi (bei
dichotom skalierten unabhingigen Variablen) bzw. Cramers V (bei unabhingigen Variablen mit
mehr als zwei Auspragungen) bestimmt. In Anbetracht der zu interpretierenden Werte (Phi bzw.
Cramers V) von unter 0,30 ist die Stdrke der Beziehung jedoch sowohl fiir die Abschlussart als

auch fiir die Fachrichtung als ausgesprochen gering zu werten.
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6.3 Analyse des zweiten Teilmodells:
Differenzielle Wirkung des Arbeitgeberimages

In den Discrete-Choice-Modellen wird grundsétzlich der Zusammenhang zwischen einer binér
abhingigen Variablen in Form einer diskreten Auswahlentscheidung und einer oder mehre-
ren metrisch und/oder kategorial skalierten unabhéngigen Variablen untersucht (WEIBER und
MUHLHAUS, 2010). Dabei wird anhand der beobachteten Daten die Wahrscheinlichkeit be-
stimmt, dass ein Individuum n eine bestimmte Alternative i aus einer begrenzten Menge C (steht
fiir: Choice-Sets) von Alternativen wéhlt. Die Auswahlwahrscheinlichkeit einer Alternative
durch ein Individuum P (i) basiert auf der Nutzenmaximierungsannahme der Zufallsnutzenthe-
orie, d.h. es wird die Alternative mit dem groften individuellen Nutzen gewéhlt (LOUVIERE et
al., 2000). Mit der nutzenmaximierenden Verhaltensannahme lassen sich die Discrete-Choice-
Modelle zugleich von der logistischen Regression abgrenzen, da eine vergleichbare Annahme
dort nicht vorhanden ist (TEMME, 2009).

Allerdings ist der Nutzen U, eines Entscheidungstréigers als latente Variable nicht direkt be-
obachtbar, sodass hierbei Wahrscheinlichkeitsaussagen iiber das Entscheidungsverhalten der
Befragten getroffen werden miissen. Ursédchlich hierfiir sind folgende Aspekte (MAIER und
WEISS, 1990, zit. in ENNEKING, 2003):

1. Wesentliche sozio6konomischen Variablen kdnnen nicht in ihrer Gesamtheit erfasst wer-
den. So diirfte die Arbeitgeberwahlentscheidung von Befragten, die eine starke Nachfrage
auf dem Arbeitsmarkt wahrnehmen, anders ausfallen als bei potenziellen Bewerbern, die
ihre Arbeitsmarktchancen als eher negativ einschitzen. Infolgedessen konnen zwei Be-
fragte, die sich anhand der beobachteten Grofen nicht unterscheiden, aufgrund dieser Ein-

schitzung bzw. Erfahrung zu unterschiedlichen Wahlentscheidungen gelangen.

2. Relevante personlichkeitsspezifische Merkmale, wie beispielsweise Einstellungen oder
Werthaltungen, lassen sich aufgrund unvollkommener Instrument-Variablen weder direkt

noch indirekt messen.

3. Neben soziokonomischen und personlichkeitsspezifischen Merkmalen erweisen sich auch
die unbeobachteten Produktalternativen als bedeutsame Einflussfaktoren auf die Wahl-
entscheidung. Dies liegt darin begriindet, dass es im Forschungskontext duflerst schwierig
ist, simtliche relevanten Produkteigenschaften ausreichend in einem Wahlexperiment zu
beriicksichtigen. So lassen sich beispielsweise nicht alle moglichen Eigenschaften des Pro-
duktes Stellenangebot darstellen, wodurch a priori ein gewisser Informationsverlust in Kauf

genommen werden muss.
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Die Operationalisierung des Nutzens ist zwar grundsitzlich iiber beobachtbare GroBen, zu de-
nen Eigenschaften und Merkmale der Alternativen und Entscheidungstrdager zdhlen, moglich.
Allerdings kann der Nutzen auf der Datengrundlage der beobachtbaren Groflen nur zu einem
gewissen Teil erkldrt werden, was eine Zerlegung der latenten Variablen in eine deterministi-
sche Komponente Vi und eine stochastische Komponente ei erfordert (URBAN, 1993; ENNE-
KING, 2003):

3) U=V +e

Gemadl der Nutzenmaximierungsannahme wéhlt ein Entscheidungstrager i die Alternative j
dann aus, wenn der Nutzen Ui dieser Alternative hoher ist als der Nutzen der librigen Wahl-

alternativen:
4) Uj,i > Uji firj=1...J

Wird der Nutzen Ui in seine deterministische und einen stochastische Bestandteile zerlegt, so

resultiert:

(5) V.+e.>V. +e.
J1 J1 N Al

oder

(6) Vi —V,>e—e,

Aus einer wahrscheinlichkeitstheoretischen Umformulierung ergibt sich die Wahlwahrschein-

lichkeit einer Alternative j':
(7) P.= Prob (Vj‘i— Vi>e;- ej‘l.) firj=1...J\j°

Gemadl Gleichung (7) wihlt der Entscheidungstrager 1 die Alternative j°, wenn der beobacht-
bare Nutzen dieser Alternative grofler ist als der Nutzen jeder anderen Alternative und diese

Nutzendifferenz zugleich nicht durch die stochastische Grof3e e - € tiberlagert wird.

Zur empirischen Umsetzung dieses Modells muss die aus beobachtbaren GroBen bestehende
deterministische Komponente Vv, als eine Funktion des Parametervektors X, dargestellt wer-
den, der seinerseits einen substanziellen Beitrag zur Erkldrung individueller Unterschiede im
Wabhlverhalten der Entscheidungstrager leistet (URBAN, 1993). In der Regel wird hierbei ein
linearer Zusammenhang unterstellt mit {3, als Parametervektor und X, stellvertretend fiir be-
obachtbare Merkmale der Alternativen j und Entscheidungstriager i, worunter im Einzelnen
folgende Variablen fallen (ENNEKING, 2003):
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1. Soziodkonomische Variablen, die liber die Befragten n, jedoch nicht iiber die Alternativen 1

variieren.

2. Generische Variablen, die sowohl iiber die Befragten n als auch iiber die Alternativen 1

variieren.

3. Alternativenspezifische Variablen, die nur iiber eine Alternativ i variieren und fiir alle

iibrigen Alternativen den Wert null annehmen.

Um die Parameterschitzung mithilfe der Maximum-Likelihood-Schétzung (ML) vorzunehmen,
muss die dazugehorige stochastische Grofle e tiber geeignete Verteilungsannahmen modelliert
werden. Dabei wird das als Standard geltende multinomiale Logit-Modell (MNL) {iber eine
Extremverteilung der Storterme beschrieben (TEMME, 2009). Aus der Nutzenmaximierungs-

annahme und der Annahme extremwertverteilter Storterme resultiert die klassische Form des
MNL-Modells:

o XJ'iB
®  Pi= Y. eXiif

P, gibt die Wahlwahrscheinlichkeit in Abhéngigkeit der beobachteten Merkmale an. Somit ent-
spricht die Wahlwahrscheinlichkeit einer Alternative dem Nutzen einer Alternative im Verhalt-
nis zum Nutzen aller verfligbaren Alternativen. Hieraus resultiert ein Wertebereich zwischen
null und eins, wobei sich die Summe aller Wahlwahrscheinlichkeiten zu eins aufaddiert. Das
MNL-Modell ist allerdings nur unter der sog. //A-Annahme (Independence of Irrelevant Al-
ternatives) giiltig, bei der von einem festen Substitutionsmuster ausgegangen wird (URBAN,
1993). Diese Annahme besagt, dass die Storterme e unabhéngig von den anderen Alternativen
im Choice-Set C sind. Es wird also zum einen angenommen, dass sich das Verhéltnis von zwei
Alternativen unabhdngig von den iibrigen zur Wahl stehenden Alternativen nicht &dndert. Al-
lerdings erweist sich diese Annahme in vielen Féllen als unrealistisch, da sich die verfiigbaren
Alternativen sehr wohl auf die Wahlwahrscheinlichkeit auswirken kénnen. Ferner wird inner-
halb des MNL-Modells vorausgesetzt, dass der Parametervektor 3 der Nutzenfunktion iiber alle
Befragten identisch ist. Auch diese Annahme lésst sich in der Realitdt nur schwer aufrechter-
halten, da die Priferenzen einzelner Alternativen und Einflussfaktoren zwischen den Befragten
variieren konnen (TEMME, 2009). So konnen beispielsweise flexible Arbeitszeiten fiir freizei-
torientierte Personen einen hoheren Stellenwert einnehmen als fiir Personen, die ihrer Freizeit
keine besondere Bedeutung beimessen. Das MNL-Modell kann solche individuellen Unter-
schiede im Responseverhalten nur eingeschrankt beriicksichtigen. Wéhrend also beobachtbare
Unterschiede, wie beispielsweise Préiferenzen, addquat beriicksichtigt werden konnen, gelingt
dies bei der unbeobachteten Heterogenitdt in Form von individuellen Unterschieden nicht (UR-

BAN, 1993). Infolgedessen kann es beim MNL-Modell zu verzerrten Parameterschdtzungen
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kommen, was wiederum zu nicht validen Schlussfolgerungen fiihrt. Ein alternatives Modell,
in dem sowohl die Berlicksichtigung unbeobachteter Heterogenitit zwischen den Befragten als
auch die Verletzung bzw. Authebung der IIA-Annahme zuléssig ist, ist das Mixed-Multinomial-
Logit-Modell (TEMME, 2009). Das Ziel dieses Modells besteht darin, unter Aufrechterhaltung
der Nutzenmaximierungsannahme die Wahlwahrscheinlichkeiten flexibler als im MNL-Modell
zu modellieren, indem bestimmte Attribute der Befragten als entscheidungstriagerspezifische
Parameter in der Nutzenfunktion beriicksichtigt werden. URBAN (1993) z&hlt zu solchen ent-
scheidungstragerspezifischen Attributen beispielsweise soziodemographische Variablen, Ein-
stellungen oder Werthaltungen und bezeichnet diese als X-Variablen. Demgegeniiber werden
alternativenspezifische Attribute, wie beispielsweise das Arbeitgeberimage im Falle des Pro-
duktes Stellenangebot, Z-Variablen genannt. Mithilfe von Mixed-Logit-Modelle kénnen so-
wohl entscheidungstrégerspezifische als auch alternativenspezifische Attribute in einem Modell
geschitzt werden Es ergibt sich die folgende Wahlwahrscheinlichkeit (URBAN, 1993):

_ exp(yZij + ,BXi)
Z§=1 exp(vZi; + BX;)

9) P;j

Das Mixed-Logit-Modell kam hier zum Einsatz, da sowohl entscheidungstragerspezifische als
auch alternativenspezifische Attribute gemeinsam modelliert werden sollen. Die Schitzung des
Choice-Modells erfolgte in dieser Arbeit mit dem Softwareprogramm STATA 10.0. Die Ent-
scheidung, die None-Option bei der weiterfithrenden Analyse nicht zu beriicksichtigen, stiitzte
sich neben den oben dargestellten methodischen Aspekten auf einem statistischen Modellver-
gleich, bei dem das Modell einmal mit dem vollstdndigen Datensatz und einmal mit dem Da-

tensatz ohne die None-Option geschétzt wurde. Zur Modellbewertung wurde das sog. Akaike-

Informationskriterium (AIC) herangezogen, dessen ausfiihrliche Darstellung sich beispielswei-
se bei KUHA (2004) findet. Allgemein gilt, dass der Modellfit umso besser ist, je geringer der
AIC-Wert ist. Wie der Vergleich zeigt, weist dieses Kriterium das Modell ohne die None-Opti-

on deutlich als iiberlegenes Modell aus.

Kriterium Modell mit None-Option Modell ohne None-Option
N 6036 4104
AIC 3096,14 1943,81

Tab. 6-7: Modellvergleich anhand des AIC (Eigene Berechnungen, 2012)

Nach der Eliminierung der None-Option aus dem Datensatz waren fiir die anschlieSend durch-
gefiihrte Analyse insgesamt 4104 Wahlentscheidungen verfiigbar. Die fiinf Arbeitsplatzmerk-
male wurden dabei als Dummy-Variablen unter Auslassung einer Referenzkategorie in das Dis-
crete-Choice-Modell eingefiihrt.
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Variable b-Koeffizient LR-Chi? (df=1)
Grundmodell
Entwicklungs- und Aufstiegs- 1,61 11,84
chancen (eac)
YerambarieitBerufund | 59
Bezahlung (bez) -0,27 -2,48%
Arbeitsplatzsicherheit (aps) 1,58 19,19%**
bGei:‘t:fslili%defla,ﬁil:ii‘t (gts2) 0,70 3,60%*
Giitesiegel ,,Top Job* (gts3) 0,68 5,62% %%
Interaktionseffekte
eac*Karriereorientierung 0,22 2,36* 5,57*
vbf*Freizeitorientierung 0,35 6,56%** 45,59%**
bez*Karriereorientierung 0,07 0,96 0,93
gts2*Freizeitorientierung 0,05 0,93 0,87
gts3*Karriereorientierung -0,03 -0,60 0,36
gts2*Bekanntheit -0,50 -2,47* 6,16*
gts3*Bekanntheit 0,05 0,25 0,06
gts2*Relevanz 0,28 2,67** 7,16**
gts3*Relevanz 0,16 1,52 2,31
Positionseffekte
[Z)(z;i:ic(;l)lsspezifische Kontante 0.10 117
g(z)i:ic(;l)lsspeziﬁsche Kontante 0,06 0,62
N=4104, LR-Statistik=1095,99*** LL-Wert=-954,91
Signifikanzniveaus: *p < .05, **p <.01, ***p <.001

Tab. 6-8: Schitzergebnisse des Discrete-Choice-Modells (Eigene Berechnungen, 2012)
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Zur Beurteilung der Modellgiite wird zum einen die Pseudo-R?-Statistik, genauer das Pseudo-
R? von McFadden, herangezogen (KOHLER und KREUTER, 2008). Entsprechende Werte iiber
0,2 werden als akzeptabel und Werte iiber 0,4 als gut beurteilt. Ein Wert nahe eins bedeutet, dass
die im Modell beriicksichtigten unabhéngigen Variablen einen bedeutenden Einfluss haben,
wihrend ein Wert nahe null auf eine geringe Bedeutung hinweist. Bei dem hier geschétzten
Modell resultiert ein R? -Wert von 0,365. Die Modellanpassung wird demzufolge als sehr

zufriedenstellend betrachtet.

Ein weiteres Beurteilungsmaf fiir die Giite des Gesamtmodells bietet der Likelihood-Ratio-
Test (LR), bei dem zwei Modelle geschitzt und die daraus resultierenden LogLikelihood-Werte
(LL) substrahiert werden. Dabei wird die Likelihood des vollstindig geschitzten Modells (LL)

mit einem Modell verglichen, das nur die Konstante enthélt (LL ).
(10) LR=LL -LL,

Je groBer die Differenz fiir J Freiheitsgrade ausfillt, desto hoher wiegt die Bedeutung des ge-
schitzten Modells bzw. der im vollstindigen Modell beriicksichtigten unabhéngigen Variablen
(BACKHAUS et al., 2011). Der LR-Wert folgt einer Chi*>-Verteilung und priift die Hypothese,
dass alle Koeffizienten bis auf die Konstante null sind. Der hier durchgefiihrte Likelihood-Ratio-
Test ergibt ein hoch signifikantes Ergebnis (LR—Xz(m neaton = 1095,99, p <.001), aus dem folglich

hervorgeht, dass mindestens einer der b-Koeffizienten in der Grundgesamtheit nicht null ist.

Die Schétzkoeffizienten des MNL-Modells sind geméfB Gleichung (8) nicht linear mit der endo-
genen Variablen verkniipft, was zugleich die Interpretation der Ergebnisse komplizierter macht.
Infolgedessen erfolgte die Interpretation der Koeffizienten anhand der entsprechenden z-Werte,
bei denen zum einen ihre Vorzeichen und zum anderen ihre relativen GroBe herangezogen wer-
den. So lassen sich aus den Vorzeichen Aussagen zur Wirkungsrichtung ableiten, wahrend die
standardisierten z-Werte einen direkten Vergleich unter den Koeffizienten innerhalb der Mo-
dellschidtzung ermdglichen. Ein positives Vorzeichen eines Koeffizienten bedeutet demnach,
dass die Wahrscheinlichkeit, ein bestimmtes Stellenangebot zu wéhlen, mit der jeweiligen Aus-
priagung steigt, wihrend ein negatives Vorzeichen auf eine verringerte Wahrscheinlichkeit hin-
weist. Uber die z-Werte ldsst sich zudem das relative AusmaR dieser Verinderung bestimmen,
die umso stirker ist, je hoher der Betrag des geschétzten z-Wertes ist. Die Schitzkoeffizienten

diirfen indes aufgrund unterschiedlicher Standardfehler nicht miteinander verglichen werden.

Analog zur Likelihood des berechneten Modells lédsst sich mithilfe des LR-Tests feststellen,
welchen Einfluss eine oder mehrere unabhéngige Variablen auf die Erklarungskraft des Modells
haben, indem das Modell jeweils mit und ohne die relevante Variable geschétzt wird. So wurde

fiir alle Interaktionsvariablen einzeln iiberpriift, ob sich die Modellgiite verbessert, wenn sie
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als zusitzliche Variablen in das Modell aufgenommen werden. Mit dem LR-Test lassen sich
allerdings nur untereinander geschichtete Modelle vergleichen, sodass im vollstandigen Modell
alle Variablen des reduzierten Modells enthalten sein miissen. Die Teststatistik errechnet sich
anhand der mit -2 multiplizierten Differenz zwischen der logarithmierten Likelihood eines Mo-
dells mit und ohne die zu untersuchende Variable (KOHLER und KREUTER, 2008). Auch diese
PriifgroBe ist Chi*-verteilt, wobei die Anzahl der Freiheitsgrade der Differenz der Parameteran-

zahl der beiden Modelle, also in diesem Fall eins entspricht.

Aus den Ergebnissen der Modellschétzung in Tabelle 6-8 geht insgesamt hervor, dass zehn der
dreizehn unabhédngigen Variablen signifikant bis hoch signifikant ausfallen und somit den Nut-
zen des Stellenangebotes deutlich beeinflussen. Betrachtet man die Ergebnisse im Einzelnen,
so zeigt sich zunéchst, dass alle Koeffizienten der fiinf Arbeitsplatzmerkmale im Grundmodell
einen signifikanten Einfluss auf die Wahl des Stellenangebotes ausiiben. Wéhrend die positiven
Vorzeichen der geschdtzten Parameter den Erwartungen entsprechen, féllt der Koeffizient der
leistungsorientierten Vergiitung wider Erwarten negativ aus (z-Wert = -2,48). Das bedeutet, dass
eine solche Auslobung zu einem geringeren Nutzen und dementsprechend zu einer geringeren
Wahlwahrscheinlichkeit eines Stellenangebotes fithrt. Mdglicherweise ist dieses Ergebnis da-
mit zu erkldren, dass es sich bei den Befragten um potenzielle Bewerber mit keiner bzw. einer
sehr geringen Berufserfahrung handelt. Die Befragten zeichneten sich also eher dadurch aus,
dass sie hinsichtlich ihres Leistungsvermdgens im Arbeitsleben nur wenige oder keine Erfah-
rungen hatten und eine just auf dieser Grundlage basierende Vergiitung bei ihnen deshalb eher
mit Unsicherheit einherging. Hypothesenkonform zeigt sich indes, dass das Vorzeichen des
Interaktionsterms aus leistungsorientierter Vergiitung und Karriereorientierung positiv ausfallt,
wobei der dazugehorige Koeffizient nicht signifikant ist. Die negative Wirkung einer leistungs-

orientierten Bezahlung wird somit bei den eher karriereorientierten Befragten entkriftet.

Im Hinblick auf die relative GroBe der Koeffizienten im Grundmodell zeigt sich, dass die Ar-
beitsplatzsicherheit hier die grote Bedeutung einnimmt (z-Wert = 19,19). Analog zur leis-
tungsorientierten Bezahlung ist auch hier zu vermuten, dass potenzielle Bewerber bei ihrem Be-
rufseinstieg befristete und somit eher unsichere Arbeitsverhéltnisse meiden wollen und deshalb
den Nutzen unbefristeter Arbeitsvertrage als besonders hoch einschétzen. Die beiden Koeffizi-
enten der Entwicklungs- und Aufstiegschancen (z-Wert = 11,84) und der Vereinbarkeit von Be-
ruf und Familie/Privatleben (z-Wert = 11,59) fallen in etwa gleich grof3 aus und besagen somit,
dass beide Attribute einen dhnlichen Nutzen und eine vergleichbare Wahlwahrscheinlichkeit
aufweisen. Die Ahnlichkeit in der relativ hohen Gewichtung beider Attribute ist insofern inter-
essant, als dass es sich bei den Befragten um eine vergleichsweise junge Zielgruppe handelte
(Altersdurchschnitt = 24 Jahre). Dieses Ergebnis ldsst sich zugleich so deuten, dass potenzielle
Bewerber unterschiedliche Erwartungen an ihren Arbeitgeber haben, die sich wiederum in ih-
ren Berufsorientierungen widerspiegeln. Ihr differenzieller Einfluss zeigt sich deutlich darin,

dass die beiden postulierten Interaktionseffekte aus den Entwicklungs- und Aufstiegschancen
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und der Karriereorientierung (z-Wert = 2,36) sowie aus der Vereinbarkeit von Beruf und Fa-
milie/Privatleben und der Freizeitorientierung (z-Wert = 6,56) signifikant bzw. sehr signifikant
ausfallen und die Wahlwahrscheinlichkeit entsprechend erh6hen.

Eine wesentliche Forschungsfrage dieses Teilmodells besteht ferner darin, ob und inwieweit
Giitesiegel den Nutzen und die Wahlwahrscheinlichkeit eines bestimmten Stellenangebots be-
einflussen. Dabei wurde zuerst der Frage nachgegangen, ob die Befragten bereits im Vorfeld der
Studie mit den beiden Giitesiegeln vertraut waren.

Hbekannt ™ nicht bekannt

Top Job

audit berufundfamilie

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Anzahl Befragte (in Prozent)

Abb. 6-1: Bekanntheitsgrad der beiden Giitesiegeln (Eigene Berechnungen, 2012)

Es zeigt sich, dass der Bekanntheitsgrad mit 14 Prozent fiir ,,audit berufundfamilie” bzw. 19
Prozent fiir ,,Top Job* vergleichsweise gering ausfillt und somit nur ein kleiner Anteil der Be-
fragten mit den beiden Giitesiegeln schon vorher konfrontiert wurde. Die nachfolgend durch-
gefiihrten statistischen Analysen stiitzen zunédchst die Annahme, der zufolge Giitesiegel ein
entscheidungsrelevantes Merkmal darstellen, da beide Koeffizienten sehr signifikant sind und
somit die Wahlwahrscheinlichkeit des Stellenangebotes deutlich beeinflussen. Die Vorzeichen
der geschitzten Parameter fallen erwartungsgemif positiv und in etwa gleich hoch aus, d.h.
das Vorhandensein eines der beiden Giitesiegel fiihrt zu einem hoheren Nutzen und folglich
zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit. Im Vergleich zu den iibrigen positiven Parametern
fallen sie in ihrer Hohe geringer aus, sodass ihr relativer Einfluss auch entsprechend schwécher
sein sollte. Betrachtet man allerdings die beiden Interaktionseffekte aus dem Gitesiegel und
seinem jeweiligen Bekanntheitsgrad, so ergibt sich ein differenzierteres Bild: Im Falle seiner
Bekanntheit iibt das Gitesiegel ,,Top Job* keinen signifikanten Einfluss auf die Wahlwahr-
scheinlichkeit des Stellenangebotes aus, wihrend der entsprechende Koeffizient des Giitesie-

gels ,,audit berufundfamilie® ein negatives Vorzeichen aufweist und demzufolge sogar zu einer
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geringeren Wahlwahrscheinlichkeit fiihrt (z-Wert = -2,47). Der erstgenannte Interaktionseffekt
kann moglicherweise dadurch erkldrt werden, dass die im Gitesiegel transportierte Botschaft
eher diffus erscheint und deshalb bereits anhand der iibrigen, néher definierten Arbeitsplatz-
merkmale ausreichend abgebildet ist, sodass das Giitesiegel keinen weiterfiihrenden Informa-
tionsgewinn ermdglichen. Wihrenddessen lésst sich das negative Koeffizientenvorzeichen des
Giitesiegels ,,audit berufundfamilie so interpretieren, dass die Kenntnis des Giitesiegels, bei-
spielsweise von anderen Stellenangeboten oder aus den Medien, in einem inflationdren Ein-
druck hinsichtlich seiner Verwendung miindet. Eine weitere Interpretationsmoglichkeit wére
auch darin zu sehen, dass das Giitesiegel insbesondere auf die Vereinbarkeit mit der Familie
und damit einhergehende MaBBnahmen fokussiert. Moglicherweise ist dieser Lebensbereich fiir
die vergleichsweise jungen Befragten bislang noch nicht sonderlich relevant, was wiederum in
einem verringerten Nutzen des Stellenangebotes resultiert. Hinsichtlich ihrer differenziellen
Wirkung ergeben sich bei beiden Giitesiegeln nicht signifikante Interaktionseffekte mit den
individuellen Berufsorientierungen. Die Annahme, dass das Giitesiegel ,,Top Job* bzw. ,audit
berufundfamilie* bei karriere- bzw. freizeitorientierten Befragten mit einem gréfleren Nutzen
und einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit einhergeht, ist somit in beiden Fallen zuriickzu-
weisen. Eine mdgliche Erklarung fiir dieses Ergebnis konnte darin liegen, dass karriere- bzw.
freizeitorientierte Befragte den Nutzen des Stellenangebotes ausreichend anhand der vorange-
gangenen Arbeitsplatzmerkmale einschitzen konnen und in den beiden Giitesiegeln deshalb

keinen dariiber hinaus gehenden Nutzenaspekt sehen.

Im néchsten Schritt wurde die Hypothese iiberpriift, ob und inwieweit die Nutzenbewertung des

Giitesiegel von seiner generellen Bedeutung fiir die Befragten abhéngt.

l

sehr wichtig

teils, teils

17

vollig unwichtig F 2
0

5 10 15 20 25 30 35 40
Anzahl Befragte (in Prozent)

Abb. 6-2: Eingeschitzte Relevanz der Giitesiegel bei der Arbeitgeberwahl (Eigene Berechnungen, 2012)
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Hierbei gab knapp die Hélfte (= 48 Prozent) der Befragten an, einem Giitesiegel bei ihrer Ar-
beitgeberwahl generell eine hohe Bedeutung beizumessen. Dieses Ergebnis zeigt, dass Giitesi-
egel grundsitzlich ein entscheidungsrelevantes Merkmal darstellen konnten. Die statistischen
Ergebnisse ergeben ein differenzierteres Bild: Wéhrend das Giitesiegel ,,audit berufundfamilie*
bei Befragten, die einem Giitesiegel grundsitzlich einen hoheren Stellenwert einrdumen, zu
einem signifikant gréBeren Nutzen und einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit fiihrt (z-Wert =
2,67), féllt der Parameter des zweiten Interaktionseffektes nicht signifikant aus. Die Annahme,
dass mit steigender Relevanz des Giitesiegels auch sein Einfluss auf die Wahl eines Stellenan-
gebotes vergrofert wird, muss fiir das Giitesiegel ,,Top Job* daher zuriickgewiesen werden.
Im anschlieBend durchgefiihrten LR-Test wurde fiir alle Interaktionseffekte einzeln die
Wabhrscheinlichkeit berechnet, einen bestimmten LR-Chi>-Wert in einer Stichprobe zu er-
halten, wenn der jeweiligen Koeffizienten in der Grundgesamtheit null ist. Die Ergeb-
nisse zeigen, dass die Irrtumswahrscheinlichkeit fiir alle signifikanten Parameter sehr
klein ist, sodass die entsprechenden Koeffizienten in der Grundgesamtheit nicht null sind.
SchlieBlich geht aus dem hier geschitzten Discrete-Choice-Modell hervor, dass die beiden po-
sitionsspezifischen Konstanten nicht signifikant ausfallen. Das bedeutet, dass die Anordnung
der Alternativen im Choice-Set keinen signifikanten Einfluss auf die Wahlwahrscheinlichkeit

hatte und die Randomisierung somit erfolgreich war.

6.4 Analyse des dritten Teilmodells:
Erklirung der Bewerbungsintention

Basierend auf den im Abschnitt 4.4 aufgestellten Hypothesen wurde ein Kausalmodell entwi-
ckelt, mit dem sich der Einfluss der einzelnen Determinanten auf die Bewerbungsintention be-
stimmen ldsst. Zur Modellierung des Kausalmodells und dessen Messung wurde die statistische
Software SmartPLS 2.0 (RINGLE et al., 2005) eingesetzt.

6.4.1 Beurteilung des Messmodells

Bei der Analyse des Messmodells gilt es, die Indikatorreliabilitdten sowie ihre konvergente
und diskriminante Vailiditdt zu beurteilen (WEIBER und MUHLHAUS, 2010). So wird an-
hand der Indikatorreliabilitdt festgestellt, wie hoch der Varianzanteil eines Indikators ist, der
durch das Konstrukt erkldrt wird. Der Varianzanteil ldsst sich dabei anhand der jeweiligen
Ladung des einem Konstrukt zugeordneten reflektiven Indikatoren ablesen. Ein solches Item
gilt demzufolge dann als reliabel, wenn mindestens 50 Prozent seiner Varianz durch das ent-
sprechende Konstrukt erkldrt werden, was wiederum bei einer Ladung von mehr als 0,7 der
Fall ist. Neben der Bestimmung der Indikatorreliabilitdt stellt die konvergente Validitit der

Konstrukte ein wesentliches Giitekriterium des Messmodells dar. Diese kann zum einen an-
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hand der internen Konsistenz und zum anderen anhand der durchschnittlich erfassten Vari-
anz ermittelt werden. Die interne Konsistenz gibt an, wie gut ein Konstrukt mittels der ihm
zugeordneten Items gemessen wird. Neben Cronbachs Alpha ldsst sich die interne Konsis-
tenz anhand der sog. Faktorreliabilitit (FR) bestimmen, die sich aus der Gesamtsumme al-
ler Indikatoren eines Konstruktes zusammensetzt und somit der Indikatorreliabilitit auf der
Konstruktebene entspricht (NITZL, 2010). Als Richtwert fiir die Faktoreliabilitdt wird ein Wert
von grofer als 0,6 angegeben. Daneben dient die durchschnittlich extrahierte Varianz als wei-
teres Giitekriterium der konvergenten Validitit. Das entsprechende AVE-Mal} beziffert antei-
lig die mittels der latenten Variablen erklirte und die auf ihren Messfehler zuriickzufiihren-
de Varianz. Wihrend bei Cronbachs Alpha ein Wert von 0,7 als ausreichend betrachtet wird,
sollte das AVE-MaB nicht weniger als 0,5 betragen, sodass mindestens 50 Prozent der Vari-

anz eines Konstrukts durch die ihm zugrunde liegenden Indikatoren erkldrt werden sollten.

Demgegeniiber ldsst sich aus der diskriminanten Validitit das Ausmal} ableiten, inwie-
weit sich die Indikatoren eines Konstrukts von denen eines anderen Konstrukts desselben
Modells unterscheiden (HENSELER et al., 2009). So gilt diese gemiB dem sog. Fornell-
Larcker-Kriterium dann als erfiillt, wenn die Wurzel der durchschnittlich extrahierten Vari-
anz eines Konstrukts groBer ist als jede Korrelation dieses Konstrukts mit allen {ibrigen Kons-
trukten im Modell (FORNELL und LARCKER, 1981). Ergdnzende Hinweise zur Erflillung der
diskriminanten Validitdt konnen zudem aus den sog. Kreuzladungen zwischen den reflektiven
Indikatoren und den Konstrukten abgeleitet werden: Die Ladung eines reflektiven Indikators
sollte mit dem ihm theoretisch zugeordneten Konstrukt héher ausfallen als mit allen anderen im
Modell enthaltenen Konstrukten (NITZL, 2010).

Die Giite des hier aufgestellten Messmodells erwies sich als durchweg zufriedenstellend (vgl.
Tab. 6-9). So zeigen die verschiedenen Indikatoren zum einen sehr hohe Reliabilitidten und
liegen mit Werten groBer als 0,7 allesamt {iber dem erforderlichen Richtwert. Ebenso ist die
interne Konsistenz des Messmodells aufgrund der entsprechenden Werte fiir Cronbachs Alpha
als erfiillt zu betrachten. Dieses Giitekriterium wird auch anhand der Faktorreliabilititen besti-
tigt, die im Bereich von 0,853 bis 0,947 liegen und somit den erforderlichen Grenzwert von 0,6
iberschreiten. Ferner erreicht die durchschnittlich extrahierte Varianz Werte von 0,66 bis 0,898
und liegt damit ebenfalls oberhalb des Grenzwertes von 0,6. Aus der Gesamtbetrachtung dieser
Malle folgt zugleich, dass die Konvergenzvaliditdt des Messmodells ausreichend gesichert ist.
SchlieBlich wurde im Hinblick auf die Diskriminanzvaliditit sichergestellt, dass die vorlie-
genden AVE-Werte groBer als alle quadrierten Korrelationen mit anderen Faktoren und somit
dem Fornell-Larcker-Kriterium geniigen. Folglich liegen diesem Kausalmodell durchweg vali-

de Konstruktmessungen zugrunde.
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Konstrukt Ladung AVE FR o
0,903
0,887

Arbeitgeberattraktivitét (Item 1-4) 0,818 0,947 93
0,909
0,918
0,929

Prestige (Item 1-3) 0,878 0,821 0,932 .89
0,910

S ; 0,948

Erfolgswahrscheinlichkeit der Bewerbung 0.898 0.946 39

(Item 1—2) 0.948 ? ’ ’
0,941

Person-Organisation-Passung 0916 0.850 0.945 9]

(Item 1-3) ’ ’ ’ '
0,908

Bewerbungsabsicht (1 Item) - - - -

Alternativen auf dem Arbeitsmarkt (1 Item) - - - -
0,752

Branchenruf (Item 1-3) 0,832 0,660 0,853 74
0,850
0,826
0,822

Branchenwissen (Item 1-4) 0,674 0,892 .84
0,893
0,737

Richtwerte >0,7 >0,5 >0,6 >0,7

Tab. 6-9: Giite der Messmodelle (Eigene Berechnungen, 2012)

6.4.2 Beurteilung des Strukturmodells

Im Anschluss an die Schitzung des Messmodells wurde das Strukturmodell berechnet, mit dem

die postulierten Wirkbeziehungen tiberpriift werden sollten.

Zur Beurteilung des Strukturmodells werden neben den Bestimmtheitsmaf3en und Modellpara-
metern auch Maf3e fiir seine Stabilitit und Prognoseféhigkeit herangezogen (HENSELER et al.,
2009). Zum einen stellen die BestimmtheitsmaBe mit den dazugehoérigen R2-Werten der endo-
genen Variablen ein wesentliches Giitekriterium dar. Analog zur traditionellen Regressionsana-
lyse, in der das Giitemal3 den Anteil der erklirten Streuung an der Gesamtstreuung wiedergibt,
setzt es sich innerhalb der PLS-Analyse aus der Hohe bzw. dem Anteil der erkldrten Varianz
der abhédngigen latenten Variable zusammen und misst somit die Anpassungsgiite einer Re-
gressionsfunktion an die empirisch gewonnenen manifesten Indikatoren (BOSSOW-THIES und
PANTEN, 2009). Dementsprechend sollte eine endogene Variable, die anhand der beriicksich-

tigten Einflussfaktoren erkldrt werden soll, ein moglichst hohes Bestimmtheitsmal3 aufweisen,
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das aufgrund seiner Normierung Werte zwischen null und eins annehmen kann (KRAFFT et al.,
2005). So gibt CHIN (1998) folgende R*-Werte zur Beurteilung von PLS-Modellen an: 0,19,

0,33 und 0,67 gelten als schwach, moderat und substanziell.

Dartiber hinaus sind die Pfadkoeffizienten hinsichtlich ihrer Richtung, Hohe und Signifikanz
zu bewerten (WEIBER und MUHLHAUS, 2010). Auch ihre Interpretation ldsst sich analog zu
den Regressionskoeffizienten in einer Regressionsgleichung durchfiihren, wobei die einzelnen
Pfadkoeffizienten wie standardisierte (3-Koeffizienten interpretiert werden. Ihr Signifikanz-
niveau wird dabei anhand der t-Werte tiberpriift, die sich ihrerseits mithilfe der sog. Bootstrap-
ping-Prozedur berechnen lassen, indem n unterschiedliche Zufallsstichproben vom Umfang
N jeweils zur Schitzung des PLS-Modells herangezogen werden. Anhand der so geschitzten
Parameter lassen sich die aufgestellten Hypothesen folgendermallen bestétigen oder zuriick-
weisen: Wihrend nicht signifikante oder mit einem entgegengesetzten Vorzeichen versehenen
Pfadkoeffizienten zur Ablehnung einer aufgestellten Hypothese fiihren, wird sie anhand signi-

fikanter und vorzeichenkonformer Pfade bestitigt.

Neben den Signifikanzen erweisen sich die unterschiedlichen Effektstdrken als wesentliche Gii-
tekriterien des PLS-Modells, da hieraus abzuleiten ist, ob eine unabhéngige latente Variable
einen substanziellen Einfluss auf eine abhéngige latente Variable ausiibt (GOTZ und LIEHR-
GOBBERS, 2004). Als statistisches Mal} hierfiir dient die EffektgroBe f>, die das geédnderte
Bestimmtheitsmal} einer endogenen Variablen angibt, wenn der jeweilige Einfluss einer be-
stimmten exogenen Variablen ausgeschlossen wird. Demzufolge lisst sich die Effektgrofle ma-
thematisch folgendermallen ausdriicken (vgl. NITZL, 2010):

RZ _ RZ

eingeschlossen ausgeschlossem

1— R?

eingeschlossen

a - fr=

Je hoher diese EffektgrofBe ist, desto grofer ist der Einfluss der zugrunde liegenden exogenen
Variablen. CHIN (1998) zufolge geben die entsprechenden Werte grof3er gleich 0,02, 0,15 sowie
0,35 an, ob eine exogene latente Variable einen schwachen, moderaten oder substanziellen Ein-

fluss auf die ihr im Kausalmodell zugeordnete latente endogene Variable ausiibt.

Ein weiteres Kriterium zur Modellbeurteilung von reflektiv gemessenen endogenen Variablen
stellt die Prognoserelevanz Q? dar, die anhand des sog. Stone-Geisser-Kriteriums quantifiziert
wird (WEIBER und MUHLHAUS, 2010). Ausschlaggebend hierfiir ist das grundlegende Prinzip,
dass PLS die Prognose der Rohdaten anstrebt und nicht wie im LISREL-Ansatz auf die Repro-
duktion der Kovarianzstrukturen fokussiert (BOSSOW-THIES und PANTEN, 2009). Berechnet
wird das Stone-Geisser-Kriterium mithilfe der sog. Blindfolding-Prozedur, worin ein Teil der

Rohdatenmatrix zunédchst systematisch als fehlend angenommen wird und die so ermittelten



ERGEBNISSE DER EMPIRISCHEN UNTERSUCHUNG 144

Parameterschitzungen im darauffolgenden Schritt zur Vorhersage der als fehlend angenom-
menen Rohdaten eingesetzt werden (GOTZ und LIEHR-GOBBERS, 2004). Die Prognoserelevanz
fungiert somit als MaB fiir die Rekonstruktionsgiite des zugrunde liegenden Modells und be-
rechnet sich wie folgt (vgl. NITZL, 2010):

_ZDED

2: —_—
(12)  Q°=1 s 0,

Die Prognosefehler werden dabei mithilfe der verbleibenden Daten aus der Blindfolding-Pro-
zedur mittels eines Vergleichs zu den tatsdchlichen Werten bestimmt (KRAFFT et al., 2005).
Eine hinreichende Prognosefahigkeit des Modells ist bei einem Wert von grofler null gegeben,
wihrend Werte kleiner als null auf eine geringe Prognosegiite der iiberpriiften Modellstruktur
hindeuten (WEIBER und MUHLHAUS, 2010). Ein Wert von null besagt indes, dass die empirisch
erhobenen Daten nicht besser vorhergesagt werden als mittels einer Schitzung per Mittelwert.
Mit der Giitebeurteilung des Kausalmodells auf seiner Strukturebene gilt der Validierungspro-

zess innerhalb der PLS-Analyse als abgeschlossen.

Fiir das Bestimmtheitsmal3 der zentralen endogenen Variablen Bewerbungsabsicht resultiert
ein Wert von 0,576. Demnach kann hier ein als substanziell einzustufendes Bestimmtheitsmal}
ermittelt und die Bewerbungsabsicht mit dem aufgestellten Modell zufriedenstellend erklért
werden. Auch das zweite besonders relevante endogene Konstrukt, die wahrgenommenen Ar-
beitgeberattraktivitit, weist mit einem R*-Wert von 0,648 einen substanziellen Erklarungsanteil
auf. Demgegeniiber konnen die tibrigen Konstrukte des Strukturmodells erwartungsgeméif nur
zu einem geringen Anteil erkldrt werden. Zugleich lasst sich anhand des hieraus resultierenden
Stone-Geisser-Kriteriums zeigen, dass der Q*-Wert oberhalb von null liegt und das aufgestell-
te Modell zur Erkldrung der Bewerbungsabsicht somit eine Vorhersagerelevanz besitzt. Aus
den im Strukturmodell resultierenden Pfadkoeffizienten geht zudem hervor, dass bis auf eine
Hypothese alle postulierten direkten Wirkbeziehungen bestitigt werden kénnen. Wihrend die
Pfadkoeffizienten aller iibrigen angenommenen Wirkbeziehungen groftenteils sehr signifikant
oder gar hoch signifikant ausfallen, ist der Pfadkoeffizient zwischen dem Branchenruf und dem
organisationalen Prestige nicht signifikant. Die Hypothese 19, der zufolge der Branchenruf der
Erndhrungsindustrie direkt das organisationale Prestige eines mittelstdndischen Unternehmens
aus dieser Branche beeinflusst, wird somit zuriickgewiesen. Zur weiterfiihrenden Einschitzung,
ob eine exogene Variable einen bedeutenden Einfluss auf die endogenen Variablen hat, wurden
fiir alle endogenen Variablen, die mehr als eine Beziehung zu einer latent exogenen Variablen

aufweisen, die Effektgrofien f> berechnet.
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Branchenruf

0,167+

R?=0,028
Alternativen auf
dem Arbeitsmarkt Branchenwissen

38
Erfolgs- Person-
\

e q isational Arbei - et
wahrscheinlichkeit Organlsat‘lona e rbeltg.el.)ej' Organisation-
Prestige attraktivitit
Bewerbung Passung

R?=0,038 R*=0,020 R?=0,648/ 2=0,130 R*=0,036

0,091%** 0,396%**

0,087%** 0,319%%**

Bewerbungs R>=0,576
intention Q*=0,572
Signifikanzniveau: *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001; N=671

Abb. 6-3: Parameterschidtzungen des Kausalmodells nach Bootstrapping mit 200 Stichproben

(Eigene Berechnungen, 2012)

Betrachtet man die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitét, so ldsst sich der Einfluss der exo-
genen Variablen Person-Organisation-Passung auf eine substanzielle Effektstiarke von 0,688
beziffern, wihrend der Erklarungsbeitrag des organisationalen Prestiges mit einem f>-Wert von
0,102 eher gering ausfillt. Bei der Bewerbungsabsicht ergeben sich insgesamt deutlich geringe-
re oder gar ginzlich unbedeutende Effektstirken, unter denen die wahrgenommeine Arbeitge-
berattraktivitit iber den grofiten Einfluss verfiigt. Die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitat
hat somit die grof3te Bedeutung fiir die Bewerbungsabsicht, wenngleich es sich dabei um einen
eher moderaten Effekt handelt.

Im Gegensatz zur Kovarianzstrukturanalyse, in der gleich mehrere globale Fitindizes zur Beur-
teilung der Gesamtgiite des betrachteten Modells bereitstehen, die ihrerseits anhand inferenz-
statistischer Tests ermittelt werden, existiert innerhalb des PLS-Ansatzes aufgrund der wenig
restriktiven Verteilungsannahmen ein solches Giitekriterium nicht (KRAFFT et al., 2005). Infol-
gedessen erfolgt die Modellbeurteilung kumulativ entlang aller oben aufgezeigten Giitekrite-
rien. Ein Gesamtmodell erweist sich somit dann als zuverldssig, wenn sdmtliche als relevant

eingestuften Giitekriterien sowohl im Mess- als auch im Strukturmodell hinreichend erfiillt
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werden (HENSELER et al., 2009). Im Hinblick auf das hier tiberpriifte Kausalmodell wird aus
einer solchen Gesamtbetrachtung deutlich, dass das Modell iiber eine akzeptable Eignung ver-
fiigt. Wahrend bei den zugrunde liegenden reflektiven Messmodellen durchweg sehr zuverlés-
sige und valide Kennwerte zu verzeichnen sind, ergeben sich im Strukturmodell vereinzelt auch
nicht bedeutsame Wirkbeziehungen gepaart mit geringen Bestimmtheitsmallen einiger endo-
gener Konstrukte. Gleichwohl liegen fiir die beiden zentralen endogenen Variablen — wahrge-
nommene Arbeitgeberattraktivitit sowie Bewerbungsabsicht — zufriedenstellende statistische
Kennwerte vor, sodass das aufgestellte Kausalmodell in seiner Erkldrungskraft insgesamt als

gut zu bewerten ist.

6.4.3 Modellierung mediierender Effekte

Ergénzend zu den einfachen Wirkbeziehungen, in denen die exogene Variable direkt die endo-
gene Variable beeinflusst, wurden vier mediierende Effekte modelliert. Eine mediierte Wirk-
beziehung liegt dann vor, wenn der Effekt einer exogenen Variable auf die zu erkldrende, en-
dogene Variable teilweise oder vollstdndig durch eine dritte Variable vermittelt wird (BARON
und KENNY, 1986). Werden mediierte Wirkbeziehungen in einem Kausalmodell unterstellt,
jedoch nicht explizit tiberpriift, so verringert sich hierdurch die Giiltigkeit der Modellschédtzung
(EGGERT et al., 2005). Ein Mediationseffekt wird anhand des in Abbildung 6-4 dargestellten
Modells getestet.

Exogene Variable Mediatorvariable

Endogene Variable

Abb. 6-4: Mediatorenmodell
(Eigene Darstellung, 2012, in Anlehnung an EGGERT et al., 2005)

Demzufolge liegt ein Mediationseffekt dann vor, wenn

1. graduelle Verdnderungen der exogenen Variable zu signifikanten Effekten auf die mediie-
rende Variable flihren (Pfad a),
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2. Veranderungen der Mediatorvariable zu signifikanten Effekten auf die endogene Variable
fiihren (Pfad b)

3. und der Pfad c signifikant kleiner ist, d.h. zwischen null und dem Pfad ¢' in einem Alter-
nativmodell ohne Mediatorvariable liegt. Wenn der Pfad c sich nicht signifikant von null
unterscheidet, dann liegt eine vollstaindige Mediation vor, andernfalls handelt es sich um

eine partielle Mediation.

Um zu testen, ob ein Mediationseffekt vorliegt, kann der von SOBEL (1982) konzipierte z-
Test herangezogen werden. Dieser priift die Signifikanz des indirekten Effektes der exogenen
Variablen iiber den Mediator auf die endogene Variable. Die Testgrofle z wird unter Bertick-
sichtigung der Pfadkoeffizienten a und b sowie der entsprechenden Standardfehler von a und b

gemal} der folgenden Formel ermittelt:

axb

2 4 g2 2 4 g2
b2 xs2 +a? st

(13) z=

AnschlieBend gilt es, das Ausmal3 des mediierenden Effekts festzustellen. Als KenngréBe fun-
giert hierbei der VAF-Wert, bei dem die indirekte Wirkung der exogenen Variablen auf die en-
dogene Variable ins Verhiltnis zum Gesamteffekt gesetzt wird (vgl. EGGERT et al., 2005):

axb

14 VAF = ——
(14) a*xb+c

Demgemil bedeutet beispielsweise ein VAF-Wert von 0,5, dass 50 Prozent des Einflusses,
den eine exogene Variable auf die endogene Variable bewirkt, durch die Mediatorvariable ver-
ursacht wurden. Im Rahmen des aufgestellten Kausalmodells wurden folgende mediierende
Effekte analysiert: Zum einen wurde angenommen, dass die wahrgenommene Arbeitgeberat-
traktivitit sowohl den Einfluss der Person-Organisation-Passung als auch des organisationalen
Prestiges auf die Bewerbungsabsicht vermittelt. Eine Steigerung der Bewerbungsabsicht iiber
die Person-Organisation-Passung bzw. das organisationale Prestige wire demnach nur dann
moglich, wenn durch den Einfluss der beiden zuletzt genannten Konstrukte auch die Arbeitge-
berattraktivitét positiver ausfiele. Hierbei wird zugleich nicht angenommen, dass die Person-
Organisation-Passung bzw. das organisationale Prestige die Arbeitgeberattraktivitit bewirkt,
sondern vielmehr dass ein Effekt dieser beiden Konstrukte auf die Bewertung der Arbeitgebe-
rattraktivitdt vorliegt. Anders ausgedriickt, fiihren die beiden Konstrukte nicht zur Arbeitgebe-
rattraktivitdt, gleichwohl beeinflusst jedes Konstrukt fiir sich die individuelle Wahrnehmung

eines Arbeitgebers durch einen potenziellen Bewerber.
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Analog dazu wurde tberpriift, ob und inwieweit das Branchenwissen den Zusammenhang
zwischen dem Branchenruf und der Person-Organisation-Passung bzw. dem organisationalen
Prestige vermittelt. Auch hierbei wurde nicht davon ausgegangen, dass der Branchenruf zum

Wissenserwerb fiihrt, sondern dass ein Effekt des Branchenrufs auf die Aktivierung und Beur-

teilung des eigenen Branchenwissens vorliegt.

Mediatorvariable Mediierter Zusammenhang z-Statisitk VAF-Wert
Arbeitgeberattraktivitit PO-Fit —» Bewerbungsabsicht 7,802%** 43,9 %
Arbeitgeberattraktivitét Prestige —» Bewerbungsabsicht 5,408%** 51,3%
Branchenwissen Branchenruf —» PO-Fit 2,964** 20,4 %
Branchenwissen Branchenruf —® Organisationales Prestige 2,297* 100 %
Signifikanzniveaus: *p < .05, **p < .01, ***p < .001

Tab. 6-10: Analyseergebnisse der mediierenden Effekte (Eigene Berechnungen, 2012)

Tabelle 6-10 verdeutlicht, dass ein hoch signifikanter Effekt der Person-Organisation-Passung
auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit vorliegt (0,631, p <0,001). Zudem beeinflusst
die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit die Bewerbungsabsicht (0,396, p < 0,001). Da
jedoch auch der direkte Effekt der Person-Organisation-Passung auf die Bewerbungsabsicht
hoch signifikant ausféllt (0,319, p < 0,001), geht mit der wahrgenommenen Arbeitgeberattrak-
tivitdt nur eine partielle Mediation einher. Einen Beleg fiir diesen Mediationseftekt liefert der
aus der z-Statistik resultierende Wert von 7,802. Dieses Ergebnis ist so zu interpretieren, dass
die Person-Organisation-Passung sich sowohl direkt als auch indirekt iiber die wahrgenom-
mene Arbeitgeberattraktivitit auf die Bewerbungsabsicht auswirkt. Das Ausmal} der indirekten
Wirkung der Person-Organisation-Passung auf die Bewerbungsabsicht veranschaulicht der
VAF-Wert von 43,9 Prozent. Das bedeutet, dass mehr als 40 Prozent der Gesamtwirkung der
Person-Organisation-Passung auf die Bewerbungsabsicht {iber die wahrgenommene Arbeitge-

berattraktivitit vermittelt werden.

Ferner wurde anhand der zweiten Mediationshypothese iiberpriift, ob und inwieweit die wahr-
genommene Arbeitgeberattraktivitit den Einfluss des organisationalen Prestiges auf die Bewer-
bungsabsicht kanalisiert. Da alle drei Koeffizienten signifikant ausfallen, ruft die wahrgenom-
mene Arbeitgeberattraktivitit auch hier nur einen partiellen Mediationseftfekt hervor, dessen
z-Statistik sich auf einen Wert von 5,408 belduft. Aus dem dazugehdrigen VAF-Wert von 51,3
Prozent folgt zugleich, dass mehr als die Hélfte des Gesamteinflusses des organisationalen Pre-
stiges auf die Bewerbungsabsicht auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit zuriickzu-

fihren ist.

Dariiber hinaus wurde der angenommene Mediationseffekt des Branchenrufs auf den Modellzu-

sammenhang zwischen dem Branchenwissen und der Person-Organisation-Passung iiberpriift.



ERGEBNISSE DER EMPIRISCHEN UNTERSUCHUNG 149

Hierbei zeigen sich drei signifikante Effekte: Der Branchenruf beeinflusst das Branchenwissen
(0,167, p < 0,001), das Branchenwissen wirkt sich hoch signifikant auf die Person-Organisa-
tion-Passung aus (0,148, p < 0,001) und auch der direkte Einfluss des Branchenrufs auf die
Person-Organisation-Passung fillt signifikant aus (0,096, p < 0,05). Diese Konstellation deutet
ebenfalls auf eine partielle Mediation hin, die durch die z-Statistik von 2,964 bestétigt wird.
Das AusmaB der indirekten Wirkung des Branchenrufs iiber das Branchenwissen auf die Per-

son-Organisation-Passung verdeutlicht der resultierende VAF-Wert von 20,4 Prozent.

SchlieBlich wurde die vierte Mediatorhypothese iiberpriift, der zufolge das Branchenwissen
den Finfluss des Branchenrufs auf das organisationale Prestige vermittelt. Wihrend die beiden
indirekten Pfadkoeffizienten hoch bzw. sehr signifikant ausfallen (0,167, p < 0,001 und 0,113,
p <0,01), st der direkte Pfadkoeffizient zwischen Branchenruf und organisationalem Prestige
nicht signifikant. Aus der z-Statistik resultiert ein signifikanter Wert von 2,297. Infolgedessen
liegt hier ein vollstindig mediierter Effekt des Branchenwissens vor. Dieses Ergebnis ist aller-
dings insoweit einzuschrinken, als dass aufgrund eines nicht signifikanten Pfadkoeffizienten
die entsprechende Alternativhypothese nicht gleich zuriickzuweisen, sondern erst unter der Be-
dingung einer ausreichenden Teststidrke zu {liberpriifen ist. Die Teststirke umfasst dabei die
Wahrscheinlichkeit, mit der ein Signifikanztest zugunsten der Alternativhypothese entscheidet,
wenn diese giiltig ist (BORTZ und SCHUSTER, 2010). Es handelt sich also um die Wahrschein-
lichkeit, mit der ein tatséchlich von null verschiedener Pfadkoeffizient durch den eingesetzten
statistischen Test aufzudecken ist. COHEN (1988) empfiehlt ein a/B-Fehler-Verhéltnis von 1/4
mit einem a-Fehler von 5 Prozent und einem -Fehler von 20 Prozent, woraus eine mindes-
tens erforderliche Teststirke (=1 — 3) von 80 Prozent resultiert. Falls das Risiko, eine richtige
HO zu verwerfen, als genauso gravierend betrachtet wird, wie das Risiko der Zuriickweisung
einer giiltigen H1, dann gilt eine hohere Teststirke von 95 Prozent (BORTZ und SCHUSTER,
2010). Die a-Fehlerwahrscheinlichkeit, Teststdrke, Effektgrole und Stichprobenumfang sind
zugleich funktional miteinander verkniipft, sodass beim Vorliegen von drei Grof3en die vierte
eindeutig bestimmt werden kann (BORG und STAUFENBIEL, 2007). Aus den bei COHEN (1988)
aufgelisteten Werten fiir die Teststirke von t-Tests ldsst sich unter der Annahme einer kleinen
EffektgroBe von 0,2, einem Signifikanzniveau von 0,05 und dem Stichprobenumfang von N=
671 eine Teststirke von 95 Prozent ableiten. Dies belegt die getroffene Schlussfolgerung, dass
das Branchenwissen einen vollstindig mediierenden Effekt auf die Wirkbeziehung zwischen

dem Branchenruf und dem organisationalen Prestige austibt.

6.5 Zusammenfassende Darstellung der Hypothesenpriifung

Um eine tbersichtliche Struktur der oben dargestellten Ergebnisse zu erhalten, werden alle

Hypothesen und die dazugehorigen empirischen Befunde tabellarisch aufgefiihrt. Dabei wird
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fiir jede Hypothese gesondert angegeben, ob diese bestitigt oder zuriickgewiesen wurde. Insge-
samt ist festzustellen, dass die meisten Hypothesen ihrer empirischen Uberpriifung standhalten
konnten. Eine ausfiihrliche Diskussion der Ergebnisse wird im nachstehenden Kapitel 7 erfol-

gen.

Hypothese Inhaltliche Fragestellung Ergebnis

Teilmodell 1

H1 Es wird angenommen, dass der Bekanntheitsgrad einzelner Kommunikati- bestatigt
onsmafinahmen mit den soziodemographischen und personlichkeitsspezifi-
schen Variablen zusammenhéingt.

H2 Es wird angenommen, dass die Nutzungsintensitét einzelner Kommunikati- bestétigt
onsmafinahmen mit den soziodemographischen und personlichkeitsspezifi-
schen Variablen zusammenhéngt.

H3 Es wird angenommen, dass die Bewertung einzelner Kommunikationsmal- bestétigt
nahmen mit den soziodemographischen und personlichkeitsspezifischen Vari-
ablen zusammenhéngt.

H4 Es wird angenommen, dass das Praferenzmal} einzelner Kommunikations- besttigt
mafnahmen mit den soziodemographischen Variablen zusammenhéngt.

Teilmodell 2

H5 Die Entwicklungs- und Aufstiegschancen fithren zu einer hoheren Wahlwahr- | bestétigt
scheinlichkeit des Stellenangebotes.

H6 Die Vereinbarkeit von Beruf und Familie bzw. Privatleben fiihrt zu einer ho- bestétigt
heren Wahlwahrscheinlichkeit des Stellenangebotes.

H7 Die leistungsorientierte Vergiitung fiihrt zu einer hoheren Wahlwahrschein- verworfen
lichkeit des Stellenangebotes.

H8 Die Arbeitsplatzsicherheit fiihrt zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit des | bestétigt
Stellenangebotes.
H9 Das Giitesiegel ,,audit berufundfamilie fiihrt zu einer hoheren Wahlwahr- bestatigt

scheinlichkeit des Stellenangebotes.

H10 Das Giitesiegel ,,Top Job* fiihrt zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit des | bestétigt
Stellenangebotes.

HI11 Die Interaktion zwischen den Entwicklungs- und Aufstiegschancen und der bestétigt
Karriereorientierung fiihrt zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit des Stel-
lenangebotes.

H12 Die Interaktion zwischen der Vereinbarkeit von Beruf und Familie bzw. Pri- bestitigt

vatleben und der Freizeitorientierung fiihrt zu einer hoheren Wahlwahrschein-
lichkeit des Stellenangebotes.

HI13 Die Interaktion zwischen der leistungsorientierten Vergiitung und der Karrie- | verworfen
reorientierung fithrt zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit des Stellenan-
gebotes.
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Hypothese Inhaltliche Fragestellung Ergebnis
Teilmodell 2

H14 Die Interaktion zwischen dem Giitesiegel ,,audit berufundfamilie” und der verworfen
Freizeitorientierung fiihrt zu einer h6heren Wahlwahrscheinlichkeit des Stel-
lenangebotes.

H15 Die Interaktion zwischen dem Giitesiegel ,,Top Job* und der Karriereorientie- | verworfen
rung flihrt zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit des Stellenangebotes.

H16 Die Interaktion zwischen den Giitesiegeln und ihrem jeweiligen Bekanntheits- | verworfen
grad fiihrt zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit des Stellenangebotes.

H17 Die Interaktion zwischen den Giitesiegeln und ihrer generellen Relevanz fithrt | z.T.
zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit des Stellenangebotes. bestitigt

Teilmodell 3

HI18 Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem Branchenruf und der bestitigt
Person-Organisation-Passung.

HI19 Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem Branchenruf und dem | verworfen
organisationalen Prestige.

H20 Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen den wahrgenommenen bestitigt
beruflichen Chancen auf dem Arbeitsmarkt und der subjektiv eingeschitzten
Erfolgswahrscheinlichkeit der Bewerbung.

H21 Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der Person-Organisation- bestitigt
Passung und der Bewerbungsabsicht.

H22 Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem organisationalen Pres- | bestatigt
tige und der Bewerbungsabsicht.

H23 Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Ar- bestitigt
beitgeberattraktivitit und der Bewerbungsabsicht.

H24 Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der subjektiv eingeschétzten | bestatigt
Erfolgswahrscheinlichkeit der Bewerbung und der Bewerbungsabsicht.

H25 Die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit mediiert die positive Beziehung | bestétigt
zwischen der Person-Organisation-Passung und der Bewerbungsabsicht (Me-
diatorhypothese).

H26 Die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit mediiert die positive Beziehung | bestétigt
zwischen dem organisationalen Prestige und der Bewerbungsabsicht (Media-
torhypothese).

H27 Das Branchenwissen mediiert die positive Beziehung zwischen dem Bran- bestatigt
chenruf und der Person-Organisation-Passung (Mediatorhypothese).

H28 Das Branchenwissen mediiert die positive Beziehung zwischen dem Bran- bestatigt
chenruf und dem organisationalen Prestige (Mediatorhypothese).

Tab. 6-11: Zusammenfassende Darstellung der Hypothesenpriifung (Eigene Darstellung, 2012)
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KAPITEL 7

Diskussion und Ausblick

7.1 Diskussion der Ergebnisse

Das Hauptanliegen dieser Arbeit ist die empirische Uberpriifung des Informations- und Ent-
scheidungsverhaltens potenzieller Bewerber in mittelstindischen Unternehmen der Erndh-
rungsindustrie. Zur Untersuchung dieser Forschungsfrage wurden drei Teilmodelle konzipiert,
in denen das Informationsverhalten, die priaferierten Arbeitsplatzmerkmale sowie die Determi-
nanten der Bewerbungsintention dieser Zielgruppe mithilfe ausgewdhlter methodischer Ver-
fahren systematisch untersucht wurden. Im Folgenden werden die im Kapitel 6 dargestellten

Ergebnisse diskutiert.

7.1.1 Ergebnisdiskussion zum ersten Teilmodell

Betrachtet man zunichst den Bekanntheitsgrad und die Nutzungsintensitét einzelner Personal-
marketingmaBBnahmen auf der deskriptiven Ebene, so wird deutlich, dass hierbei betrachtliche
Unterschiede bestehen (vgl. Abschnitte 6.2 und 6.3). Wihrend Stellenanzeigen, Praktika/Werk-
studententétigkeiten und Stellenangebote auf den unternehmenseigenen Websites nahezu allen
Befragten bekannt sind, ist die Kenntnis von Karrierenetzwerken (z.B. Xing) und hochschulei-
genen Datenbanken deutlich geringer ausgeprégt. Im Einzelnen wird dabei deutlich, dass zum
einen die Abschlussart einen signifikanten Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit hat, dass die be-
fragten Personen bestimmte Maflnahmen kennen und auch nutzen. So weisen Masterstudieren-
de im Vergleich zu Bachelorstudierenden erwartungskonform eine signifikant bessere Kenntnis
und zugleich hohere Nutzungsintensitit der verfiigbaren Rekrutierungskanile auf. Hier liegt die
Vermutung nahe, dass Masterstudierende aufgrund ihres bereits absolvierten Bachelorstudiums
und der damit einhergehenden Studienabschlussphase bereits hdufiger mit solchen Ma3nahmen
konfrontiert wurden und diese auch entsprechend personlich genutzt haben. Mdglicherweise
stand bei einigen Personen dieser Befragtengruppe auch die Uberlegung im Raum, nach dem
erfolgreich absolvierten Bachelorstudium in den Beruf einzusteigen, sodass sie zwangsldufig
intensiver auf die verfligbaren Kommunikationsmedien angewiesen waren. Bemerkenswert ist

zudem, dass sich die Abschlussart signifikant auf die Wahrscheinlichkeit auswirkt, mit Karrie-
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renetzwerken (z.B. Xing) vertraut zu sein und diese zum Zwecke der Arbeitgeberwahl zu ver-
wenden. Dieses Ergebnis weist zugleich darauf hin, dass die Verbreitung solcher Plattformen

mit dem Qualifizierungsniveau steigt.

Interessanterweise resultieren nur wenige signifikante Zusammenhénge zwischen dem Bekannt-
heitsgrad der KommunikationsmafBnahmen und der Hochschulart der Befragten, wobei hier
generell zu erwarten wire, dass Studierende an Fachhochschulen aufgrund der im Vergleich
zum universitdren Studium groBeren Praxisndhe auch mit den hier beriicksichtigten Instrumen-
ten des Personalmarketings vertrauter sein miissten (vgl. KANNING et al., 2009). Wéhrend die
Ergebnisse fiir die Kontakte zu Professoren relevanter Fachrichtungen, Unternehmensexkur-
sionen und Stellenangebote auf den unternehmenseigenen Websites erwartungskonform aus-
fallen, zeigt sich fiir Fachvortrige von Unternehmensvertreter in Lehrveranstaltungen, dass
Universititsstudierende diese mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit kennen. Zudem wird bei
der Nutzungsintensitit der untersuchten MaBBnahmen deutlich, dass die Hochschulart erwar-
tungskonform einen signifikanten Préddiktor fiir Unternehmensexkursionen, Stellenangebote
auf den unternehmenseigenen Websites sowie Kontakte zu Professoren relevanter Fachrich-

tungen darstellt.

Auffillig ist, dass sich fiir die soziodemographische Variable Fachrichtung sowohl im Hinblick
auf den Bekanntheitsgrad der Kommunikationsmafinahmen als auch auf ihre Nutzungsintensi-
tat nur wenige Zusammenhinge ergeben. So ist zum einen zu beobachten, dass die Wahrschein-
lichkeit, Unternehmensexkursionen zu kennen und zu nutzen, bei AEW- und LMT-Studierenden
— vermutlich aufgrund ihres branchenfokussierten Studiums — héher ist als bei Studierenden der
BWL. Demgegentiiber ist es fiir die LMT-Studierenden im Vergleich zu ihren Kommilitonen aus
der BWL weniger wahrscheinlich, dass sie mit Karrierenetzwerken vertraut sind, wihrend die
AEW-Studierenden dieses Medium mit einer geringeren Wahrscheinlichkeit nutzen. Aus einer
solchen Ergebniskonstellation ldsst sich zugleich die Schlussfolgerung ableiten, dass die Kar-
rierenetzwerke vor allem fiir die i.d.R. brancheniibergreifend aufgestellten BWL-Studierenden

einen hohen Stellenwert einnehmen.

Dariiber hinaus zeigt sich, dass die Berufsorientierungen nur einen geringen Beitrag zur Vor-
hersage des Bekanntheitsgrades und der Nutzungsintensitidt von Kommunikationsmaf3nahmen
leisten. Eine mogliche Erklarung fiir diesen Befund konnte darin liegen, dass die hier bertick-
sichtigten Rekrutierungskanéle als Instrumente des Hochschulmarketings inzwischen sehr weit
verbreitet sind, wodurch potenzielle Bewerber ungeachtet ihrer personlichen Vorziige bei der
Stellensuche mit einer Vielzahl dieser Medien konfrontiert werden. Aus diesem hohen Verbrei-
tungsgrad folgt zugleich eine weiterfiihrende Erklarungsalternative: Potenzielle Bewerber ver-
halten sich bei der Informationsbeschaffung tendenziell weniger aktiv, sondern vielmehr passiv,
wodurch auch die personlichkeitsspezifischen Merkmale naturgemif in geringerem Malle zum
Tragen kommen (vgl. SUSS, 1996).
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Anders als erwartet fillt auch das Ergebnis fiir das Involvement der Befragten aus. Dieses
Konstrukt wurde hier auf zwei unterschiedliche Arten gemessen. Wéhrend das personliche In-
volvement direkt erfasst wurde, lag dem situativen Involvement die Uberlegung zugrunde, dass
es mit dem ndher riickenden Studienende steigt. Die Ergebnisse verdeutlichen jedoch, dass sich
weder das situative Involvement — erfasst liber die bis zum Studienende verbleibende Studien-
dauer — noch das personliche Involvement als signifikante Pradiktoren des Bekanntheitsgrades
einzelner Kommunikationsmafnahmen erweisen. Bei der Nutzungsintensitit liegen indes zu-
mindest zwei erwartungskonforme Ergebnisse vor, denen zufolge Unternehmensprasentationen
an Hochschulen sowie hochschuleigene Datenbanken mit ndher riickendem Studienende auch
mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit genutzt werden. Einschridnkend ist bei diesen beiden Er-
gebnissen allerdings zu erwihnen, dass sie lediglich fiir die Befragtengruppe der Bachelorstu-
dierenden gelten. Die Wirkung personlichkeitsspezifischer Merkmale im Bereich der Informati-

onsbeschaffung ist angesichts dieser empirischen Befundlage insgesamt als gering zu werten.

Wider Erwarten fallt der Beitrag des Involvements auch bei der Niitzlichkeitsbewertung der
Kommunikationsmafinahmen in Form von zwei signifikanten Pradiktoren erstaunlich gering
aus (vgl. Abschnitt 6.4). Bei der Informationsverarbeitung wiegt dieses Ergebnis allerdings
um einiges schwerer, da das Involvement gemi3 dem ELM-Modell von PETTY und CACIOPPO
(1986) eine zentrale Einflussvariable der Bewertung von KommunikationsmaBBnahmen darstellt.
Ein hohes Involvement sollte sich demzufolge insbesondere auf die personlich-direkten Kom-
munikationskandle, die tendenziell eine hohere Informationsgiite aufweisen, positiv auswirken.
Als einziges theoriekonformes Ergebnis fungiert hierbei die Bewertung der Unternehmenspri-
sentationen an Hochschulen, wihrend Stellenangebote auf der unternehmenseigenen Website
eher zu den unpersonlich-indirekten Quellen zdhlen und aus theoretischer Perspektive somit
nicht unbedingt positiv mit dem zugrunde liegenden Involvement zusammenhédngen sollten.
In praktischer Hinsicht erscheint es jedoch durchaus plausibel, dass Studierende insbesondere
am Ende ihres Studiums konkrete Stellenangebote, auf die sie sich direkt bewerben kénnen, als

nitzlich bewerten.

Hinsichtlich der Niitzlichkeitsbewertung von KommunikationsmaBBnahmen erscheint es zudem
iberraschend, dass das Fachhochschulstudium als negativer Priadiktor bei Unternehmensprésen-
tationen an Hochschulen, Kontakten zu Professoren relevanter Fachrichtungen, Unternehmen-
sexkursionen sowie Job- und Fachmessen auflerhalb der Hochschule fungiert. Ein moglicher
Grund fiir dieses Ergebnis konnte darin liegen, dass Studierende an Fachhochschulen aufgrund
ihrer besonders groflen Praxisndhe hohere Erwartungen an die Kommunikationsmafnahmen

stellen, denen die Unternehmen entsprechend auch schwieriger nachkommen konnen.

Waihrend die Variable Abschlussart die Bewertung von Unternehmensprisentationen an Hoch-

schulen und Unternehmensexkursionen positiv beeinflusst, ergibt sich fiir die Unterstiitzung
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von Projekt- und Abschlussarbeiten ein gegenldufiges Ergebnis. Dieses konnte darauf zuriick-
zufiithren sein, dass Bachelorstudierende gerade mit der letztgenannten Maflnahme bislang nur
wenige eigene Erfahrungen sammeln konnten und diese aufgrund der zumindest teilweise feh-

lenden Bewertungsgrundlage negativer beurteilen.

Erwartungskonform féllt hingegen das Ergebnis fiir die beiden Berufsorientierungen — Karri-
ereorientierung und alternatives Engagement — aus, die sich als signifikante Priadiktoren der
Niitzlichkeitsbewertung von mehreren KommunikationsmaBBnahmen erweisen. Wahrend bei
diesen beiden Berufsorientierungen die beruflichen Ziele, wenngleich strukturell unterschied-
lich ausgeprégt, im Vordergrund stehen, schitzen freizeitorientierte Personen eher auBBerberuf-
liche Aktivititen. Insofern erscheint es evident, dass sich gerade die zuerst genannten Merkmale
signifikant auf die Vorhersage der Niitzlichkeitsbewertung auswirken. Bemerkenswert und von
praktischer Bedeutung fiir die externe Ansprache potenzieller Bewerber ist zudem, dass diese
personlichkeitsspezifischen Merkmale nach Beriicksichtigung der soziodemographischen Vari-
ablen einen zusitzlichen Beitrag zur Vorhersage der Maflnahmenbewertung ermdglichen und

somit ein relevantes Segmentierungskriterium darstellen (MEFFERT et al., 2012).

Fiir das Praferenzmal} der einzelnen KommunikationsmaBnahmen geht schlieBlich hervor, dass
hier zwar signifikante, aber in ihrer Stirke nur sehr geringe Zusammenhinge mit soziodemo-
graphischen Merkmalen der Befragten hervorgehen, deren Aussagekraft folglich als ausgespro-

chen eingeschrinkt zu werten ist (vgl. Abschnitt 6.5).

AbschlieBend ist gleichwohl zu konstatieren, dass die Vorhersage der hier betrachteten Krite-
rien anhand der Modellvariablen nur in begrenztem Malle gelungen ist. In den entsprechenden
Regressionsmodellen fallen die Effektstirken mit ihren zugrunde liegenden GiitemaB3en, Na-
gelkerkes R? in der logistischen Regression bzw. dem Bestimmtheitsmall R? in der multiplen
Regression, relativ gering aus, wodurch ein erheblicher Varianzanteil unerklért bleibt. Dennoch
scheint, wie die multiplen Regressionsanalysen andeuten, eine nach soziodemographischen
und personlichkeitsspezifischen Segmentierungsmerkmalen aufgeteilte Betrachtung von poten-
ziellen Bewerbern sinnvoll zu sein. Vor allem den beiden Berufsorientierungen — Karriereorien-
tierung und alternatives Engagement — konnte eine besondere Bedeutung bei der Identifikation

unterschiedlicher Zielgruppensegmente auf dem externen Bewerbermarkt zukommen.

7.1.2 Ergebnisdiskussion zum zweiten Teilmodell

Zentrales Forschungsziel des zweiten Teilmodells besteht darin, eine fundierte methodische Al-

ternative zur unmittelbaren Erhebung der Wichtigkeitsurteile einzelner Arbeitsplatzmerkmale

aufzuzeigen, da sich diese Herangehensweise aufgrund von systematischen Verzerrungsten-



DISKUSSION UND AUSBLICK 156

denzen zunehmend als ungeeignet erwiesen hat (vgl. Abschnitt 2.5.1). Dazu wurde mithilfe der
DCA der Einfluss von insgesamt fiinf Arbeitsplatzmerkmalen auf die Auswahlentscheidung von
Stellenangeboten bei potenziellen Bewerbern untersucht. Die daraus resultierenden Befunde
bestdtigen einerseits die Ergebnisse direkter Befragungen, in denen den Entwicklungs- und
Aufstiegschancen sowie der Vereinbarkeit von Beruf und Familie bzw. Privatleben eine grof3e
Bedeutung beigemessen wird (z.B. GROBE, 2003; LEWANDOWSKI und LIEBIG, 2004; KIRCH-
GEORG und GUNTHER, 2006; BOURHIS und MEKKAOUI, 2010). Hinsichtlich der Arbeitsplatz-
sicherheit stehen sie dazu aber im Widerspruch, da die meisten Studien diesem Arbeitsplatz-
merkmal einen mittleren bis geringen Stellenwert einrdumen. Anders als bei der Verwendung
direkter Befragungsmethoden zeigt sich hierbei, dass potenzielle Bewerber dieses Arbeitsplatz-
merkmal als besonders gewichtig einschitzen. Eine mdgliche Erkldrung konnte darin liegen,
dass befristete Arbeitsverhéltnisse gerade unter Berufseinsteigern am weitesten verbreitet sind
und diese Zielgruppe somit am meisten betreffen. Dabei konnte die entsprechende mediale Be-
richterstattung — Stichwort ,,Generation Probezeit” — massiv dazu beitragen, dass unbefristete
Arbeitsvertrdge inzwischen eher als Ausnahme betrachtet werden und deshalb eine iibergeord-
nete Rolle bei potenziellen Bewerbern einnehmen (vgl. z.B. HAMBURGER ABENDBLATT, 2012;
SPIEGEL ONLINE, 2013).

Entgegen bisheriger Befunde fillt auch das Ergebnis fiir das Arbeitsplatzmerkmal Bezahlung
aus. Wihrend das Einkommen bei seiner direkten Bedeutsamkeitseinschidtzung tiberwiegend
im mittleren oder gar im unteren Bereich angesiedelt wird, deuten die Ergebnisse aus dekom-
positionellen Verfahren eher auf einen hohen Stellenwert dieses Merkmals hin (vgl. Abschnitt
2.5.1). Aufgrund stark abweichender Operationalisierungen sind die Ergebnisse dieser Unter-
suchungen allerdings kaum miteinander vergleichbar. In dieser Studie konnte indes gezeigt
werden, dass die leistungsorientierte Vergiitung zu einem geringeren Nutzen des Stellenange-
botes fiihrt und folglich seine Wahlwahrscheinlichkeit mindert. Diese Verglitungsart ist generell
dadurch gekennzeichnet, dass hiermit einerseits ein hoheres Einkommen erzielt werden kann
(STOCK-HOMBURG, 2010). Gleichzeitig steigt damit jedoch auch das sog. Vergiitungsrisiko,
was seinerseits anhand von drei Faktoren — Variabilitét, Verlustrisiko sowie Fristigkeit der Ver-
giitung — beschrieben werden kann (TUSCHKE, 2011).

Der oben dargestellte Befund lésst sich moglicherweise darauf zuriickfiihren, dass es sich bei
den Befragten um zukiinftige Berufseinsteiger handelt, die bis dato nur wenige Gelegenheiten
hatten, ihre eigene Leistungsfahigkeit im Berufsleben unter Beweis zu stellen. Dadurch fehlen
ihnen im Sinne der Selbstwirksamkeit mdglicherweise noch positive Uberzeugungen, die in
den zugrunde liegenden beruflichen Situationen erforderlich wéren (vgl. HECKHAUSEN und
HECKHAUSEN, 2010). Neben dieser lernpsychologischen Erklarung ldsst sich mithilfe der VIE-
Theorie auch eine motivationspsychologische Interpretation des obigen Befundes anbringen
(vgl. Abschnitt 3.2). So nimmt THIERRY (2001) zufolge die Instrumentalitit einer leistungsori-
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entierten Vergiitung mit dem dazugehorigen Vergiitungsrisiko ab, da potenzielle Bewerber die
hierfiir zu erbringenden Leistungen nicht zuverldssig beurteilen konnen und die entsprechenden
Handlungsfolgen im Vorfeld als unsicher einschédtzen. Demgegeniiber ist iiber ein festes Gehalt
sichergestellt, dass das erwartete Handlungsergebnis mit einer sehr hohen Wahrscheinlichkeit
eintrifft, wenn die vorher vertraglich festgelegten Anforderungen, die ihrerseits nicht unmit-
telbar von der Leistung bzw. vom Erfolg anhéngen, erfiillt werden. Vor diesem Hintergrund
ist ferner anzunehmen, dass auch die Valenz der variablen Vergiitung im Vergleich zu festen
Gehaltsanteilen geringer ausfillt. Insofern erscheint es schliissig, dass potenzielle Bewerber in
dieser Situation ein durchschnittliches Festeinkommen préferieren. SchlieBlich weist TUSCHKE
(2011) darauf hin, dass variable leistungsabhéngige Vergiitungsanteile auch deshalb zu Fehl-
anreizen fithren konnen, da sie die im Vorfeld bestehende intrinsische Motivation potenzieller
Bewerber abschwichen konnen. Dieses Phdnomen wird als Korrumpierungsetfekt bezeichnet
und hinsichtlich seiner 6kologischen Validitit in der Literatur inzwischen auch sehr kritisch
diskutiert (RYAN und DECI, 2000; RHEINBERG, 2010). THEUVSEN (2003) zufolge sollte ein
solcher Effekt im Zusammenhang mit einer leistungsorientierten Vergiitung insbesondere dann
auftreten, wenn potenzielle Bewerber dadurch ihre Autonomie eingeschrinkt sehen und zu-
gleich einen hoheren Grad an sozialer Kontrolle erleben. Davon zeigen sich vor allem Personen
betroffen, die monetidren Anreizen eine untergeordnete Bedeutung beimessen, wozu in dieser

Studie die freizeitorientierten und alternativ engagierten Befragten zdhlen.

Alternative Interpretationsmoglichkeiten fiir diesen empirischen Befund ergeben sich auch aus
betriebswirtschaftlichen Theorien (TUSCHKE, 2011). Einen Ansatzpunkt hierfiir stellt die Prin-
zipal-Agent-Theorie dar, in der postuliert wird, dass sowohl Unternehmen als auch Arbeitneh-
mer nach dem Prinzip der Nutzenmaximierung handeln, wobei die Unternehmen ihre Mitarbei-
ter aufgrund von asymmetrischer Informationsverteilung hiufig nur schwer beurteilen kénnen,
was letzteren wiederum opportunistisches Verhalten ermdglicht (WISEMAN et al., 2000). Um
diesen Spielraum zu begrenzen, werden hohe variable Vergiitungsanteile empfohlen. Damit
gehen allerdings auch unterschiedliche Risikopréferenzen aufseiten der Unternehmen und der
Arbeitnehmer einher. Demzufolge 16st eine leistungsabhédngige variable Vergiitung bei einem
(potenziellen) Mitarbeiter grundsitzlich eine risikoaverse Haltung aus, da dieser seine mog-
lichen Einkommensverluste weniger gut absichern kann als ein ganzes Unternehmen, das seine
Risiken streuen und dadurch zugleich besser kontrollieren kann (TUSCHKE, 2011). Demzufolge
sollten sich Personen mit einer hohen Risikoaversion stets fiir diejenige Alternative entschei-

den, die beim gleichen 6konomischen Wert ihre Unsicherheit minimiert.

Ein im Vergleich dazu differenzierteres Interpretationsmuster bietet die Prospect Theorie von
KAHNEMAN und TVERSKY (1979), der zufolge sich Risikopriferenzen in Abhédngigkeit von
der Erreichbarkeit von Zielen dndern konnen. Die Wahl einer Alternative wird dabei von dem

subjektiven Wert ihrer Konsequenzen und der davon unabhingigen Gewichtung der Eintre-
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tenswahrscheinlichkeit bestimmt. Der daraus resultierenden Wertfunktion liegen drei zentrale
Aspekte zugrunde: Referenzpunktabhingigkeit, unterschiedliche Gewichtung von Gewinnen
und Verlusten sowie verminderte Sensitivitdt (vgl. HOLLING und MELLES, 2004). Demzufolge
wird der subjektive Wert der Konsequenzen nicht durch seine absolute Bedeutung eingeschitzt,
sondern erfolgt in Relation zu einem neutralen Referenzpunkt, der als angemessen betrachtet
wird. Die Konsequenzen werden entsprechend ihrer relativen Position zu einem solchen Re-
ferenzpunkt als Gewinne oder Verluste beurteilt. Hierbei werden die Verluste zugleich stirker
gewichtet als damit korrespondierende Gewinne. Diese asymmetrische Bewertung wird inner-
halb der Prospect Theorie mit dem ungleichen Erleben der Aversitit von Verlusten gegenii-
ber der Attraktivitit von Gewinnen erkldrt. Hinter der verminderten Sensitivitdt verbirgt sich
schlieBlich die Beobachtung, dass mit steigenden Gewinnen oder Verlusten der Wertzuwachs
abnimmt. Die bewerteten Konsequenzen werden durch eine Funktion der Eintrittswahrschein-
lichkeit gewichtet, wobei geringe Wahrscheinlichkeiten tendenziell iibergewichtet, wihrend
mittlere und hohe eher untergewichtet werden. Vor diesem theoretischen Hintergrund konnte
das iiberwiegend risikoaverse Entscheidungsverhalten der Befragten dadurch erkldrt werden,
dass sie aufgrund des gewédhlten Referenzpunktes ein festes Gehalt ohne variable leistungsab-
hingige Bestandteile als eine vergleichsweise sichere Gewinnmoglichkeit beurteilen und sich
deshalb eher fiir diese Vergiitungsstruktur entscheiden (vgl. WISEMAN et al., 2000). Eine wei-
tere Erklarungsmdglichkeit fiir den obigen Befund ist schlieBlich darin zu sehen, dass die mit
einer leistungsorientierten Vergiitung einhergehenden Vorteile innerhalb des Wahlexperimentes
schlichtweg nicht ausreichend bekannt waren und diese Vergiitungsform auch deshalb zu einem
geringeren Nutzen des Stellenangebotes fithrte. Um diese Erkldrungsalternative ausschlieen
zu konnen, sollte in zukiinftigen experimentellen Studien eine kurze Erlduterung zu den Rah-

menbedingungen der variablen Vergiitung erfolgen.

Bemerkenswert ist an dieser Stelle das Schétzergebnis des Interaktionseffektes, aus dem her-
vorgeht, dass sich die leistungsorientierte Vergiitung bei karriereorientierten Befragten nicht
langer negativ auswirkt. Dieser theoriekonforme Befund weist zugleich darauf hin, dass der
Einfluss von Arbeitsplatzmerkmalen auf die Auswahlentscheidung von Stellenangeboten dif-
ferenziell, und zwar in Abhingigkeit der Berufsorientierungen potenzieller Bewerber zu be-
trachten ist. Zwei weitere Schitzergebnisse untermauern die theoretische Kernannahme des
Modells der Person-Organisation-Passung, der zufolge potenzielle Bewerber sich fiir solche
Arbeitgeber entscheiden, deren wahrgenommene Arbeitsplatzmerkmale am meisten mit ihrem
eigenen Selbstbild, hier in Gestalt von Berufsorientierungen, tibereinstimmen (KRISTOF, 1996).
So beeinflusst zum einen die Vereinbarkeit von Beruf und Familie bzw. Privatleben signifikant
die Auswahlentscheidung von freizeitorientierten Personen. Das zweite erwartungskonforme
Ergebnis ist im signifikanten Interaktionsterm aus Karriereorientierung und Entwicklungs- und

Aufstiegschancen zu sehen.
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Giitesiegel haben im Bereich des Personalmarketings primér die Aufgabe, die bestehenden Un-
sicherheiten bei potenziellen Bewerbern zu reduzieren und ihre Entscheidung, sich bei einem
bestimmten Unternehmen zu bewerben, positiv zu beeinflussen (vgl. HUF, 2007: TAVAKKOLI,
2009; SCHERM und SUSS, 2010; NAUNDORF und SPENGLER, 2012). Betrachtet man die postu-
lierte unsicherheitsreduzierende Wirkung von Giitesiegeln aus der informationsékonomischen
Perspektive, dann besteht die Ausgangsfrage hierbei darin, inwieweit die beiden untersuchten
Giitesiegel die Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften eines Stellenangebotes in Sucheigen-
schaften transformieren und somit als verlédssliches Signal fiir nicht beobachtbare Arbeitsplatz-
merkmale genutzt werden konnen (vgl. SCHMIDTKE, 2002). Dabei sollte ist es mithilfe der Gii-
tesiegel, die von anbieterunabhingigen und zugleich vertrauenswiirdigen Instanzen nach vorher
festgelegten Priifkriterien vergeben werden, auch grundsitzlich moglich sein, bisher fehlendes
Vertrauen in den Arbeitgeber aufzubauen und zugleich eine positive Unternehmensreputation
zu erschaffen (NOLL und WINKLER, 2004). Thre tatsdchliche Wirkung als unsicherheitsreduzie-
rendes Signal hingt zugleich von mehreren weiterfithrenden Primissen ab (LICHARZ, 2002, zit.
in NOLL und WINKLER, 2004). So ist es zum einen ganz entscheidend, ob die Zertifizierungsor-
ganisation oder das Giitesiegel bekannt sind. Zudem stellt sich die Frage, ob und inwieweit die
Zertifizierung bzw. Auszeichnung durch Transparenz und Neutralitit bzw. fehlende kommerzi-
elle Interessen gekennzeichnet ist. Dariiber hinaus kann die Orientierungsfunktion eines Giite-
siegels nur dann erfiillt werden, wenn die Anzahl von Siegel-Anbietern fiir den Konsumenten
iberschaubar ist und die Siegel-Vergabe nach standardisierten Kriterien erfolgt. SchlieBlich
wird eine regelméBige Uberpriifung der bereits vergebenen Giitesiegel vorausgesetzt, um die

damit einhergehende Informationsfunktion moglichst aktuell zu halten.

Die deskriptiven Ergebnisse bestétigen zundchst, dass die Giitesiegel ihrer angenommen Wir-
kung gerecht zu werden vermodgen. So gab rund die Hélfte der Befragten an, dass sie von der
grundsétzlichen Relevanz des Giitesiegels als wichtiges oder sehr wichtiges Entscheidungskri-
terium iiberzeugt sind. Diese deskriptiven Ergebnisse werden von den Schétzergebnissen der
DCA jedoch nur z.T. bestitigt. So fithrt der einem Giitesiegel generell beigemessene Stellen-
wert nur im Falle des ,,audit berufundfamilie® zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit des

Stellenangebotes, wihrend dieser Effekt beim Giitezeichen ,,Top Job* ausbleibt.

Betrachtet man hingegen den Bekanntheitsgrad der beiden hier berticksichtigten Giitesiegel, so
ist dieser mit knapp einem Fiinftel der Befragten, denen das jeweilige Giitezeichen bereits vor
der Befragung ein Begriff war, als gering einzustufen. Aus der Modellschétzung geht hierbei
hervor, dass der Bekanntheitsgrad bei den dazugehdrigen Siegeln unterschiedlich wirkt. Wih-
rend ,,Top Job* im Falle seiner Bekanntheit keinen signifikanten Einfluss ausiibt, fiihrt ,,audit
berufundfamilie* zu einer geringeren Wahlwahrscheinlichkeit des Stellenangebotes. Anders als
erwartet, fithren beide Giitesiegel solange zu einem grofleren Nutzen des Stellenangebotes, wie

sie potenziellen Bewerbern noch nicht bekannt sind. Die divergente Wirkung des Bekanntheits-
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grades ldsst vermuten, dass insbesondere der oben dargestellte Interessenskonflikt zwischen
kommerziellen Anbieterzielen und der Vergabe von Giitezeichen fiir den ausbleibenden po-
sitiven bzw. negativen Effekt urséchlich sein konnte. Ein solcher Interessenskonflikt vermag
ndmlich nur dann ersichtlich zu werden, wenn man sich intensiver mit dem Aussagewert von
Giitesiegeln befasst, was wiederum auf die Bedingung mit dem vorliegenden Bekanntheitsgrad
zutrifft (vgl. NAUNDORF und SPENGLER, 2012). Ebenso ist anzunehmen, dass die angestrebte
Informationsfunktion des Giitesiegels aufgrund der groBen Menge an Anbietern, die sich we-
gen der fehlenden Standardisierung in ihrem Qualititslevel nur sehr bedingt miteinander ver-
gleichen lassen, unterlaufen wird (vgl. SPILLER, 2001). Insgesamt wird somit deutlich, dass
die beiden Giitesiegel ihrem eigentlichen Wirkprinzip als Vertrauenssignale zumindest bislang
nicht gerecht werden. Wiéhrend sie aufgrund ihres derzeit geringen Bekanntheitsgrades einen
hoheren Nutzen der Stellenangebote bewirken, wird ihre weitere Verbreitung zwangsldufig
dazu fiihren, dass auch die hier beobachteten positiven Effekte zuriickgehen. Die Frage, ob und
inwieweit Giitesiegel mittel- und langfristig das Vertrauen in mittelstdndische Unternehmen als
Arbeitgeber stirken und ihre Reputation verbessern, kann anhand der erhobenen Daten indes
nicht hinreichend beantwortet werden und verlangt deshalb weiterfiihrende Studien auf diesem
Gebiet.

Eine weitere Forschungsfrage innerhalb dieses Teilmodells bestand darin, ob Giitesiegel neben
einer reinen Informationsfunktion auch eine Wertfunktion, die sich beispielsweise im Sinne
einer Unternehmenskultur niederschlédgt, vermitteln. Demzufolge sollten sich eher diejenigen
Befragten fiir das Stellenangebot entscheiden, deren Berufsorientierungen mit den im Giite-
siegel kommunizierten Werten iibereinstimmen. Die Schitzergebnisse zeigen allerdings, dass
die beiden Parameter der zugrunde liegenden Interaktionseffekte nicht signifikant von null
verschieden sind und somit den Nutzen des Stellenangebotes nicht bedeutsam beeinflussen.
Eine mogliche Erkldrung fiir diesen Befund konnte darin liegen, dass die beiden Giitesiegel die
erforderlichen Wertaussagen nicht geniigend transportieren und dadurch keine ausreichende
Identifikationsgrundlage fiir die unterschiedlichen Berufsorientierungen potenzieller Bewerber

bieten.

Aus methodischer Sicht lasst sich bei diesem Teilmodell schlussfolgern, dass die DCA ein
geeignetes Verfahren darstellt, um die mit einer direkten Befragung einhergehenden Probleme
bei der Bedeutsamkeitseinschdtzung von Arbeitsplatzmerkmalen zu vermeiden (vgl. SATTLER,
2006). Demzufolge fiihrt die direkte Priaferenzbefragung zu systematischen Verzerrungen der
Bedeutungsgewichte, wobei wichtige Merkmale unterschétzt, wiahrend bedeutsame Attribute
gleichzeitig iiberbewertet werden (TEICHERT, 2000). Hinzu kommt, dass diese Verzerrungsten-
denz bei bestimmten Arbeitsplatzmerkmalen, insbesondere beim Faktor Bezahlung, durch so-
zial erwiinschtes Antwortverhalten intensiviert wird (vgl. Abschnitt. 2.5.1). So hat die Untersu-

chung von WILTINGER (1997) gezeigt, dass Befragte gerade bei diesem Attribut bestrebt sind,
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ein positives Bild von sich abzugeben, wodurch sein Stellenwert deutlich unterschitzt wird.
Demgegeniiber war es mithilfe der DCA moglich, hohere Validitdtswerte zu erzielen. So wur-
den zur Sicherstellung der internen Validitdt mogliche Einfliisse der Priasentationsreihenfolge
mittels einer teilweisen Permutation kontrolliert, indem sowohl absolute als auch relative Po-
sitionseffekte der Arbeitsplatzmerkmale ausbalanciert wurden. Ein hohes Involvement der Be-
fragten bei diesem Entscheidungsgegenstand wurde dabei tiber die Stichprobenauswahl sicher-
gestellt, da ausschlieBlich Studierende in hheren Semestern befragt wurden, die somit kurz vor
ihrer Bewerbungsphase standen. Bei der externen Validitét ist es indes ausschlaggebend, einen
moglichst hohen Realititsbezug der Wahlaufgaben zu schaffen, was tiber die praxisbezogenen
Formulierungen der Arbeitsplatzmerkmale bewerkstelligt wurde. Und nicht zuletzt aufgrund
der reduzierten sozialen Erwiinschtheitseffekte hat sich die DCA als ein valideres Instrument
zur Modellierung von Arbeitgeberwahlverhalten erwiesen (HARTMANN und SATTLER, 2004).
Durch eine Kombination von Arbeitsplatzmerkmalen und den Berufsorientierungen im Schétz-
modell wurden mit dem hier eingesetzten Verfahren zudem Interaktionseffekte analysiert, aus
denen zugleich deutlich spezifischere Aussagen fiir die Praxis gewonnen werden konnen. Ins-
gesamt ldsst sich festhalten, dass die DCA tiefgehende Informationen zum Gewicht einzelner
Entscheidungsfaktoren bei der Arbeitgeberwahl liefert und das Verfahren somit auch auf Hand-
lungsentscheidungen, die sich nicht ausschlieBlich auf Marktgiiter im engeren Sinne beziehen,
anwendbar ist (vgl. AUSPURG und LIEBE, 2011).

7.1.3 Ergebnisdiskussion zum dritten Teilmodell

Das dritte Teilmodell fokussiert darauf, den pradiktiven Beitrag einzelner theoriegeleitet ausge-
wihlter Pradiktoren zur Bewerbungsintention zu ermitteln. Entsprechend der dazu aufgestell-
ten Hypothesen wurde ein Kausalmodell entwickelt und mithilfe einer PLS-Analyse statistisch
iberpriift. Insgesamt ist es damit gelungen, die postulierten positiven Wirkungen einzelner Va-
riablen auf die Bewerbungsabsicht in mittelstdndischen Unternehmen der Erndhrungsindus-
trie empirisch zu bestétigen und weiter zu differenzieren. Die Bewerbungsabsicht wird dabei
substanziell durch die latenten Variablen Erfolgswahrscheinlichkeit der Bewerbung, organisa-
tionales Prestige, Person-Organisation-Passung sowie wahrgenommene Arbeitgeberattraktivi-
tat erkldrt, wobei die zuletzt genannte Variable den mit Abstand hochsten priadiktiven Beitrag
leistet. Die Originalitit dieses Teilmodells ist zugleich in mehreren weiteren Punkten zu sehen:
So wird zunéchst deutlich, dass der Branchenruf der Erndhrungsindustrie bei der Analyse des
Entscheidungsverhaltens potenzieller Bewerber einen hohen Stellenwert einnimmt, indem er
seinerseits zwei proximale Variablen der Bewerbungsabsicht — das organisationale Prestige und
die Person-Organisation-Passung — direkt oder indirekt beeinflusst. HAUTZINGER (2009) hatte
in seiner Studie bereits positive Effekte des Branchenrufs nachgewiesen, diese Untersuchung

spezifiziert seine Befunde nun gezielt fiir die Erndhrungsindustrie. Aulerdem wird anhand des
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hier aufgestellten Kausalmodell deutlich, dass einzelne positive Effekte durch die beiden Va-
riablen wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitdt und Branchenwissen vermittelt werden. Eine
explizite Analyse der mediierten Wirkbeziehungen fiihrt wiederum dazu, dass die Giiltigkeit
der Modellschitzung erhoht wird, was zugleich die inhaltliche Interpretation der Ergebnisse
erleichtert. Die hier erzielten Ergebnisse verdeutlichen zugleich, dass das Branchenwissen, das
im Kontext der Arbeitgeberwahl bislang kaum beriicksichtigt wurde, fiir das Verstindnis des
Entscheidungsverhaltens potenzieller Bewerber von zentraler Bedeutung ist. Die nachgewie-
senen Mediationseffekte unterstreichen dabei, wie wichtig der zugrunde liegende Wissens-
erwerb, der sowohl vonseiten der mittelstindischen Unternehmen als auch der einschldgigen
Branchenverbénde der Erndhrungsindustrie gefordert werden kann, fiir die Gewinnung neuer
Mitarbeiter ist. Unter dem Gesichtspunkt der Suffizienz der TOPB wird ferner nachgewiesen,
dass die Erweiterung des Grundmodells um die Determinante Person-Organisation-Passung zu
einer verbesserten Vorhersage der Kriteriumsvariable Bewerbungsintention beitrdgt und daher

als angemessen zu werten ist.

Aus methodischer Sicht stellt zudem die grundsitzliche Eignung der PLS-Analyse zur Erkla-
rung der Bewerbungsabsicht eine diskussionswiirdige Frage dar. Im Gegensatz zur Kovarianz-
strukturanalyse, die von der Richtigkeit des spezifizierten Modells ausgeht und dazu die vom
Modell generierte Kovarianzmatrix mit der empirisch ermittelten Kovarianzmatrix abgleicht,
werden die Parameter fiir das PLS-Modell so geschitzt, dass sie die beste Vorhersage leisten
und dazu die Rohdatenmatrix moglichst optimal reproduzieren (HAIR et al., 2011). Es stellt sich
innerhalb der PLS-Analyse somit weniger die Frage, ob ein Modell wahr oder falsch ist, son-
dern vielmehr ob es iiber mehr oder weniger Erklarungskraft verfiigt (vgl. BOSSOW-THIES und
PANTEN, 2009). Infolgedessen ist die PLS-Analyse nicht zum Theorietest geeignet, wihrend
sie hinsichtlich ihrer Erkldarungs- bzw. Prognosekraft der Kovarianzstrukturanalyse iiberlegen
ist (REINARTZ et al., 2009). Wihrend in der Kovarianzstrukturanalyse primér die globalen Fit-
indizes als Bewertungsgrundlage der Gesamtmodellgiite dienen, werden in der PLS-Analyse
die lokalen Fitindizes in Form des Bestimmtheitsmalles R? zur Ergebnisinterpretation mit dem
Ziel herangezogen, die relevanten endogenen Variablen moglichst gut zu erklaren (HAIR et al.,
2011). Beleuchtet man diese forschungsmethodische Divergenz etwas genauer, so ist hierbei
zu hinterfragen, ob eine reine Theoriepriifung anhand eines Modells ohne eine damit zugleich
einhergehende Erklarungskraft wirklich erkenntnisreich ist, oder ob eine zusammenfiihrende
Betrachtung dieser beiden Forschungsziele sowohl aus der marketingwissenschaftlichen als
auch aus der anwendungsbezogenen Perspektive vorteilhafter wére (FASSOTT, 2005). Fiir die
PLS-Analyse sprechen in diesem Sinne erste empirische Vergleichsuntersuchungen der beiden
Schétzmethoden, aus denen hervorgeht, dass der Einsatz von PLS nicht ausschlieBlich auf ex-
plorative Forschungszwecke beschrinkt bleiben muss, sondern durchaus auch als konfirmato-
risches Analyseinstrument geeignet ist (HAIR et al., 2012; HENSELER und SARSTEDT, 2012).

Wenn das Erkenntnisziel einer Untersuchung hingegen in der Hypothesenpriifung auf der Ebene
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von Wirkbeziehungen zwischen zwei latenten Variablen anzusiedeln ist, dann stellt die PLS-
Analyse gar ein konservativeres Verfahren dar, da es die Pfadkoeffizienten im Strukturmodell
niedriger schitzt als das kovarianzbasierte Verfahren LISREL (FASSOTT, 2005). Insgesamt l4sst
sich in diesem Kontext daher konstatieren, dass das zentrale Forschungsziel, nimlich die empi-
rische Uberpriifung eines Erklirungsmodells zur Bewerbungsabsicht in der Erndhrungsindus-

trie, mittels der hier gewdhlten methodischen Vorgehensweise erreicht werden konnte.

7.2 Limitationen und weiterer Forschungsbedarf

Die Ergebnisse dieser Arbeit miissen vor dem Hintergrund einiger Einschrankungen interpre-
tiert werden. Die erste Limitation betrifft die Analyse des Informationsverhaltens potenzieller
Bewerber. So wurden hier ausschlieBlich formelle Methoden der externen Bewerberansprache
bewertet, wihrend informelle Kanile, wie beispielsweise Mitarbeiterempfehlungen oder die
»~Mund-zu-Mund-Propaganda®, unberiicksichtigt blieben. Diese einseitige Auswahl von Kom-
munikationsmaBBnahmen ldsst sich zugleich damit begriinden, dass formelle Ausschreibungen
hiufig aufgrund von Betriebsvereinbarungen oder anderen unternehmensinternen Richtlinien
vorgeschrieben werden und in der Unternehmenspraxis deshalb am weitesten verbreitet sind.
Andererseits konnen informelle Rekrutierungswege zu geeigneteren Bewerbungen fiihren, in-
dem sie eine strengere Vorauswahl durch die aktuellen Mitarbeiter ermdglichen (vgl. MARCUS,
2011). Kiinftige Studien konnten sich somit gezielt der Frage widmen, welche systematischen

Unterschiede bei diesen beiden Formen der externen Bewerberansprache vorzufinden sind.

Aufgrund der bislang kaum existierenden theoretische Annahmen war es im Vorfeld zudem
nicht moglich, begriindete Hypothesen dariiber abzuleiten, welche soziodemographischen und
personlichkeitsspezifischen Merkmale das Informationsverhalten potenzieller Bewerber beein-
flussen. Dementsprechend standen hier zuniichst explorative Uberlegungen im Vordergrund,
die ihrerseits empirisch gestiitzt bzw. falsifiziert wurden. Die hier erzielten Ergebnisse sollten
in weiterfilhrenden Studien dazu genutzt werden, die Theorienbildung innerhalb dieser For-

schungsfrage voranzubringen.

Betrachtet man zudem die Wirksamkeit der einzelnen Rekrutierungsquellen, so beschrinkt sich
die hier durchgefiihrte Analyse darauf, ob und inwieweit sie die potenziellen Bewerber iiber-
haupt erreichen. Zukiinftige Studien konnten sich indes mit der weiterfiihrenden Frage befas-
sen, welche der hier dargestellten MaBBnahmen faktisch zu einer Bewerbung fiihren und ob es
sich dabei um ein einzelnes Medium oder um eine Kombination aus mehreren Maflinahmen
handelt. Auch wire es interessant zu erfahren, welche Spezifitdt und Informationsmenge bei

den einzelnen Maflnahmen von den Bewerbern bevorzugt wird.
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Aus prozessualer Sicht liegt eine weitere Einschrinkung dieser Studie darin, dass hier lediglich
auf die erste Phase des Personalmarketings, in der aus potenziellen Bewerbern tatsichliche
werden, fokussiert wurde. Aus der Bewerberperspektive sind diesem Prozess entsprechend bis
zum Eintritt in eine Organisation jedoch noch weitere aufeinander bauende Entscheidungen zu
treffen (vgl. MOSER und ZEMPEL, 2006). Eine wesentliche Konsequenz fiir kiinftige Studien
besteht daher darin, die in den einzelnen Phasen zu treffenden Entscheidungen von Bewerbern
vorrangig unter der Annahme eines prozessualen Verlaufs zu untersuchen. So stellt sich hier
beispielsweise die Frage, ob und inwieweit sich die in dieser Studie als einflussreich erkannten
Arbeitsplatzmerkmale auch in anderen Phasen des Personalmarketings als einflussreich erwei-
sen (vgl. BOSWELL et al., 2003). Dabei sollten auch andere Arbeitsplatzmerkmale betrachtet
werden. Analog dazu wire in zukiinftigen Studien eine vergleichende Analyse der vielen iib-
rigen derzeit auf dem Markt verfligbaren Employer Awards bzw. der dazugehorigen Giitesiegel
erstrebenswert (vgl. Abschnitt. 2.5.2).

In diesem Zusammenhang miisste zugleich die Frage gestellt werden, ob eine standardisier-
te schriftliche Befragung als alleinige Erhebungsmethode geeignet ist, um den gesamten Ent-
scheidungsprozess zu untersuchen, oder ob andere methodischer Zugénge fiir bestimmte For-
schungsfragen in diesem Bereich zielfiihrender wéren. An erster Stelle konnen hier qualitative
Interviews genannt werden, aus denen sich ableiten liee, ob und inwieweit sich die entschei-
dungsrelevanten Erwartungen der Bewerber aufgrund der im Auswahlprozess hinzu gewonnen
Informationen bzw. Erfahrungen verdndern und wie Unternehmen auf die zugrunde liegenden
Entscheidungen einwirken. Um solche Entscheidungsprozesse moglichst préazise abzubilden,
wire zudem anstelle des hier verwendeten Querschnittdesigns eine Léngsschnittstudie, in der

Bewerber zu mehreren Erhebungszeitpunkten befragt werden, zu konzipieren.

Bei der Erhebung von Wichtigkeitsurteilen mittels dekompositioneller Verfahren, wie der hier
eingesetzten DCA, wire es auerdem sinnvoll, die differenzielle Wirkung von Arbeitsplatz-
merkmalen tiefergehender zu erforschen. In diesem Rahmen kdnnte beispielsweise neben den
Berufsorientierungen auch der Einfluss weiterer personlichkeitsspezifischer Variablen, wie bei-

spielsweise der Selbstwirksamkeitserwartung potenzieller Bewerber, ermittelt werden.

Obwohl das Kausalmodell zur Bewerbungsintention mit sehr zufriedenstellenden Giitema3en
einhergeht, legt es zugleich offen, dass auch andere, hier nicht beriicksichtigte Determinanten
bedeutsam sein konnten. Infolgedessen konnte in zukiinftigen Studien eine noch hohere Vari-
anzaufkldrung erzielt werden, indem der Einfluss weiterer Priddiktoren systematisch untersucht
wird. Hierbei sind insbesondere die iibrigen Komponenten des Rahmenmodells zur Person-
Umwelt-Passung, wie beispielsweise die Person-Job-Passung oder die Person-Kollegen-Pas-
sung, zu nennen (KRISTOF, 1996). Zudem konnten auch andere Erweiterungsvorschlige zur

Theorie des geplanten Verhaltens, wie sie unter anderem von JONAS und DOLL (1996) vor-
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gelegt wurden, beriicksichtigt werden. So erscheint es beispielsweise sinnvoll, die subjektive
Norm differenzierter zu betrachten und dabei auch weitere unterschiedliche normative Einfliis-
se, wozu neben der personlichen Norm auch die soziale Norm und die personliche Norm im
Sinne der Selbstkonsistenz zdhlen, zu erfassen. Ebenso wire im Sinne der Suffizienz zu priifen,
ob die eigenstidndige Erfassung der antizipierten Emotion Stolz, die bei potenziellen Bewerber
hinsichtlich eines bestimmten Arbeitgebers aufkommt, zu einer hoheren Prognosekraft des Mo-
dells fiihrt (vgl. HECKHAUSEN und HECKHAUSEN, 2010).

SchlieBlich ist hier anzumerken, dass die Untersuchung auf einem Querschnittsdesign basierte,
wodurch die Interpretation kausaler Wirkbeziehungen im Strukturgleichungsmodell nur einge-
schriankt moglich ist. So kdnnen die einzelnen Pfadkoeffizienten des PLS-Strukturmodells zwar
signifikant und mit dem a priori postulierten Vorzeichen ausfallen, ihre kausale Wirkrichtung ist

dadurch jedoch nicht als bestitigt zu werten.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse dieser Arbeit, dass das Phinomen Informations- und Entschei-
dungsverhalten von Bewerbern vielschichtig und komplex ist (vgl. BOSWELL et al., 2012).
Allerdings war es nicht moglich, die oben angefiihrten ergénzenden Variablen in den jeweiligen
Teilmodellen zu beriicksichtigen, da ansonsten zum einen die Gefahr bestanden hitte, die Be-
fragten in ihrem Informationsverarbeitungsprozess durch eine iibermifBige Anzahl von zu fallen-
den Urteilen zu liberfordern (vgl. BORTZ und DORING, 2010). Unter forschungsékonomischen
Gesichtspunkten sollten hier ferner zunéchst solche Priadiktoren einbezogen werden, die auf-
grund von theoretischen Ansdtzen oder empirischen Befunden iiber den héchsten angenom-
menen Erkldrungsbeitrag verfiigen. Die hier aufgestellten Modelle sollten durch nachfolgende
Studien schrittweise in ihrer Vorhersagekraft verbessert werden, indem sie um weitere relevante
Pradiktoren ergénzt werden. Dabei besteht eine zentrale Konsequenz fiir zukiinftige Arbeiten
darin, die bereits vorliegenden Erkenntnisse aus den beteiligten Forschungsdisziplinen noch
starker als bisher miteinander zu verzahnen, um zu einem interdisziplindren Forschungsansatz
zu gelangen. Eine theoriegeleitete und differenzierte Integration der bereits existierenden mar-
ketingwissenschaftlichen und psychologischen Erkenntnisse und Modelle bietet eine fundierte
Grundlage dafiir, die noch offenen Forschungsfragen nach Ursachen, Zusammenhidngen und

Konsequenzen mithilfe neuer Sichtweisen und Losungsstrategien zu beantworten.

Neben diesen theoretischen Aspekten sind auch methodische Begrenzungen anzufiihren. Ein
erster kritischer Punkt liegt in der nichtzufélligen Stichprobenauswahl mit dem damit einherge-
henden Nachteil, den Stichprobenfehler statistisch nicht berechnen zu kénnen. Dadurch ergibt
sich auch grundsétzlich ein hoheres Risiko, dass innerhalb der Stichprobenbildung bestimmte
Teile in der Grundgesamtheit systematisch iiber- bzw. unterreprésentiert sind, was wiederum
zu einer tendenziell geringeren Reprédsentativitit der Stichprobe und dadurch geminderten ex-
ternen Validitét fiihren kann (vgl. KAYA und HIMME, 2009). Diese Einschriankung lisst sich
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zugleich insoweit relativieren, als dass die interne Validitét bei den hier behandelten Teilmodel-
len im Vordergrund steht und die Generalisierbarkeit der hier erzielten Ergebnisse vorerst nach-
rangig zu behandeln war. Gleichwohl sollten weitere Studien versuchen, die Ergebnisse mit
geeigneten zufilligen Auswahlverfahren zu replizieren. Eine zentrale Bedeutung sollte dann
auch die Frage nach der externen Validitit, d.h. nach der Verallgemeinerung der Befunde auf
andere Zielgruppen, z.B. Studierende anderer Fachrichtungen, oder Branchen haben. Dement-
sprechend erscheint es sinnvoll, die Giiltigkeit der hier aufgestellten Modelle anhand weiterer

Zielgruppen zu validieren.

Ein weiteres Problem stellt die Single-Item-Messung der Berufsorientierungen dar, die ihrer-
seits dazu fihrt, dass keine interne Konsistenz fiir dieses Konstrukt berichtet werden kann und
die Zuverldssigkeit der Messung mdglicherweise geringer ist, als sie im Fall einer Multi-Item-
Messung wire. Um einen préziseren Einblick in die Einflussstirke der Berufsorientierungen in
den beiden Teilmodellen zu erhalten, sollten in weiterfithrenden Untersuchungen ergénzende
Multi-Item-Messungen der Berufsorientierungen entwickelt und eingesetzt werden. Alternati-
ve Einsatzmdglichkeiten lassen sich auch beim hier verwendeten Messanasatz der Branchen-
reputation feststellen. Wiahrend die Branchenreputation in dieser Untersuchung mittels eines
reflektiven Messmodells erfasst wurde, erscheint es an dieser Stelle sinnvoll, zukiinftig auch
formative Messmodelle heranzuziehen, um die das Konstrukt verursachenden Faktoren néher
bestimmen zu kénnen (vgl. z.B. HELM, 2007; HAUTZINGER, 2009).

Mit der DCA liegt zweifelsohne ein sehr brauchbares Verfahren zur simultanen und damit re-
lativen Bestimmung der Einflussstirke einzelner Arbeitsplatzmerkmale vor. Allerdings treten
hier auch grundsitzliche Probleme dekompositioneller Verfahren zutage. So hingt die Erkla-
rungskraft eines Discrete-Choice-Modells ganz entscheidend von der Auswahl der als relevant
eingestuften Attribute und ihrer Auspragungen ab (BACKHAUS et al., 2011). Daher wurde bei
der experimentellen Umsetzung streng darauf geachtet, nur solche Arbeitsplatzmerkmale auf-
zunehmen, deren grundsédtzliche Relevanz fiir die Arbeitgeberwahl in vorangegangenen Stu-
dien empirisch belegt werden konnte. Damit sollte zugleich sichergestellt werden, dass eine
mogliche Nicht-Beachtung bestimmter Arbeitsplatzmerkmale methodisch und nicht inhaltlich
zu interpretieren ist (AUSPURG et al., 2009). Ein weiteres Problem ist darin zu sehen, dass sich
nicht alle Befragten den gleichen Wahlaufgaben gegeniibersahen. Es ist daher nicht auszuschlie-
Ben, dass die einzelnen Aufgaben-Decks einen Einfluss auf das Wahlverhalten der Befragten
hatten, da sie jeweils einen spezifischen Entscheidungskontext schafften (KLEIN, 2006). Ferner
ist zu beachten, dass das Vorgehen keine Verallgemeinerung iiber die bei den Arbeitsplatzmerk-

malen verwendeten Ausprdagungen hinaus erlaubt.

Dariiber hinaus gilt grundsitzlich, dass das Ergebnis einer DCA umso aussagekréftiger ausfallt,
je realitdtsndher die Wahlaufgaben gestaltet sind (SATTLER, 2006). Diesem Anspruch wurde
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bei dieser als extensiv charakterisierten Entscheidungssituation insofern Rechnung getragen,
als dass die ausgewdhlten Arbeitsplatzmerkmale und ihre Ausprigungen auf Basis ausfiihr-
licher Recherchearbeiten in der Unternehmenspraxis sowie der Durchfiihrung eines Pretests
sorgfdltig umgesetzt wurden. Gleichwohl waren die hier verwendeten Wahlaufgaben in einen
hypothetischen Entscheidungskontext eingebettet, was die getroffenen Aussagen von der ihnen
zugrunde liegenden Prisentationsform, wie beispielsweise von der Platzierung des Giitesiegels
oder der tabellarischen Darstellung der Arbeitsplatzmerkmale, abhéngig macht. In einer realen
Entscheidungssituation finden die potenziellen Bewerber die Stellenangebote mit den entspre-
chenden Arbeitsplatzmerkmalen in der Regel nicht in einer solch systematisch aufbereiteten
Form vor. Einige Arbeitsplatzmerkmale waren hierdurch moglicherweise starker ins Bewusst-
sein der Befragten geriickt, als dies bei einem realen Stellenangebot der Fall sein wiirde. Eine
moglichst realitdtsnahe Gestaltung der Wahlsituation kann andererseits einer genaueren Ursa-
chenanalyse und einer Verallgemeinerung der Ergebnisse entgegenstehen (ENNEKING, 2003).
So hitte man bei der Verwendung weit verbreiteter visueller Elemente, wozu beispielsweise
Unternehmenslogos, typische Produkte sowie die Darstellung und Beschreibung eigener Mitar-
beiter zéhlen, nicht eindeutig ableiten kénnen, ob die festgestellte Wirkung vollstindig auf die
Arbeitsplatzmerkmale oder auch teils auf anderweitige mit dem Arbeitgeberimage einherge-
henden Assoziationen zuriickzufiihren ist (VON WALTER et al., 2009). Mithilfe der standardisier-
ten Prisentationsform war es hierbei indes moglich, vom Einfluss anderer moglicher Faktoren
zu abstrahieren, wodurch der Beitrag einzelner Arbeitsplatzmerkmale eindeutig zuzuordnen
war. Es erscheint dennoch sinnvoll, in zukiinftigen Studien den Einfluss weiterer, in der Praxis
hiufig verwendeter illustrativer Elemente als integralen Bestandteil eines Arbeitgeberimages
ndher zu untersuchen (vgl. MOSER et al, 1999). Ebenso wére es interessant, mittels qualitativer
Studien zu analysieren, welchen Aussagewert und welches Glaubwiirdigkeitsniveau die beiden
Giitesiegel bei den Befragten innehaben. Alternativ wire es auch moglich, diese Aspekte mit-
tels einer Einstellungsmessung zu erfassen. Erfolgt diese im Anschluss an die Wahlaufgaben,
so wiirde die Kombination aus den beiden Messverfahren sowohl den Anforderungen eines
realitdtsnahen Entscheidungskontextes als auch einer differenzierten Ursachenanalyse nach-

kommen und die dabei resultierenden Informationen sinnvoll miteinander verkniipfen.

Zu wenig ist zudem bislang iiber die externe Validitéit der Ergebnisse aus DCA und die damit
einhergehende Problematik der Verallgemeinerung hypothetischer Beurteilungsszenarien auf
das tatsdchliche Verhalten in realen Entscheidungssituationen potenzieller Bewerber bekannt
(SATTLER, 2006). Erste Validierungsstudien weisen zugleich auf einen hohen Ubereinstim-
mungsgrad zwischen hypothetischen und realen Entscheidungen hin, der sich sogar fiir tenden-
ziell sozial erwiinschte Entscheidungssituationen, wie beispielsweise den Kauf dkologischer
Lebensmittel, nachweisen lisst (vgl. fiir einen Uberblick: AUSPURG und LIEBE, 2011). Um die
externe Validitit der DC-Methodik weiterfiihrend zu untermauern, sollten zukiinftige Studien

zur Arbeitgeberwahl versuchen, dem revealed-preference-Ansatz zu folgen und dabei konkrete
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Bewerbungen als objektive Verhaltensmalle zu erheben. Gleiches gilt auch fiir das Kausalmo-
dell der Bewerbungsintention. So kénnten mithilfe von Langsschnittstudien neben der vorgela-

gerten Intention auch das tatsdchliche Bewerbungsverhalten erfasst werden.

7.3 Implikationen fiir die Unternehmenspraxis

Aus den wissenschaftlichen Erkenntnissen dieser Untersuchung lassen sich zugleich praxisre-
levante Handlungsempfehlungen fiir mittelstdndische Unternehmen der Erndhrungsindustrie
ableiten, die sie gezielt zur Optimierung ihres bisherigen Personalmarketings einsetzen konnen.
So ldsst sich aus dem im ersten Teilmodell analysierten Informationsverhalten schlussfolgern,
dass sich die einzelnen Mallnahmen des Personalmarketings darin unterscheiden, wie sie von
der jeweiligen Zielgruppe wahrgenommen, genutzt und bewertet werden. Generell zeigt sich,
dass Stellenanzeigen in Zeitschriften und Zeitungen, in Online-Stellenbérsen und auf der unter-
nehmenseigenen Website sowie Praktika und Werkstudententitigkeiten potenzielle Bewerber
in hohem Mafle erreichen und von ihnen auch als niitzlich erachtet werden. Anhand von so-
ziodemographischen und personlichkeitsspezifischen Merkmalen von potenziellen Bewerbern
lassen sich zugleich unterschiedliche Zielgruppensegmente identifizieren, mit deren Hilfe die
externe Bewerberansprache spezifischer und dadurch auch wirksamer gestaltet werden kann.
Ist man also gezielt auf der Suche nach Bewerbern aus agrar-/erndhrungswissenschaftlichen
und lebensmitteltechnologischen Studiengéngen, so bieten sich in diesem Zielgruppensegment
insbesondere Unternehmensexkursionen als geeignete Kommunikationsmaflnahmen an. Mas-
terstudierende erreicht man neben den oben genannten Rekrutierungswegen am wirksamsten
iber die Unterstiitzung von Praktika und Projektarbeiten, Kontakte zu Professoren relevanter
Fachrichtungen sowie Fachvortridge von eigenen Unternehmensvertretern in Lehrveranstaltun-
gen. Daneben werden aber auch hochschuleigene Datenbanken und Karrierenetzwerke, wie
beispielsweise Xing, eher von dieser Zielgruppe frequentiert. Zur Bewerberansprache von
Studierenden an Fachhochschulen sind indes Unternehmensexkursionen und Stellenausschrei-
bungen auf der unternehmenseigenen Website besonders geeignet. Betrachtet man die beiden
MalBnahmen aus dem Bereich sozialer Netzwerke, so zeigt sich interessanterweise ein den me-
dial vermittelten Trends gegenldufiger Effekt: Sowohl Facebook als auch Xing nehmen im
Vergleich zu allen iibrigen Rekrutierungsquellen, zumindest derzeit, einen deutlich geringeren
Stellenwert ein. Aus den einschldgigen Rekrutierungstrends geht jedoch hervor, dass die Bedeu-
tung sozialer Netzwerke aufgrund ihres vergleichsweise kostenglinstigen und weitreichenden
Charakters zukiinftig zunehmen wird, was wiederum zu einem erhéhten Handlungsbedarf auf
der Unternehmensseite fithrt (WEITZEL et al., 2012).

Eine ergéinzende Herangehensweise an das Problem zielgruppenspezifischer Auswahl von Re-

krutierungsquellen besteht darin, neue Mitarbeiter kurz nach ihrem Organisationseintritt struk-
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turiert dazu zu befragen, wie sie auf das Unternehmen aufmerksam wurden und welche Medien
bzw. Informationen sie dabei als besonders niitzlich fiir ihre Bewerbungsentscheidung emp-
fanden. Eine solche strukturierte Befragung wiirde zudem ein angemessenes Instrument des
HR-Controllings darstellen, mit dessen Hilfe zukiinftige Rekrutierungsaktivititen effizienter

geplant, gesteuert und kontrolliert werden konnten (vgl. TROST, 2012).

Bei der Gestaltung von Stellenangeboten ist es fiir Personalverantwortliche von grolem Inter-
esse, welchen Stellenwert potenzielle Bewerber bestimmten Arbeitsplatzmerkmalen beimes-
sen. Aufgrund der Bedeutung dieser Fragestellung fiir die Gewinnung neuer Mitarbeiter sind
zahlreiche Studien durchgefiihrt worden, deren praktischer Nutzen aus den oben dargestellten
Griinden bislang jedoch nicht {iberzeugen kann. Die mittels der DCA ermittelten Bewerberpri-
ferenzen stellen indes eine deutlich geeignetere Grundlage fiir eine verniinftige Leistungs- und
Gehaltspolitik im Personalmarketing dar (SIMON et al., 1995). So kdnnen beispielsweise iiber
die Ausgestaltung von Arbeitsvertrdgen variable leistungsabhédngige und fixe Gehaltsanteile
festgelegt werden, die aufgrund ihrer Entscheidungsrelevanz fiir potenzielle Bewerber die Ak-
quisitionsfunktion des Personalmarketings unterstiitzen konnen (KIRCHGEORG und MULLER,
2011). Den mittelstdndischen Unternehmen aus der Erndhrungsindustrie wird hierdurch ferner
ermoglicht, potenziellen Bewerbern gezielt solche Eigenschaftsausprigungen anzubieten, die
ithren eigenen Erwartungen entsprechen und somit auch ihre Bewerbungsbereitschaft steigern.
Der Nutzen dieser Studie fiir die Unternehmenspraxis ist an dieser Stelle insbesondere darin
zu sehen, dass die zugrunde liegenden Arbeitsplatzmerkmale einen deutlich hoheren Konkre-
tisierungsgrad und Anwendungsbezug aufweisen, als dies bei den bisherigen vergleichbaren
Untersuchungen der Fall ist. Die betriebliche Umsetzung der hier erzielten Ergebnisse soll die
Unternehmen allerdings nicht nur dazu verleiten, eine durchweg marktorientierte Sichtweise
des Personalmarketings zu befolgen, die sich ausschlieBlich nach der Perspektive des externen
Arbeitsmarktes, d.h. den Erwartungen potenzieller Bewerber, richtet (HUF, 2007). Bei diesem
in der Unternehmenspraxis weit verbreiteten Vorgehen werden in einem dreistufigen Verfahren
zunichst die zielgruppenspezifischen Erwartungen identifiziert und anschlieBend dem unterneh-
menseigenen Arbeitgeberimage gegeniibergestellt. Im dritten Schritt wird hierauf basierend ein
Soll-Ist-Vergleich erarbeitet, aus dem sich zugleich der Handlungsbedarf fiir das Personalmar-
keting ableitet. Neben den im Abschnitt 2.5.2 aufgezeigten methodischen Defiziten, geht eine
solche Personalmarketingstrategie mit der Gefahr einher, eine Dissonanz zwischen dem extern
kommunizierten und dem intern tatsdchlich vorherrschenden Arbeitgeberimage zu schaffen,
was wiederum in enttduschten Bewerbererwartungen und einer erhohten Fluktuationsrate miin-
den kann (ROSENSTIEL und NERDINGER, 2000). Demgegeniiber basiert der ressourcenorien-
tierte Ansatz auf einer internen Analyse des Arbeitgeberimages. Bei diesem Vorgehen werden
die Arbeitsplatzmerkmale im ersten Schritt durch die Mitarbeiter expliziert und danach mit der
zukiinftig geplanten Unternehmensentwicklung abgeglichen. SchlieSlich werden sie hinsicht-

lich ihrer Erfolgsrelevanz iiberpriift, die dann vorliegt, wenn die identifizierten Arbeitsplatz-
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merkmale wichtig, dauerhaft und unternehmensspezifisch sind und von der Zielgruppe auch
entsprechend wahrgenommen werden (HUF, 2007). Eine erfolgversprechende Anwendungs-
moglichkeit der hier ermittelten Bewerberpréiferenzen besteht folglich darin, sie als fundierte
Vergleichsbasis zum internen Arbeitgeberimage zu nutzen. Die Bewerberpriferenzen samt den
dahinter liegenden Werten und Zielen konnen ferner systematisch dazu verwendet werden,
bedarfsspezifische Personal- und OrganisationsentwicklungsmaBBnahmen abzuleiten und um-
zusetzen. Fiir die Kommunikationspolitik ergibt sich hieraus ferner die Aufgabe, potenzielle
Bewerber schon wihrend ihres Studiums transparent und verlésslich iiber das eigene Unterneh-
men zu informieren und ihnen dabei moglichst realistische Perspektiven zu vermitteln. Dabei
sollten die mittelstindischen Unternehmen vor allem auf solche Arbeitsplatzmerkmale setzen,
die potenzielle Bewerber direkt beobachten kdnnen und die gleichzeitig als glaubwiirdige Si-
gnale fiir die nicht beobachtbaren Arbeitsplatzmerkmale fungieren (SCHMIDTKE, 2001).

Derartig gestaltete Signale sind beispielsweise in den beiden hier untersuchen Giitesiegeln zu
sehen. Die Ergebnisse verdeutlichen allerdings, dass die beiden Gitesiegel ,,audit berufundfa-
milie* und ,,Top Job* sowohl mit Chancen als auch mit Risiken verbunden sind. Imageforder-
liche Effekte von ,,audit berufundfamilie” sind demzufolge nur dann zu erwarten, wenn po-
tenzielle Bewerber mit diesem Giitesiegel nicht vertraut sind. Im Falle seiner Bekanntheit, die
derzeit noch sehr gering ausfillt, kann es sich indes auch ungiinstig auf das zugrunde liegende
Arbeitgeberimage auswirken. Eine dhnliche Wirkung konnte auch beim zweiten Giitesiegel
,»Top Job* festgestellt werden, wobei es das Arbeitgeberimage nicht weiter beeinflusst, wenn es
den Befragten bekannt ist. Mit diesem Ergebnis erfiahrt das wesentliche ,,Verkaufsargument®,
die Giitesiegel wiirden grundsitzlich zu einer Imageverbesserung aufseiten der Unternehmen
und zu einer héheren Bewerbungsbereitschaft aufseiten potenzieller Bewerber fiihren, erstma-

lig eine differenzierte 6konomische Beurteilung.

Auch weitere mogliche Risiken sollten in diesem Kontext bedacht werden (vgl. TAVAKKOLI,
2009; SCHERM und SUSS, 2010; NAUNDORF und SPENGLER, 2012). So soll beispielsweise der
Bekanntheitsgrad von Unternehmen aufgrund der mit der Giitesiegelvergabe einhergehenden
Pramierungs- und Publikationsleistungen steigen. Allerdings konnte bislang nicht gezeigt
werden, dass die hierbei genutzten Kommunikationsmafinahmen potenzielle Bewerber auch
tatsdchlich erreichen. Aus der Unternehmensperspektive wire es somit sinnvoll, die entspre-
chenden Kanéle hinsichtlich ihrer Wirksamkeit bei den relevanten Zielgruppen zu iiberpriifen.
Dariiber hinaus lieBe sich der vorldufig positive Effekt einer hoheren Anzahl von (Initiativ-)Be-
werbungen, die beispielsweise aufgrund der vorhandenen Gitesiegel auf den Stellenanzeigen
zustande kommen, auch insoweit ins Negative umkehren, als dass dadurch die Anzahl unge-
eigneter Bewerbungen mit dem entsprechenden kostenverursachenden Bearbeitungsaufwand
steigt. In diesem Kontext ist ferner zu bedenken, dass die Wettbewerbsteilnahme den Einsatz
verschiedener Instrumente der Organisationsentwicklung, wie beispielsweise der Mitarbeiter-

befragungen, voraussetzt, was wiederum in einem Mehraufwand fiir die Mitarbeiter miindet.
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Eine mit vergleichsweise lockeren Vergaberegeln verbundene Wettbewerbsteilnahme konnte
dariiber hinaus zu einem grundlegenden Interessensunterschied bis hin zu einem tiefgreifenden
Zielkonflikt fiihren, da in diesem Fall neben dem eigenen Unternehmen auch solche genannt
werden, die liber eine deutlich schlechtere Unternehmensreputation bei potenziellen Bewerbern
verfligen. Weiterhin konnte aus dem Einsatz von Giitesiegeln auch ein Konflikt mit der sog.
Employee Value Proposition (EVP) des eigenen Unternehmens resultieren. Darunter wird das
individuelle Arbeitgeberversprechen verstanden, das sich aus realistischen, zielgruppenspezi-
fischen und wettbewerbsdifferenzierenden Arbeitsplatzmerkmalen zusammensetzt und analog
zum Alleinstellungsmerkmal bzw. zur Unique Selling Proposition (USP) aus dem Marketing zu
sehen ist (TROST, 2012). So konnte die unternehmensiibergreifende Wirkung der Giitesiegel, die
zugleich mit einem recht hohen Verbreitungsgrad einhergeht, leicht dazu fiihren, dass das Ar-
beitgeberversprechen des einzelnen Unternehmens nivelliert wird (vgl. SPILLER, 2001). Mittel-
staindische Unternehmen, die bereits iiber ein gut entwickeltes Arbeitgeberimage verfligen oder
dieses gerade aufbauen, werden somit weniger von dem Einsatz solcher Giitesiegel profitieren,
als Unternehmen, die potenziellen Bewerbern kein klares Bild als Arbeitgeber vermitteln kon-
nen. In diesem Kontext ist es fiir die Unternehmen ausgesprochen wichtig, die mit einer EVP
einhergehenden Stdrken und Besonderheiten durch konkrete Beweise zu untermauern (TROST,
2012). Um dies zu bewerkstelligen, sind weniger die i.d.R. standardisiert gehaltenen Informa-
tionen aus Arbeitgeberwettbewerben und Zertifizierungen erforderlich, sondern vielmehr ein

qualitatives Vorgehen, das geniigend Raum fiir Interpretationen und Kreativitit zuldsst.

SchlieBlich ist es auch denkbar, dass der Einsatz der Giitesiegel sich eher dann nachteilig aus-
wirkt, wenn die darin transportierte Botschaft nicht zum tatsdchlichen Arbeitgeberimage bzw.
zur gelebten Unternehmenskultur passt und dadurch anderweitig durchgefiihrte Personalmar-
ketingaktivitidten konterkariert. Mittelstindische Unternehmen aus der Erndhrungsindustrie,
die Giitesiegel als Differenzierungsmerkmale nutzen wollen, sollten folglich die dargestellten
Vor- und Nachteile systematisch abwigen, bevor sie dieses Instrument in ihrer Personalmarke-

tingstrategie einsetzen.

In dieser Untersuchung ist schlieBlich der zentrale Stellenwert der Branchenreputation fiir die
Gewinnung neuer Mitarbeiter deutlich herausgearbeitet worden. Mittelstdndische Unterneh-
men konnten in besonderem Malle davon profitieren, da potenzielle Bewerber die Branchenre-
putation als Vertrauenssignal nutzen, um ihre eigene Entscheidungsunsicherheit bei der Arbeit-
geberwahl — zumindest ein Stiick weit — zu reduzieren (vgl. EISENEGGER und KUNSTLE, 2003).
Als entscheidender Wettbewerbsvorteil fungiert sie insbesondere dann, wenn die Unternehmen
branchentiibergreifend um geeignete Mitarbeiter miteinander konkurrieren und eine positive
Branchenreputation dabei zu einem wichtigen Differenzierungskriterium avanciert (BURMANN
und SCHAEFER, 2005). Gleichzeitig stellt eine positive Branchenreputation die Basis dafiir
dar, dass potenzielle Bewerber ihre Unternehmenszugehorigkeit als prestigetrachtig fiir sich

erachten und den damit einhergehenden Stolz bereits im Vorfeld ihres Organisationseintrittes
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antizipieren kdnnen. Analog dazu lisst sich iiber die Branchenreputation auch eine erhohte Per-
son-Organisation-Passung erreichen, wodurch die Selbstselektion seitens potenzieller Bewer-
ber gesteigert werden kann, was wiederum zu kostensenkenden Effekten im Personalmarketing
fiihrt. Im Umkehrschluss bedeutet es jedoch auch, dass ein lddierter Branchenruf zu ungiinsti-
gen Konsequenzen in Form von Rechtfertigungen der eigenen Arbeitgeberwahl gegeniiber dem
sozialen Umfeld fiihren und dadurch in letzter Konsequenz auch eine negative Bewerbungsent-
scheidung begiinstigen kann. Die negativen Folgen wiegen an dieser Stelle umso mehr, als dass
die Reputation einer ganzen Branche nur sehr bedingt dem direkten Einfluss des unternehmen-
seigenen Personalmarketings unterliegt (HUF, 2007). Stattdessen ist eine deutlich gestiegene
Bedeutung der Medien zur Beeinflussung der Reputation von Unternehmen und Branchen zu
konstatieren, die dadurch einem erhdhten Reputationsrisiko ausgesetzt werden (EISENEGGER
und IMHOF, 2009). Gleichzeitig lisst sich bei den potenziellen Bewerbern beobachten, dass sie
nicht auf alle Rufaspekte im Einzelnen achten, sondern primér darauf, dass die Gesamtrepu-
tation intakt ist (HAUTZINGER, 2009). Es ist daher zu erwarten, dass insbesondere die ,,bran-
chenfernen® potenziellen Bewerber im Falle einer in Bedrdngnis geratenen Branchenreputation
weniger Bereitschaft aufbringen, sich detailliert mit den zugrunde liegenden Ursachen bzw.
einzelnen verantwortlichen Akteuren auseinanderzusetzen. Vor diesem Hintergrund bedarf es
hier eines fortwidhrenden Reputationsmanagements, der aufgrund des damit einhergehenden
enormen Aufwandes und seines weitreichenden Spektrums auf der Branchenebene, beispiels-
weise bei den einschldgigen Branchenverbdnden, angesiedelt werden sollte. Wie ein solches
Reputationsmanagement im Einzelnen zu gestalten ist, kann an dieser Stelle aus forschungs-
okonomischen Griinden nicht nédher erldutert werden, hier sei auf die einschldgige Literatur
zu diesem Forschungsgebiet verwiesen (z.B. NEUJAHR, 2012). Hinsichtlich der Gewinnung
neuer Mitarbeiter ist gleichwohl die funktionale Rolle des Branchenwissens besonders her-
vorzuheben. Demzufolge wire es sinnvoll, gezielt solche Kommunikationskanéle zu bedienen,
die erheblich zum Wissenserwerb auf der Bewerberseite beitragen. Wie oben dargestellt, kon-
nen personlich-direkte Kommunikationsmafnahmen, wie z.B. Unternehmensexkursionen oder
Fachvortrige in Lehrveranstaltungen, dieses Vorhaben in hohem Maf3e unterstiitzen. Weiterfiih-
rende Handlungsoptionen liegen im Bereich einer langfristigen Kandidatenbindung, die analog
zu klassischen Vertriebsprozessen zu sehen ist und einen systematischen und nachhaltigen Um-
gang mit der relevanten Zielgruppe beinhaltet (TROST, 2012). Dabei ist es von zentraler Bedeu-
tung, die einzelnen Aktivititen auf die spezifischen Erwartungen und Préferenzen potenzieller
Bewerber auszurichten. Neben der Einrichtung eines oder mehrerer ,,Talent-Pools* wiren in
diesem Bereich gezielte BindungsmafBnahmen, wozu beispielsweise regelmifBige Stipendien-
vergabe, Wochenendworkshops oder Mentoring-Programme zdhlen, denkbar. Die Biindelung
solcher Aktivititen auf der Branchenebene konnte allerdings auch ein gewisses Risiko fiir die
beteiligten Unternehmen bergen, da es ihre individuellen Differenzierungsoptionen mindern
konnte. Es wire also stets abzuwégen, ob der Nutzenzuwachs aus einer gebiindelten Branchen-

strategie die teils verringerten unternehmenseigenen Differenzierungsoptionen iiberwiegt.



173

KAPITEL 8

Zusammenfassung

Die gegenwirtige und auch zukiinftige Situation auf dem Arbeitsmarkt stellt hohe Anforde-
rungen an die Personalmarketingaktivititen der Lebensmittelproduzenten. Gleichzeitig setzt
sich in den Unternehmen zunehmend die Erkenntnis durch, dass vor allem diejenigen wirtschaft-
liche Erfolge erzielen kdnnen, denen es gelingt, besonders geeignete und leistungsfiahige Mitar-
beiter dauerhaft fiir sich zu gewinnen. Von dieser Herausforderung zeigen sich die iberwiegend
mittelstindischen Unternehmen der Erndhrungsindustrie in besonderem Mafe betroffen, da sie
hiufig nicht iiber ein ausgeprigtes Image als Arbeitgeber verfligen und sich dadurch mit einer

spiirbar geminderten Arbeitgeberattraktivitit fiir potenzielle Bewerber behaftet sehen.

Ausgehend von dieser Problematik besteht das Ziel dieser Arbeit darin, das Informations- und
Entscheidungsverhalten potenzieller Bewerber in mittelstdndischen Unternehmen der Ernéh-
rungsindustrie systematisch zu untersuchen. Dazu wurden 671 Personen befragt, die kurz vor
dem Abschluss ihres wirtschafts-, agrar-, erndhrungswissenschaftlichen oder lebensmitteltech-
nologischen Studiums standen. Die zugrunde liegende Analyse erfolgt hierbei anhand von drei
Teilmodellen. Im ersten Teilmodell steht das Informationsverhalten potenzieller Bewerber
im Vordergrund, wobei hier fiir ausgewidhlte Maflnahmen des Personalmarketings untersucht
wird, ob die Befragten diese zum einen kennen und nutzen, zum anderen inwieweit sie jene
als niitzlich fiir ihre eigene Arbeitgeberwahl einschétzen. Eine weiterfiihrende Forschungsfra-
ge besteht bei diesem Teilmodell darin, inwiefern die obigen Beurteilungskriterien mit den
soziodemographischen und personlichkeitsspezifischen Merkmalen der Befragten zusammen-
hingen, und ob letztere eine inkrementelle Validitét gegeniiber ersteren aufweisen. Es zeigen
sich dabei positive Zusammenhédnge mit den soziodemographischen Merkmalen, insbesondere
mit den Pradiktoren Fachrichtung, Abschluss- sowie Hochschulart. Dariiber hinaus zeigt sich,
dass die personlichkeitsspezifischen Merkmale in Form von Berufsorientierungen zusétzlich
zu den soziodemographischen Pridiktoren Varianz in den Bewertungskriterien einiger Marke-
tingmafnahmen aufkliren konnen. Allerdings fallen die Effektstirken der zugrunde liegenden
Regressionsanalysen klein aus, sodass die Zusammenhénge insgesamt durchweg als gering ein-

zustufen sind.

Das zweite Teilmodell beschéftigt sich indes mit der Forschungsfrage, welche Bewerberprife-

renzen fiir die anfangliche Entscheidung, sich bei einem bestimmten Unternehmen zu bewer-
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ben, ausschlaggebend sind. Gemil dem Modell der Person-Organisation-Passung wird hierbei
postuliert, dass der Rekrutierungserfolg eines Unternehmens maBgeblich von der Ubereinstim-
mung seiner Arbeitsplatzmerkmale mit den Praferenzen der potenziellen Bewerber abhéngt. Da-
bei wird anhand von insgesamt flinf Arbeitsplatzmerkmalen mithilfe eines dekompositionellen
Praferenzmessverfahrens, der Discrete-Choice-Analyse, untersucht, ob und inwieweit diese die
Wabhl von Stellenangeboten bei potenziellen Bewerbern beeinflussen. Zu den hier ausgewidhlten
Attributen gehodren auch zwei Giitesiegel, bei denen angenommen wird, dass sie aufgrund ihrer
unsicherheitsreduzierenden Signalwirkung zu einer hoheren Wahlwahrscheinlichkeit von Stel-
lenangeboten fithren. Ergéinzend werden zudem die Berufsorientierungen potenzieller Bewer-
ber in das Schitzmodell integriert, um differenzielle Effekte der obigen Arbeitsplatzmerkmale
zu analysieren. Anders als bei der Verwendung direkter Befragungsmethoden zeigt sich, dass
potenzielle Bewerber der Arbeitsplatzsicherheit eine gro3e Bedeutung beimessen. Demgegen-
tiber fiihrt eine leistungsabhingige variable Vergiitung zu einem geringeren Nutzen und folg-
lich zu einer geringeren Wahlwahrscheinlichkeit von Stellenangeboten. Dariiber hinaus kann
fiir einzelne Arbeitsplatzmerkmale nachgewiesen werden, dass ihr Einfluss auf die Wahlwahr-
scheinlichkeit von den personlichkeitsspezifischen Merkmalen potenzieller Bewerber abhingt.
Die erwarteten positiven Effekte von Giitesiegeln lassen sich indes nur fiir den Fall bestitigen,
dass sie potenziellen Bewerbern nicht bekannt sind. Andernfalls wirken sie sich nicht signifi-

kant bzw. gar negativ auf die Wahlentscheidung der Befragten aus.

Zentrales Anliegen des dritten Teilmodells besteht darin, geeignete Determinanten der Bewer-
bungsabsicht aus den theoretischen Ansédtzen der marketingwissenschaftlichen und psycholo-
gischen Forschung zu identifizieren und diese anhand eines Kausalmodells zu analysieren. Mit
dem hier aufgestellten Kausalmodell ist es dabei gelungen, den Erklérungsbeitrag ausgewéhlter
Pridiktoren auf die Bewerbungsabsicht in mittelstaindischen Unternehmen der Erndhrungsindus-
trie empirisch zu bestitigen und weiter zu differenzieren. Den hochsten priadiktiven Beitrag zur
Bewerbungsabsicht leistet dabei eindeutig die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit. Darii-
ber hinaus zeigt sich, dass die Branchenreputation der Erndhrungsindustrie einen bedeutsamen
Stellenwert innerhalb des Kausalmodells einnimmt, wobei die hier postulierten Wirkbeziehungen
partiell oder gar vollstindig durch das Branchenwissen vermittelt werden. Die Ergebnisse die-
ser Arbeiten verdeutlichen zugleich, dass es sinnvoll ist, das Phdnomen der Arbeitgeberwahl
unter interdisziplindren Gesichtspunkten zu betrachten, und unterschiedliche vorhandene Er-

klarungsanséitze gezielt dafiir zu nutzen, die Theoriebildung auf diesem Gebiet voranzutreiben.

Neben ihrem wissenschaftlichen Beitrag bietet die Arbeit auch Personalverantwortlichen in
mittelstindischen Unternehmen der Erndhrungsindustrie konkrete Anhaltspunkte, um kiinf-
tige Personalmarketingaktivititen zielgruppenspezifisch auszurichten. Dabei stellen die hier
erzielten Erkenntnisse aus den einzelnen Teilmodellen eine wesentliche Grundlage fiir eine

verniinftige Leistungs-, Gehalts- und Kommunikationspolitik dar.
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Hochschule Osnabrick

University of Applied Sciences

Liebe Teilnehmerinnen, liebe Teilnehmer,

im Rahmen einer gro angelegten Studie untersucht das Fachgebiet Agrarmarketing der
Hochschule Osnabriick die Fragestellung, auf welcher Grundlage sich potenzielle Bewerber
far ihre zukunftigen Arbeitgeber entscheiden. Als mogliche Arbeitgeber werden in dieser
Studie die Unternehmen der Erndhrungsindustrie naher betrachtet. Zur Bearbeitung dieser
Fragestellung kommt es uns auf lhre Einschatzung an!

Schon jetzt vielen Dank fiir Inre Unterstitzung!
Die Bearbeitung des Fragebogens dauert ca. 15 Minuten. Es ist sehr wichtig, dass Sie ALLE
Fragen beantworten. Dabei gibt es keine richtigen oder falschen Antworten, sondern es geht

allein um lhre personlichen Einschatzungen und Erfahrungen mit Ihren potenziellen Arbeit-
gebern und dabei insbesondere um Unternehmen der Erndhrungsindustrie.

Die Befragung erfolgt vollkommen anonym. Wir werden Sie am Anfang der Befragung nach
einem Code fragen. Dieser Code ist nur Ihnen bekannt und dient alleine der Vermeidung von
Doppelbefragungen. Eine Zuordnung lhrer Antworten zu lhrer Person ist unmdglich.

Noch ein letzter Hinweis: Wir verwenden in der Studie nur die mannliche Form (z.B. Student,
Professor) um die Lesbarkeit zu vereinfachen.

Bei Fragen zur Studie kdnnen Sie sich jederzeit gerne per E-Mail an mich wenden.
Kontakt: m.abramovskij@hs-osnabrueck.de.

Nochmals vielen Dank fiir lhre Teilnahme an unserer Arbeitgeberwahlstudie!

lhre Marina Abramovskij

Dipl.-Psych. Marina Abramovskij
(Fachgebiet Agrarmarketing, Hochschule Osnabriick)
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Bevor es los geht, bitten wir Sie lhren personlichen Code anzugeben.
Der Code besteht aus 6 Stellen:

e  Erster Buchstabe des Vornamens der Mutter
als GroRbuchstabe (z.B. Anna = A)

e Erster Buchstabe des Vornamens des Vaters
als GroRbuchstabe (z.B. Hans = H)

1 ]

e Tag des eigenen Geburtstages
(z.B. 8. Mai 1987 = 08)

e  Geburtsjahr der Mutter (z.B. 23. August 1961 = 61)

Jetzt benétigen wir noch einige Angaben zu lhrer Person.

Wie alt sind Sie?

Jahre

Geschlecht
O mannlich
O  weiblich

An welcher Hochschule studieren Sie?
®  Universitat
®  Fachhochschule

Welches Studium absolvieren Sie derzeit?
® Bachelor
®  Master

Um welche Art von Studium handelt es sich?
®  Vollzeitstudium
@  Fernstudium
®  berufsbegleitendes Studium
@  duales Studium

Welcher Fachrichtung ist Ihr Studiengang zuzuordnen?
O  Agrarwissenschaften

Ingenieurwissenschaften

Naturwissenschaften

Sozialwissenschaften

Wirtschaftswissenschaften

o O O O O

Sonstiges

Seite 1
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In welchem Studiengang studieren Sie?

In welchem Fachsemester befinden Sie sich derzeit?

Fachsemester

In wie vielen Semestern werden Sie voraussichtlich mit lhrem Studium fertig sein?

Fachsemester

Verfiigen Sie bereits iiber Berufserfahrung (z.B. durch Ausbildung, Praktika etc.)?
O Ja
O Nein

Wie viel Berufserfahrung konnten Sie bereits sammeln?
O  weniger als 6 Monate
O  zwischen 6 Monaten und 1 Jahr
O  mehrals 1 Jahr

Wie viele Praktika (ausgenommen Schulpraktika) haben Sie bereits absolviert?

gesamte Praktikumsdauer (in Monaten)

Befinden Sie sich derzeit aktiv auf Jobsuche?
O Ja
O Nein

Wenn ja, nach welcher Art von Beschéftigung sehen Sie sich derzeit um (Mehrfachnennung méglich)?
O  Nebenjob
O Praktikum
O  Abschlussarbeit
O

Festanstellung

Seite 2
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Zuerst wiirden wir gern mehr liber lhren persénlichen Bezug zur Erndhrungsindustrie erfahren. Wie stark treffen die
folgenden Aussagen zu?

ein hohes Ansehen.

trifft gar trifft wenig | trifft mittel- trifft tiber- trifft voll-
nicht zu zu maRig zu wiegend zu | standig zu
BRR2 Die Ernahrungsindustrie hat einen guten Ruf. @ @ ® @ ®
Mein fachliches Wissen und meine Fahigkeiten kann
BERS ich in der Ernahrungsindustrie gut einbringen. @ @ & @ ®
BRWA Ich weil ziemlich viel tiber die Ernahrungsindustrie. @ @ ® @ ®
Aufgrund meiner fachlichen Interessen und Schwer-
BER1 punkte kommt eine Tétigkeit in der Ernahrungsindust- O} @ ® @ ®
rie fr mich nicht in Frage.
Ich bin mit den Produkten der Erndhrungsindustrie
BRWS vertraut. @ @ & ® ®©
Der Ruf der Ernéhrungsindustrie ist besser als der Ruf
BRR1 anderer Branchen. @ @ ® ® ®
Mein Studium ist darauf ausgerichtet, spater in der
BER2 Ernahrungsindustrie tatig zu sein. @ @ ® @ ®©
BRW2 Ich bin mit der Ernahrungsindustrie vertraut. @ @ ® @ ®
BRR3 In der Offentlichkeit genieRt die Erndhrungsindustrie @ ® ® o) ®

Nun wiirden wir gern erfahren, inwieweit Sie sich mit dem Thema ,,mein zukiinftiger Arbeitgeber” auseinandergesetzt
haben und wie Sie lIhre aktuelle Situation auf dem Arbeitsmarkt einschitzen. Bitte geben Sie an, inwieweit folgende
Aussagen auf Sie zutreffen.

zielle Arbeitgeber entwickelt.

trifft gar | trifft wenig | trifft mittel- | trifft iber- | trifft voll-

nicht zu zu maBigzu | wiegendzu | stindigzu
INAC gizg:;?::zéﬂa?:]rtzum Thema Arbeitsplatz keine 10) ® 1©) @ ®
PING E;itss?)?;t\;izlru;zesrwe;;? Menschen aus, welchen Ar- @ ® 1©) @ ®
W reenmastviowedetmante 9 @ @ © O
e T e 9 @ @ © O
i S S T I
- T 0 @ e © O
e s 0 @ @ © 0
INA2 Ich habe bereits eine deutliche Vorstellung tiber poten- @ ® ® @ ®
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Ferner wiirden wir gern wissen, worauf es Ihnen im Berufsleben besonders ankommt. Stellen Sie sich einmal vor,
dass sich drei Studenten iiber ihre berufliche Zukunft unterhalten. Bitte geben Sie an, wie stark Sie folgenden Aus-
sagen zustimmen.

stimme
uberhaupt
nicht zu

stimme
nicht zu

stimme
eher
nicht zu

stimme
teilweise zu

stimme
eher zu

stimme zu

stimme
voll und
ganz zu

KAO1

Der erste sagt: ,Ich mdchte spater
einmal in einer groBen Organisation
in verantwortlicher Position tatig sein.
Dort habe ich die Mdglichkeit, Einfluss
auf wichtige Geschehnisse zu neh-
men und werde auferdem gut be-
zahlt. Daflr bin ich gerne bereit, mehr
Zeit als vierzig Stunden in der Woche
zu investieren und auf Freizeit zu
verzichten.*

FRO1

Der zweite sagt: ,Ich bin nicht so
ehrgeizig. Wenn ich eine sichere
Position mit geregelter Arbeitszeit
habe und mit netten Kollegen zu-
sammenarbeiten kann, bin ich zufrie-
den. Die mir wichtigen Dinge liegen
nicht in der Arbeitszeit, sondern in der
Freizeit — und dafur brauche ich auch
nicht sehr viel Geld."

ALE1

Der dritte sagt: ,Ich bin durchaus
bereit, viel Arbeitskraft zu investieren,
aber nicht in einer groRen Organisati-
on der Wirtschaft oder Verwaltung, die
nur auf Profit ausgerichtet ist. Ich
mochte einmal in einer anderen Ar-
beitswelt tatig sein, in der ich mich
selbst verwirklichen und einen gesell-
schaftliche Beitrag leisten kann. Dafir
bin ich bereit, auf hohe Bezahlung
oder auf Statussymbole zu verzich-
ten.”

Bezahlung

Arbeitsplatzsicherheit

Aufstiegs- und Entwicklungschancen

Vereinbarkeit von Beruf und Familie/Privatleben sowie

Als niachstes mochten wir Sie bitten, die nachstehenden fiktiven Stellenangebote vor dem Hinter-
grund der folgenden Situation zu beurteilen:

Sie befinden sich am Ende lhres Studiums und mdchten sich demnéachst um eine Stelle bewerben. Nun
liegt Innen das Stellenangebot eines mittelstandischen Unternehmens aus der Erndhrungsindustrie
vor. Der potenzielle Arbeitgeber erfiillt alle aus Ihrer Sicht relevanten fachlichen und regionalen
Kriterien wie z.B. Art der Tatigkeit und Stand- bzw. Einsatzort — diese sollen hier nicht naher erlautert
werden. Andere Kriterien werden im Stellenangebot dagegen explizit aufgefuihrt. Die folgenden Angebote
unterscheiden sich hinsichtlich der Kriterien

Bitte geben Sie fiir jede der folgenden Entscheidungssituationen an, welches Stellenangebot Sie am
meisten anspricht (nur ein Stellenangebot pro Entscheidungssituation ankreuzen).

Zudem wurden einige Unternehmen durch unabhéngige Anbieter mit einem Giitesiegel ausgezeich-

Seite 4
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Ein mittelstandisches Unternehmen aus der Erndhrungsindustrie bietet lhnen:

eine fest vorgegebene Position mit
langfristig gleichbleibendem Aufga-
benbereich

flexible Arbeitszeiten mit fester Wo-
chenstundenzahl

ein festes, brancheniibliches Gehalt

ein befristetes Arbeitsverhaltnis

Das Unternehmen fiihrt zudem das
folgende Siegel

Top-Arbeitgeber

gute Aufstiegs- und Entwicklungs-
maoglichkeiten

flexible Arbeitszeiten mit fester Wo-
chenstundenzahl

ein festes, brancheniibliches Gehalt

ein befristetes Arbeitsverhaltnis

Das Unternehmen fiihrt zudem das
folgende Siegel

Top-Arbeitgeber

= gute Aufstiegs- und Entwicklungsmog-
lichkeiten

= eine Tatigkeit, die liberdurchschnittli-
ches Engagement und hohe Einsatz-
bereitschaft (z.B. Bereitschaft zur
Wochenendarbeit bzw. Reisetéatigkeit)
erfordert

= ein festes, brancheniibliches Gehalt
= ein unbefristetes Arbeitsverhaltnis

Das Unternehmen fiihrt zudem das
folgende Siegel

Es—%’_‘ r
Zertifikat seit 2010
audit berufundfamilie

Ich wiirde mich entscheiden fiir...

Wiirden Sie auch dann dieses Angebot wéhlen, wenn Sie nicht zwingend aus diesen drei Angeboten eine

Auswahl treffen miissten?

® Ja, ich wirde bei meiner Wahl bleiben.

® Nein, ich wiirde keines der Angebote wahlen.

Ein mittelstandisches Unternehmen aus der Erndhrungsindustrie bietet lhnen:

= eine Tatigkeit, die Giberdurchschnitt-
liches Engagement und hohe Ein-
satzbereitschaft (z.B. Bereitschaft zur
Wochenendarbeit bzw. Reisetatigkeit)
erfordert

= gute Aufstiegs- und Entwicklungs-
maoglichkeiten

= ein unbefristetes Arbeitsverhaltnis
= ein festes, brancheniibliches Gehalt

Das Unternehmen fiihrt zudem das
folgende Siegel

Top-Arbeitgeber

flexible Arbeitszeiten mit fester Wo-
chenstundenzahl

gute Aufstiegs- und Entwicklungs-
maoglichkeiten

ein unbefristetes Arbeitsverhaltnis

leistungsorientierte Bezahlung (z.B.
Pramie oder Provision)

Das Unternehmen fiihrt zudem das
folgende Siegel

ES-T]’_‘ r
Zertifikat seit 2010
audit berufundfamilie

flexible Arbeitszeiten mit fester Wo-
chenstundenzahl

gute Aufstiegs- und Entwicklungs-
maoglichkeiten

ein befristetes Arbeitsverhaltnis

leistungsorientierte Bezahlung (z.B.
Pramie oder Provision)

Das Unternehmen fiihrt zudem das
folgende Siegel

Zertifikat seit 2000
audit berufundfamilie

Ich wiirde mich entscheiden fiir...

Wiirden Sie auch dann dieses Angebot wahlen, wenn Sie nicht zwingend aus diesen drei Angeboten eine

Auswahl treffen miissten?

®  Ja, ich wiirde bei meiner Wahl bleiben.

@  Nein, ich wiirde keines der Angebote wahlen.

Seite 5
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Ein mittelstandisches Unternehmen aus der Erndhrungsindustrie bietet lhnen:

leistungsorientierte Bezahlung (z.B.
Pramie oder Provision)

ein befristetes Arbeitsverhaltnis

eine fest vorgegebene Position mit
langfristig gleich bleibendem Aufga-
benbereich

flexible Arbeitszeiten mit fester
Wochenstundenzahl

leistungsorientierte Bezahlung (z.B.
Pramie oder Provision)

ein unbefristetes Arbeitsverhaltnis

eine fest vorgegebene Position mit
langfristig gleichbleibendem Aufga-
benbereich

flexible Arbeitszeiten mit fester
Wochenstundenzahl

ein festes, brancheniibliches Gehalt

ein befristetes Arbeitsverhaltnis

eine fest vorgegebene Position mit
langfristig gleichbleibendem Aufga-
benbereich

eine Tatigkeit, die liberdurchschnittli-
ches Engagement und hohe Einsatz-
bereitschaft (z.B. Bereitschaft zur

Wochenendarbeit bzw. Reisetéatigkeit)
erfordert

Das Unternehmen fiihrt zudem das
folgende Siegel

Das Unternehmen fiihrt zudem das
folgende Siegel

iﬁ-ﬁ’_‘ r
Zertifikat seit 2010
audit berufundfamilie

Das Unternehmen fiihrt zudem das
folgende Siegel

Ich wiirde mich entscheiden fiir...

Wiirden Sie auch dann dieses Angebot wahlen, wenn Sie nicht zwingend aus diesen drei Angeboten eine
Auswahl treffen miissten??
® Ja, ich wirde bei meiner Wahl bleiben.

®  Nein, ich wirde keines der Angebote wéahlen.

Wie schwer ist es Ihnen gefallen, sich zwischen den einzelnen Stellenangeboten zu entscheiden?
®  Es ist mir schwer gefallen und ich musste langer nachdenken, bevor ich angekreuzt habe.

@  Es ist mir leicht gefallen und ich konnte spontan ankreuzen.

Ist Ihnen das Giitesiegel audit berufundfamilie vorher bekannt gewesen (z.B. aus Karriereseiten im Internet,
Imagebroschiiren oder Stellenanzeigen von Unternehmen)?
® Ja, es ist mir vorher bekannt gewesen.

@ Nein, es ist mir vorher nicht bekannt gewesen.

Ist Ihnen das Giitesiegel TOP JOB vorher bekannt gewesen (z.B. aus Karriereseiten im Internet, Imagebroschii-
ren oder Stellenanzeigen von Unternehmen)?
® Ja, es ist mir vorher bekannt gewesen.

®  Nein, es ist mir vorher nicht bekannt gewesen.

eher un-
wichtig

voéllig
unwichtig

sehr wich-
tig

eher
wichtig

| s |

Wie wichtig ist es insgesamt fur Sie, dass Ihr potenzieller Arbeit-
geber eine Auszeichnung in Form eines Gitesiegels (wie z.B. ©) @ ©] @ ®
audit berufundfamilie oder TOP JOB) fiihrt?
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Nun wiirden wir Sie gern bitten, das folgende Stellenangebot etwas detaillierter zu beurteilen.

Auch hier gilt: Der potenzielle Arbeitgeber erfiillt alle aus lhrer Sicht relevanten fachlichen und
regionalen Kriterien wie z.B. Art der Tatigkeit und Stand- bzw. Einsatzort.

Tradition trifft Zukunft!

Die Food GmbH ist ein mittelstandisches Unternehmen der produzieren-
den Lebensmittelwirtschaft mit Sitz an einem fiir Sie attraktiven Standort.
Seit 50 Jahren steht der Name fiir vielseitige Produkte und héchste An-
spruche an deren Qualitat. Mit rund 200 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
ist die Food GmbH fiihrend in ihrem Segment und setzt MaRstabe in den
Bereichen Herstellung, Vertrieb und Innovationen.

Zum nachstmdglichen Zeitpunkt sucht das Unternehmen eine fachlich
wie menschlich Giberzeugende

Persdnlichkeit

fir eine Aufgabe, die sowohl lhrer fachlichen Qualifikation als auch Ihren
Interessen entspricht.

Ihr Profil:

Sie haben vorzugsweise ein wirtschafts-, agrar- oder erndhrungswissen-
schaftliches Studium erfolgreich absolviert. Sie sind offen, engagiert,
beherrschen MS-Office und haben idealerweise erste Berufserfahrungen
gesammelt.

Was Sie bei der Food GmbH erwartet:

= gute Aufstiegs- und Entwicklungsmdglichkeiten

= flexible Arbeitszeiten mit fester Wochenstundenzahl
= ein festes, branchenibliches Gehalt

= ein unbefristetes Arbeitsverhaltnis

Die Food GmbH fiihrt zudem ein Gutesiegel, das ihr durch einen unab-
hangigen Anbieter verliehen wurde:

Top-Arheitgeber

Wenn Sie Interesse haben, dann bewerben Sie sich bei der Food GmbH!
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&

Hochschule Osnabriick
University of Applied Sciences

Ergénzen Sie bitte die folgenden Aussagen durch Ankreuzen der passenden Antwort (1 bis 5).

sehr sehr
schlecht gut
Wenn ich daran denke, bei diesem Unternehmen zu
AT arbeiten, ist mein Gefihl... ® @ ® ® ®
iibel_'haupt i
picht attraktiv
Als Arbeitgeber ware dieses Unternehmen fir mich
ATT2 persénlich... o @ ® @ ®©
uberhaupt
nicht sehr an-
anspre- sprechend
chend
ATT E'::::i Beschaftigung bei diesem Unternehmen ware fiir 10) ® e @ ®
sehr
unange- se:;::f;e-
Die Vorstellung, bei diesem Unternehmen zu arbeiten,
AT empfinde ich personlich als... o @ ® ® ®
Wie stark treffen die folgenden Aussagen auf das oben dargestellte Stellenangebot zu?
stimme stimme q stimme voll
lberhaupt | eher nicht | weder noch :::::_me und ganz
nicht zu zu 2u zu
Mit meiner Personlichkeit passe ich gut in das Unter-
POR1 nehmen. o @ & @ ©
Auf dieses Stellenangebot wiirde ich mich bewerben,
Rl wenn ich einen Job suchen wirde. o @ & @ ®©
Das Unternehmen stimmt mit meinen personlichen
PoRz Erwartungen Uberein. o @ ® @ ®©
Wenn ich mit dem Studium fertig ware, wirde ich mich
INT2 aktiv darum bemiihen, eine Arbeitsstelle bei diesem (@) (@) ® @ ®
Unternehmen zu bekommen.
Dieses Unternehmen erflillt meine persoénlichen Anfor-
PORd derungen an einen Arbeitgeber. @ @ & ® ®©
Es ist wahrscheinlich, dass ich eine Stelle bei diesem
EWAT Arbeitgeber bekommen kénnte. o @ ® @ ®©
Meine Bewerbung bei dem Unternehmen hétte Aus-
EWA2 sichten auf Erfolg. o @ & @ ®©
POR3 Dieses Unternehmen wiirde gut zu mir passen. @ (@) ® @ ®
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i i Hochschule Osnabriick
Arbeitgeberwahlstudie University of Applied Sciences

Stellen Sie sich nun bitte eine Person vor, deren Meinung lhnen besonders wichtig ist. Schatzen Sie nun die folgen-
den Aussagen in Bezug auf das obige Stellenangebot ein.

stimme stimme - .
uberhaupt | eher nicht | weder noch s::mme stl;nme el
nicht zu zu eher zu und ganz zu
Sie ware stolz auf mich, wenn ich flr dieses Unter-
suB3 ; N ©) @ ® @ ®
nehmen arbeiten wiirde.
Diese Person wiirde es begriiRen, wenn ich fir dieses
suB1 varde es beg @ ® ©) @ ®
Unternehmen tétig ware.
Ich wiirde ihre Erwartungen erflllen, wenn ich fir
SuB2 " i n
dieses Unternehmen arbeiten wiirde. o © ® ® ®©
gar nicht eher eher sehr
wichtig unwichtig wichtig wichtig

Wie wichtig ist Ihnen die Meinung dieser Person
suB4 zu Ihrem Bewerbungsvorhaben bzw. zu Ihrer @ @ ® @
Arbeitgeberwahl?

Nun wiirden wir gern wissen, wie Sie sich liber Ihre potenziellen Arbeitgeber informieren. Geben Sie bitte zunédchst
an, ob die Informationsquelle lhnen bekannt ist, und im zweiten Schritt, ob Sie sich mindestens einmal personlich
mit ihr beschéftigt haben.

...ist mir bekannt ...h::;m:;l;sﬁ;;?;tlich
Die Informationsquelle... ja nein ja nein
INP2 Stellenanzeigen in Stellenbérsen im Internet @ @ ©) @)
INP1 Stellenanzeigen in Zeitungen oder Zeitschriften O} ® O] @)
INPY Job- und Fachmessen auRerhalb der Hochschule @) @ @ @
INP7 Fachvortrédge von Unternehmensvertretern in Vorlesungen ) @ @ @)
INP4 Praktika/Werkstudententatigkeiten ) @ @ ®
INP8 Unternehmensexkursionen @) @ @ @
NP3 tlér::]zr;:qf;w:nrlzzris)entationen an Hochschulen (z.B. Un- 10) ® 0 ®
INP6 Kontakte zu Professoren relevanter Fachrichtungen [©) (@) @ @
INP10 hochschuleigene Datenbanken ©) @ @ @
INP12 Soziale Netzwerke (z.B. Facebook) ) @ @ ®
INP11 Stellenangebote auf der Unternehmenshomepage ©) (@) [©) (@)
INP5 Unterstiitzung von Projekt- und Abschlussarbeiten ) @ ©) @)
INP13 Karrierenetzwerke (z.B. XING) ) @ @ ®
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Arbeitgeberwahlstudie

Hochschule Osnabriick
University of Applied Sciences

SchlieBlich wiirden wir gern erfahren, inwieweit Sie die folgenden Informationsquellen als hilfreich, sinnvoll und
niitzlich fiir Ihre Arbeitgeberwahl einschitzen.

M:EEEEE:t et | teilsteils | eherniitzlich | SShT
INP2 Stellenanzeigen in Stellenbdrsen im Internet (@) (@) ® @ ®
INP1 Stellenanzeigen in Zeitungen oder Zeitschriften @ (@) ® @ ®
INP9 }J]E?Z—"légdulsgﬁzfrzﬁiﬁc aulRerhalb der Hochschule sind 10) ® ® @ ®
NP7 Fachvortrage von Unternehmensvertretern in Vorle- 10) ® o) @ ®
sungen
INP4 Praktika/Werkstudententatigkeiten @ @ ©] @ ®
INP8 Unternehmensexkursionen @ @ ©) @ ®
NP3 8Etz:zzﬂmzzzﬂzzgg)tationen an Hochschulen (z.B. 10) ® e @ ®
INP6 Kontakte zu Professoren relevanter Fachrichtungen @) (@) ® @ ®
INP10 hochschuleigene Datenbanken @ @ ©) @ ®
INP12 Soziale Netzwerke (z.B. Facebook) (@) (@) ® @ ®
INP11 Stellenangebote auf der Unternehmenshomepage @) (@) ® @ ®
INP5 Unterstiitzung von Projekt- und Abschlussarbeiten ©) @ ©) @ ®
INP13 Karrierenetzwerke (z.B. XING) @ (@) ® @ ®
Nennen Sie bitte abschlieBend drei Informationsquellen aus der obigen Liste, die Sie fiir Ihre Arbeitgeberwahl
fiir besonders informativ und niitzlich erachten.
Quelle 1:
Quelle 2:
Quelle 3:
Vielen Dank fiir lhre Mitarbeit!
Seite10
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