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Zusammenfassung
Die vorliegende Arbeit thematisiert die entstechenden Probleme durch den
voranschreitenden Fachkraftemangel und untersucht Strategien, die Unternehmen nutzen
konnen, um die eigene Attraktivitit zu steigern und Mitarbeiter*innen dauerhaft zu

binden.

Zu diesem Zweck wird in Studie 1 und 2 in einem experimentellen Design die
generelle Wirksamkeit von Employer Branding (Studie 1) und die Wirksamkeit der
unterschiedliche Employer Branding Strategien (Studie 2) untersucht. Der positive Effekt
von Employer Branding auf die Arbeitgeberattraktivitit, die Arbeitszufriedenheit und die
Mitarbeiterbindung konnte durch beide Studien gestiitzt werden. Fiir die Personalauswahl
ist dariiber hinaus auch die Passung eines*einer Bewerbers*Bewerberin zu der
Organisation bzw. zu der Arbeitsstelle ein wichtiges Thema. In diesem Zusammenhang
wurde in Studie 3 und 4 ebenfalls in einem experimentellen Setting untersucht, wie sich
viele bzw. wenige Moglichkeiten zur Karriereprogression (als ausgewéhlte Employer
Branding Strategien) und eine hohe bzw. geringe Passung auf des Verhalten und die
Wahrnehmung von potentiellen Bewerber*innen (Studie 3) und potentiellen
Berater*innen (Studie 4) auswirken. In die Berechnungen wurde dariiber hinaus das
Mindset der untersuchten Person mit einbezogen. Beide Studien konnten die Wirksamkeit
von Employer Branding Strategien weiter stiitzen. In Studie 5 wurden schlieBlich in einer
Fragebogenstudie bei Mitarbeiter*innen unterschiedlicher Unternehmen alle bisher
relevanten Konzepte gemeinsam untersucht. Die zuvor gefundenen Erkenntnisse konnten
durch diese Daten weiter gestiitzt werden. Dariiber hinaus zeigte sich ein interessanter
Effekt bei der Untersuchung von verschiedenen Typen der Passung teilweise auch in
Interaktion mit dem Mindset. Diese Erkenntnisse werden in der vorliegenden Arbeit

ausfiihrlich diskutiert und mogliche Implikationen fiir die Praxis werden abgeleitet.

13






1 Einleitung

In den vergangenen Jahren wird immer deutlicher, dass sich die deutsche Wirtschaft
bereits grundlegend gedndert hat. Dieser Wandel wird in den nédchsten Jahren mit dem
Renteneintritt der Babyboomer-Generation weiter voranschreiten (Werding, 2019). Dem
Statistischen Bundesamt (2019) zufolge wird sich die Gruppe der erwerbstétigen
Menschen im Alter von 20 bis 66 Jahren in den nichsten Jahren weiter verkleinern,
wihrend die Gruppe der iiber 67-Jdhrigen weiter wichst. Der demografische Wandel wird
dafiir sorgen, dass die Differenz zwischen Angebot und Nachfrage an qualifizierten
Fachkriften weiter ansteigt. Viele Unternehmen, vor allem in ldandlichen Bereichen
Deutschlands, spiiren bereits jetzt erste Auswirkungen dieses Fachkrdftemangels anhand
von sinkenden Bewerberzahlen und steigenden Zahlen an unbesetzten Stellen (Hesse et
al., 2015). Auch kleine und mittlere Unternehmen (KMU) sind von dieser Entwicklung
betroffen. Bei diesen Unternehmen fehlen oftmals finanzielle Ressourcen, sodass diese
im Vergleich zu grofBen Unternehmen den Mitarbeiter*innen hdufig weniger Angebote,
wie z.B. Weiterbildungen =zur beruflichen Qualifikation oder Sport zur
Gesundheitsforderung, bereitstellen konnen. Damit werden sie im Kampfum qualifizierte
Mitarbeiter*innen zu einem weniger attraktiven Unternehmen. Dariliber hinaus steigt
hinsichtlich bereits angestellter Mitarbeiter*innen in diesem Zusammenhang auch die

Gefahr der Abwerbung durch Konkurrenten.

Diese Arbeit wird sich zunédchst mit der Frage beschiftigen, was Unternehmen
grundsétzlich tun konnen, um geeignete Bewerber*innen anzuziehen und qualifizierte
Fachkrifte zu binden. Dazu werden im ersten Teil der Arbeit direkte Strategien zur
Anziehung und Bindung von Fachkriften in den Mittelpunkt gestellt. Als geeignete
Strategie flir diese Ziele gilt seit den 90er Jahren das Employer Branding (Ambler &
Barrow, 1996). Die Mehrheit der zu diesem Thema durchgefiihrten Studien umfasst
jedoch keine experimentelle Manipulation. In den ersten beiden Studien soll diese Liicke
geschlossen werden. Dazu wird in einem experimentellen Design untersucht, ob
Employer Branding tatsdchlich diese Wirkung hat (Studie 1) und welche Employer

Branding Strategien fiir potentielle Mitarbeiter*innen am attraktivsten sind (Studie 2).

Der zweite Teil der Arbeit greift zusétzlich ein schon lange diskutiertes Thema im
organisationalen Kontext auf: die Passung von Person und Umwelt und deren

Zusammenhang mit Arbeitgeberattraktivitit, Arbeitszufriedenheit und
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Mitarbeiterbindung. So setzte sich beispielsweise Caplan (1987) bereits in den 80er-
Jahren mit der Passung von Person und Umwelt und deren Relevanz im organisationalen
Kontext auseinander. In der vorliegenden Arbeit wurde die Passung in einem
experimentellen Design mit ausgewidhlten Employer Branding Strategien zur
Karriereprogression verbunden und manipuliert. Im Anschluss daran wurde die
Wahrnehmung von potentiellen Bewerber*innen (Studie 3) und potentiellen
Berater*innen (Studie 4) im Bewerbungsprozess untersucht. Dabei wurde zuséitzlich das
Mindset der Bewerber*innen bzw. Berater*innen erhoben und in die Auswertung mit

integriert.

AbschlieBend wird im letzten Teil der vorliegenden Arbeit eine Erhebung aus der
Praxis vorgestellt, die die zuvor bereits thematisierten Konzepte Employer Branding,

Passung und Mindset aufgreift und miteinander in eine Beziehung setzt (Studie 5).

Das Ziel dieser Arbeit ist dementsprechend, eine ganzheitliche Strategie in Zeiten
des Fachkrédftemangels zu finden, die sowohl Komponenten beinhaltet, an denen ein
Unternehmen aktiv arbeiten kann (Employer Branding), als auch die relevanten
Charakteristika eines Unternechmens und die variierende Wahrnehmung von beteiligten
Personen als passive Faktoren (Passung und Mindset) beriicksichtigt. Dariiber hinaus soll
die Strategie nicht nur fiir groBe Unternehmen umsetzbar sein, weshalb diese Arbeit auch
beleuchtet, an welchen Stellen auch KMU von den gefundenen Erkenntnissen profitieren

konnen.

In der vorliegenden Arbeit sollen somit die folgenden vier Fragestellungen

beantwortet werden:

1) Wirkt sich Employer Branding kausal auf die wahrgenommene
Arbeitgeberattraktivitit, Arbeitszufriedenheit und Mitarbeiterbindung von
(potentiellen) Mitarbeiter*innen aus?

2) Welche Employer Branding Strategien erweisen sich diesbeziiglich als
besonders wirksam?

3) Welchen Einfluss hat die Passung von Person und Umwelt im Kontext von
Arbeitgeberattraktivitit, Arbeitszufriedenheit und Mitarbeiterbindung?

4) Welchen Einfluss hat das Mindset einer Person in diesem Kontext?
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2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Die aktuelle Situation auf dem Arbeitsmarkt

In den letzten zwei Jahrzehnten hat sich die Situation auf dem Arbeitsmarkt immer
weiter verdndert. Noch vor einigen Jahren konnten Arbeitgeber sich ihre
Arbeitnehmer*innen unter einer Vielzahl von Bewerber*innen frei aussuchen. Seit dem
Jahr 2005 ldsst sich eine Trendwende erkennen. Die vorher weiter ansteigenden
Arbeitslosenzahlen nehmen seit diesem Jahr kontinuierlich ab (Werding, 2019).
Heutzutage hat sich das Blatt gewendet: Arbeitnehmer*innen wéhlen aus
unterschiedlichen potentiellen Arbeitgebern den fiir sie attraktivsten aus (Hesse et
al., 2015). Diese Entwicklung ist auf den demografischen Wandel zuriickzufiihren. Aus
diesem resultiert ein Mangel an gut ausgebildeten Fachkriften und folglich wird der

Kampf um qualifizierte Fachkrifte zwischen den Unternehmen grofer.

2.1.1 Demografischer Wandel

Berechnungen des Statistischen Bundesamtes (2019) besagen, dass sich die deutsche
Bevdlkerung im Jahr 2019 aus 18 Prozent Personen unter 20 Jahren, 62 Prozent Personen
zwischen 20 und 66 Jahren und 19 Prozent Personen {iber 67 Jahren zusammensetzt. Fiir
die kommenden Jahre wird prognostiziert, dass die Gruppe der Menschen iiber 67 Jahre
prozentual immer weiter zunimmt, wihrend die Gruppe der Personen zwischen 20 und
66 Jahren, also die Gruppe der erwerbstitigen Bevolkerung, immer kleiner wird. Die
Gruppe der unter 20-Jihrigen soll prozentual gesehen weitestgehend stabil bleiben.
Griinde fir den demografischen Wandel sind eine gestiegene Lebenserwartung sowie
eine gesunkene Geburtenrate, die schon nahezu vier Jahrzehnte unter dem
Bestanderhaltungsniveau liegt. Auch die steigende Zuwanderung wird voraussichtlich
nicht in der Lage sein, diesen Wandel vollstindig abzufangen (Statistisches Bundesamt,

2019).

2.1.2 Fachkriftemangel und War for Talents

Geméll des Statistischen Bundesamtes (2019) zur 14. koordinierten
Bevolkerungsvorausberechnung kann fiir das Jahr 2035 mit einem drastischen Riickgang
der Erwerbstdtigen gerechnet werden. Es wird vorausgesagt, dass diese Gruppe von
51,8 Millionen Menschen im Jahr 2018, auf eine Anzahl von nur noch 45,8 bis

47,4 Millionen Menschen im Jahr 2035 sinken wird. Das bedeutet einen Riickgang von
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etwa 4 bis 6 Millionen Erwerbstétigen in nicht einmal 20 Jahren. Fiir das Jahr 2060 wird
ein weiterer Riickgang auf 40 bis 46 Millionen Erwerbstétige prognostiziert. Diese Zahlen
sind in Abbildung 1 grafisch dargestellt. Zu einem sehr dhnlichen Ergebnis kommt auch
die Bundesagentur fiir Arbeit (2011) in ihrer Studie Perspektive2025: hier wird bereits
mit einem Riickgang um 6,5 Millionen Menschen bis zum Jahr 2025 gerechnet. Diese
Zahlen machen deutlich, dass qualifizierte Mitarbeiter*innen in den néchsten Jahren fiir
Unternehmen zunehmend zu einer knappen und somit einer wertvollen und hart

umkédmpften Ressource werden.

Abbildung 1

Darstellung der Bevélkerungsverteilung aus dem Jahr 2018 im Vergleich mit den
prognostizierten Bevélkerungsverteilungen fiir die Jahre 2035 und 2060

Demografischer Wandel und resultierender Fachkriftemangel

60

in Millionen
[\ (9% N ()
(e} (e} (e} (=)
—

—_
(=]

Menschen im Alter unter 20 Menschen im erwerbsfdhigen ~ Menschen im Alter ab 67
Jahren Alter (20-66) Jahren

m2018 =2035 2060

Anmerkung. Die Daten wurden der 14. Koordinierten Bevolkerungsvorausberechnung durch das
Statistische Bundesamt (2019) entnommen.

Aufgrund des zuvor beschriebenen demografischen Wandels und dem daraus
resultierenden Fachkriftemangel ist aus dem ehemaligen Arbeitgebermarkt ein
Arbeitnehmermarkt geworden. Mittlerweile werben die Unternehmen mit den

unterschiedlichsten Angeboten um die umkampften Fachkrifte (Hesse et al., 2015). Diese

18



Entwicklung wurde bereits Ende der 90er Jahre in einer Verdffentlichung der
Unternehmensberatung McKinsey als War for Talents beschrieben (Chambers et

al., 1998). Dieser Begriff hat sich mittlerweile in der Literatur etabliert.

2.2 Anziehung und Bindung von Fachkriften

In Zeiten, in denen qualifizierte Mitarbeiter*innen schwer zu finden sind, wird die
Anziehung und Bindung von Fachkriften immer wichtiger. In diesem Kontext ist
zundchst die Steigerung der Arbeitgeberattraktivitéit relevant, da diese ein erheblicher
Faktor im Bewerbungsprozess ist: je attraktiver ein Unternehmen im Vergleich zu
anderen Unternehmen wahrgenommen wird, desto eher entscheidet sich ein*e
Bewerber*in fiir das Unternehmen (Powell, 1991; Powell & Goulet, 1996). Im Kontext
der Mitarbeiterbindung ist die Steigerung der Zufriedenheit der bereits angestellten
Mitarbeiter*innen relevant, da eine erhohte Zufriedenheit mit einer gesteigerten Bindung
zum Unternehmen einhergeht (Mathieu & Zajac, 1990; Meyer et al., 2002; Tett &
Meyer, 1993). Dies fiihrt schlieBlich zu einer geringeren Kiindigungsabsicht und somit
auch zu einer geringeren Fluktuation innerhalb des Unternehmens (Meyer et al., 2002).
Dariiber hinaus sind aktuelle Mitarbeiter*innen fiir potentielle Bewerber*innen ein
wichtiger Anhaltspunkt im Bewerbungsprozess. Von Walter et al. (2012) zeigen auf, dass
sowohl indirekte (z.B. Abbildungen auf der Homepage) als auch direkte (z.B. auf
Konferenzen oder vor Ort beim Bewerbungsgesprich) Kontakte mit Mitarbeiter*innen
des Unternehmens von Bewerber*innen genutzt werden, um sich einen Eindruck iiber das
Unternehmen zu machen. Sofern diese Eindriicke positiv sind, steigert dies die
wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitdt auf der Seite des*der Bewerber*in (von Walter
et al., 2012). Dabei ist davon auszugehen, dass der positive Eindruck eher durch
zufriedene und gebundene Mitarbeiter*innen, als durch unzufriedene Mitarbeiter*innen
mit hoher Kiindigungsabsicht hervorgerufen wird. Es kann folglich geschlussfolgert
werden, dass zwischen  Arbeitgeberattraktivitit, = Arbeitszufriedenheit und

Mitarbeiterbindung eine wechselseitige Beziehung besteht.

2.2.1 Arbeitgeberattraktivitiit

Die Attraktivitét eines Arbeitgebers kann definiert werden als Wahrnehmung der
Vorteile, die ein zukiinftige*r Mitarbeiter*in (Bewerber*in) darin sieht, fiir diesen
speziellen Arbeitgeber zu arbeiten (Berthon et al., 2005). Sie wird beeinflusst von

Charakteristiken der Arbeitsstelle (z.B. Aufgaben, Bezahlung) sowie des Unternehmens
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(z.B. Lokalisation, GroBe) (Turban & Keon, 1993). Lohaus und Rietz (2015) konnten fiir
die frithe Rekrutierungsphase zeigen, dass vorwiegend symbolische Merkmale eines
Unternehmens — in der genannten Untersuchung die Bekanntheit eines Unternechmens —
die Attraktivitit eines Arbeitgebers beeinflussen. Arbeitgeberattraktivitidt entscheidet
dariiber, welche Bewerber*innen sich von einem Unternehmen angezogen fiihlen und
schlieBlich eine Arbeitsstelle in diesem Unternehmen annehmen (Powell, 1991; Powell &
Goulet, 1996). Die Anstellung von qualifizierten Mitarbeiter*innen wiederum tragt zum
Unternehmenserfolg bei (Rynes & Barber, 1990). Folglich ist eine hohe
Arbeitgeberattraktivitit fiir ein Unternehmen aus mehreren Griinden von essentieller

Bedeutung.

Lievens und Highhouse (2003) untersuchten verschiedene Eigenschaften von
Arbeitgebern. Dabei konnten sie zeigen, dass instrumentelle Eigenschaften eines
Unternehmens, wie beispielsweise die Bezahlung, die Forderung von Mitarbeiter*innen
und die Lage, etwa ein Drittel der Varianz bei der Vorhersage der Arbeitgeberattraktivitit
erkldren. Symbolische Eigenschaften, wie z.B. die Innovation, die Kompetenz und das
Prestige eines Unternehmens, erkldren dariiber hinaus einen inkrementellen Anteil der
Varianz. Die Autoren konnten zudem zeigen, dass Bewerber*innen zwei Unternehmen
eher auf Basis von symbolischen Eigenschaften wie Innovation, Kompetenz und
Aufrichtigkeit voneinander abgrenzen. Die einzige instrumentelle Eigenschaft, die zur

Unterscheidung genutzt wurde, war der Standort eines Unternehmens.

Eine andere Systematisierung der Faktoren von Arbeitgeberattraktivitit nahmen
Lohaus et al. (2013) in einer Metaanalyse vor: sie unterschieden zwischen Offentlichkeit
(offentlich bzw. friih bekannt vs. nicht offentlich bzw. spit bekannt) und Qualitét
(objektiv vs. subjektiv) der Merkmale von Arbeitgeberattraktivitdt. Daraus ergaben sich
vier verschiedene Arten von Attraktivitatsfaktoren: faktische Unternehmensmerkmale,
offentliche Wahrnehmung, faktische Arbeitsvertragsbedingungen und gelebte Werte.
Faktische Unternehmensmerkmale wie die Gréf3e oder der Standort eines Unternehmens
sind bereits friih bekannt und objektiv wahrnehmbar. Die 6ffentliche Wahrnehmung ist
ebenfalls friih bekannt, jedoch als subjektiv zu bezeichnen und beinhaltet Merkmale wie
beispielsweise die Bekanntheit oder die Reputation eines Unternehmens. Faktische
Arbeitsvertragsbedingungen sind erst spiter bekannt und objektiv, sie umfassen z.B. die

Bezahlung, Urlaubsanspruch und Befristung der Arbeitsstelle. Die gelebten Werte eines
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Unternehmens wie beispielsweise die Organisationskultur, Nachhaltigkeit und
Entwicklungsmdglichkeiten sind ebenfalls erst zu einem spéten Zeitpunkt bekannt und
zudem subjektiv. Hinsichtlich der Einteilung von Lievens und Highhouse (2003) in
symbolische und instrumentelle Merkmale, sind faktische Unternehmensmerkmale und
offentliche Wahrnehmung als symbolisch und faktische Arbeitsbedingungen sowie
gelebte Werte nach Lohaus und Rietz (2015) als instrumentell zu bezeichnen. Lohaus et
al. (2013) analysierten zudem die Bedeutsamkeit der verschiedenen Aspekte fiir die
Arbeitgeberattraktivitdt und kamen zu dem Ergebnis, dass die gelebten Werte und damit
beispielsweise die Arbeitsatmosphére und die Kollegialitidt am relevantesten fiir eine*n

Bewerber*in sind.

Berthon et al. (2005) fanden mit Hilfe von explorativer und konfirmatorischer
Faktorenanalyse insgesamt fiinf verschiedene inhaltliche Dimensionen der
Arbeitgeberattraktivitit: Interessenwert, sozialer Wert, wirtschaftlicher Wert,
Entwicklungswert und Anwendungswert. Dabei beschreibt der Interessenwert die
Anziehung durch ein interessantes Arbeitsumfeld mit neuen kreativen Arbeitsmethoden,
wiahrend der soziale Wert die Attraktion durch ein angenehmes und kollegiales
Arbeitsumfeld umfasst. Der wirtschaftliche Wert hingegen erfasst die Anziehung durch
Gehalt, Sicherheit und Aufstiegsmoglichkeiten. Der Entwicklungswert beinhaltet die
Attraktion durch karriereférdernde MaBBnahmen, die bei zukiinftigen Beschiftigungen
relevant sein konnen und der Anwendungswert umfasst die Anziehung durch die
Moglichkeit, Gelerntes anzuwenden und weiterzugeben. Alniagik und Alniacik (2012)
konnten alle fiinf Dimensionen replizieren, fanden jedoch noch eine zusitzliche sechste
Dimension: das Arbeitsumfeld. Dariiber hinaus konnten sie zeigen, dass die Dimensionen
fiir eine*n Bewerber*in eine unterschiedliche Relevanz haben. Dabei achteten potentielle
Mitarbeiter*innen am meisten auf den sozialen Wert des Unternehmens, dicht gefolgt von
dem wirtschaftlichen Wert sowie dem Anwendungswert. Dariliber hinaus fanden die
Autoren auch Geschlechtsunterschiede in der Relevanz der Dimensionen der
Arbeitgeberattraktivitdt. Beispielsweise achteten Frauen im Vergleich zu Ménnern noch
starker auf den sozialen Wert eines Unternehmens. Reis und Braga (2016) fanden zudem
Unterschiede zwischen den Generationen der Babyboomer, Generation X und Y in der

Bewertung der Dimensionen von Arbeitgeberattraktivitidt. Sie konnten zeigen, dass
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Personen der Generation Y verstirkt auf den wirtschaftlichen Wert sowie den

Anwendungswert achten wihrend der Interessenwert weniger wichtig war.

2.2.2 Arbeitszufriedenheit

Die Arbeitszufriedenheit ist als Einstellung einzustufen und enthélt neben der
emotionalen Reaktion auf die Arbeit auch die Meinung iiber die Arbeit sowie die
Bereitschaft, sich mit dem eigenen Verhalten in dem entsprechenden Arbeitsumfeld

einzufiigen (Six & Felfe, 2004).

Uber die Entstehung von (Un-)Zufriedenheit am Arbeitsplatz gibt es zahlreiche
Modelle. Fiir die nachfolgenden Studien sind zwei dieser Theorien besonders relevant:
die Zwei-Faktoren-Theorie nach Herzberg et al. (1959) und das Job Characteristics Model
(Hackman & Oldham, 1980).

Herzberg et al. (1959) untersuchten in der sogenannten Pittsburgh-Studie
verschiedene Anreize in Unternehmen und deren Konsequenzen. Daraus ergab sich die
Zwei-Faktoren-Theorie der Arbeitszufriedenheit, welche beeinflussende Faktoren in
Kontent- und Kontextfaktoren aufteilt. Kontextfaktoren sind iiberwiegend diejenigen
Aspekte, die bei Nicht-Erfiillung die Entstehung von Unzufriedenheit zur Folge haben.
Dazu gehoren beispielsweise das Gehalt, Statuszuweisungen und Arbeitsplatzsicherheit.
Kontextfaktoren werden auch als Hygienefaktoren bezeichnet. Die Erfiillung dieser
Bediirfnisse resultiert jedoch nicht unbedingt in Zufriedenheit, sondern in einem
neutralen Zustand. Zufriedenheit wird nach diesem Modell erst durch die Erfiillung der
Kontentfaktoren erreicht. Diese werden auch als Motivatoren bezeichnet und
thematisieren vor allem Aspekte wie beispielsweise den Arbeitsinhalt, aber auch
Anerkennung, Aufstieg und Verantwortung. Das Modell konnte im Anschluss an die
Original-Untersuchung nur unter bestimmten Bedingungen repliziert werden, hat aber

dennoch bis heute eine grofle Bedeutung (Nerdinger et al., 2019).

Im Job Characteristics Model von Hackman und Oldham (1980) werden vor allem
die Kontentfaktoren aus dem vorherigen Modell als Aufgabenmerkmale in den Fokus
gestellt und mit zugehdrigen psychologischen Erlebniszustinden und Auswirkungen der
Arbeit in Verbindung gebracht. Gemif3 der Autoren wird eine hohe Arbeitszufriedenheit
vor allem durch drei unterschiedliche psychologische Zustinde erreicht: der*die

Mitarbeiter*in muss eine Bedeutsamkeit der eigenen Aufgabe erleben, eine
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Verantwortung liber die Ergebnisse der eigenen Titigkeit haben und ein Wissen {iber
aktuelle Resultate sowie die Qualitit der eigenen Arbeit haben. Diese drei
Erlebniszustinde konnen durch eine entsprechende Gestaltung der Aufgaben erreicht
werden. Die Bedeutsamkeit der eigenen Arbeit wird vor allem durch vielfiltige,
ganzheitliche und bedeutsame Aufgaben erreicht. Die Autonomie des*der
Mitarbeiters*Mitarbeiterin bei der Aufgabe ldsst ihn Verantwortung erleben und die
Riickmeldung zu der Aufgabenerfiillung durch beispielsweise Vorgesetzte gibt ihm ein
Wissen iiber seine Arbeitsqualitit. Wenn diese Bedingungen gegeben sind, kann nach
Hackman und Oldham (1980) nicht nur eine hohe Arbeitszufriedenheit folgen, sondern
auch eine hohe intrinsische Motivation, eine hohe Qualitét der Arbeitsleistung und eine
niedrige Abwesenheits- und Fluktuationsrate. Die Autoren beziehen in ihrem Modell
zusitzlich die Individualitit unterschiedlicher Charaktere mit ein. So konnten sie
abschlieBend zeigen, dass die Zusammenhdnge zwischen Aufgabenmerkmalen und
Auswirkungen auf die Arbeit in Abhdngigkeit der Auspriagung des Bediirfnisses nach
personlicher Entfaltung unterschiedlich ausfallen. Dabei geht ein hohes Bediirfnis nach
personlicher Entfaltung mit engen Zusammenhéngen einher, wéhrend fiir ein geringes
Bediirfnis kein Zusammenhang gezeigt werden kann. Daraus ergibt sich, dass nicht jeder
Mensch auf eine bestimmte Arbeitstitigkeit auf die gleiche Art und Weise reagieren wird
(Nerdinger, 1995). Grundsétzlich konnten in einer Meta-Analyse diverse direkte und
indirekte Hinweise auf die Richtigkeit dieses Modells gefunden werden (Judge et
al., 2001).

In der Forschung konnte gezeigt werden, dass verschiedene Merkmale der Arbeit mit
der Entstehung von Arbeitszufriedenheit assoziiert sind. Dazu gehdren der Arbeitsinhalt
(Fried & Ferris, 1987; Podsakoff et al., 1996), die Autonomie bei der Arbeit (Fried &
Ferris, 1987), die Aufgabenklarheit (Kirkpatrick & Locke, 1996), sowie die Partizipation
(Wagner et al., 1997). Das Ausfiihren von Routinetdtigkeiten und die Existenz von
Rollenkonflikten hingegen stehen in einem negativen Zusammenhang zur
Arbeitszufriedenheit (Podsakoff et al., 1996). Dariiber hinaus trdgt auch eine
transformationale Fiihrung zur Entstehung von Arbeitszufriedenheit bei (Felfe et

al., 2004; Podsakoff et al., 1996).

Arbeitszufriedenheit ist nach Six und Felfe (2004) in drei Hinsichten fiir ein

Unternehmen relevant: sie dient als Evaluationskriterium, als Pradiktor und als
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moderierende Grofle. Die Funktion der Zufriedenheit als Evaluationskriterium zeigt sich
beispielsweise bei der Frage, ob eine spezifische MaBlnahme die Zufriedenheit steigert.
Falls ja, wiirde der Einsatz dieser Maflnahme positiv bewertet werden. Als Pradiktor wird
die Arbeitszufriedenheit beispielsweise relevant, um die Bindung zum Unternehmen oder
auch die Kiindigungsabsicht vorherzusagen. In der Funktion der moderierenden Grof3e
wird Zufriedenheit relevant, wenn ein spezifischer Zusammenhang beispielsweise nur bei
zufriedenen bzw. unzufriedenen Mitarbeiter*innen zu finden ist. In der vorliegenden
Arbeit sind vor allem die Funktionen der Arbeitszufriedenheit als Evaluationskriterium

sowie als Pradiktor relevant.

Arbeitszufriedenheit wird mit vielen verschiedenen organisationsrelevanten
Variablen in Verbindung gebracht. Ein hoher Zusammenhang der Zufriedenheit zur
Mitarbeiterbindung im Sinne des organisationalen Commitments konnte bereits in
mehreren Meta-Analysen gezeigt werden (Mathieu & Zajac, 1990; Meyer et al., 2002;
Tett & Meyer, 1993). Dieser Zusammenhang ist relevant, da Commitment wiederum eine
negative Korrelation zur Kiindigungsabsicht aufweist (Meyer et al., 2002). Hinsichtlich
der Bezichung von Arbeitszufriedenheit und Mitarbeiterbindung liegen mehrere
Untersuchungen vor, die implizieren, dass Zufriedenheit als Antezedenz von Bindung zu

sehen ist (Williams & Hazer, 1986; Gregson, 1992, Tett & Meyer, 1993).

Ein immer wieder diskutiertes Thema ist der Zusammenhang von
Arbeitszufriedenheit und Leistung. In einer frilhen Meta-Analyse von laffaldano und
Muchinsky (1985) konnte durchschnittlich nur eine geringe Korrelation festgestellt
werden (» = .17). Judge et al. (2001) hingegen ermittelten durchschnittlich eine mittlere
Korrelation (» = .30). Hierbei ist allerdings unklar, in welche Richtung die Kausalitit der
beiden Variablen geht: bedingt eine hohe Zufriedenheit die bessere Leistung oder
beeinflusst eine gute Leistung die Zufriedenheit? Beide Optionen sind plausibel, klare
Belege fiir ein bestimmtes Wirkmodell gibt es jedoch nicht, wie Judge et al. (2001) in
threr Meta-Analyse feststellten. In einer Meta-Analyse von Riketta (2008) konnte zwar
in einem ladngsschnittlichen Design kein Zuwachs an Leistung durch eine hdhere
Zufriedenheit gezeigt werden, jedoch hat diese Studie die Einschrinkung von sehr kurzen
Untersuchungszeitrdumen. Felfe und Six (2006) machen in diesem Kontext zudem darauf
aufmerksam, dass Leistung durchaus auch von anderen Faktoren wie beispielsweise der

Angst vor Sanktion abhdngen kann, weshalb die nicht zu hohen Zusammenhénge als
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logisch zu betrachten sind. Eine dhnliche Erklarung fand bereits Organ (1977): er zeigte
auf, dass die Leistung im herkdmmlichen Sinn von dem*der Mitarbeiter*in erwartet wird
und schldgt vor, sich vor allem die Aspekte der Leistung anzuschauen, die iiber die
Rollenerwartung hinausgehen. Daraus entstand das Konzept des Organizational
Citizenship Behaviour (OCB), welches nach Bateman und Organ (1983) zu einem
wesentlichen Anteil des Unternehmenserfolges beitrdgt. Nach Organ (1988) umfasst
OCB unter anderem die freiwillige Unterstiitzung von Kolleg*innen, Gewissenhaftigkeit
beim Arbeiten, aber auch die aktive Beteiligung und das Engagement im Unternehmen.
Randall et al. (1999) fanden eher geringe Zusammenhinge zwischen OCB und
Arbeitszufriedenheit, jedoch etwas hohere Korrelationen fir OCB und Commitment,

welches in einem sehr hohen Mafle mit der Arbeitszufriedenheit zusammenhéngt.

Neben den vielen positiven Korrelation von unternehmensrelevanten Variablen gibt
es auch negative Korrelationen der Arbeitszufriedenheit zu berichten. Ein héaufig
berichteter Zusammenhang ist die mittlere bis hohe negative Korrelation von
Arbeitszufriedenheit und Fluktuation (Randall et al., 1999; Begley & Czajka, 1993;
Clugston, 2000) bzw. Arbeitszufriedenheit und Kiindigungsabsicht (Tett & Meyer, 1993).
Fiir ein Unternehmen sind beide Zusammenhédnge dennoch vorteilhaft, da eine hohe
Arbeitszufriedenheit jeweils mit einer geringeren Fluktuation bzw. Kiindigungsabsicht

einhergeht.

Diese vielfdltigen empirischen Untersuchungen zu den Konsequenzen von
Arbeitszufriedenheit machen deutlich, dass die Steigerung der Zufriedenheit von
Mitarbeiter*innen im Sinne jedes Unternehmens sein sollte, um letztlich den

Unternehmenserfolg zu maximieren.

2.3 Passung im organisationalen Kontext

Basierend auf Lewins (1951) Annahme, dass Verhalten die Funktion aus Person und
Umwelt représentiert, entstand in der Forschung schon friih das Konzept der Passung von
Person und Umwelt (engl. Person-Environment Fit bzw. P-E Fit). Diese wurde bereits
von Pervin (1968) in Zusammenhang mit unternehmensrelevanten Variablen wie z.B.
Leistung und Zufriedenheit gebracht. Bei dem Konzept der Passung handelt es sich um
ein komplexes und mehrdimensionales Konstrukt, welches sich in verschiedene Aspekte

gliedern ldsst. Muchinsky und Monahan (1987) legten den Grundstein fiir die

25



Unterscheidung von &hnlichkeitsbasierter (engl. supplementary) und komplementérer
(engl. complementary) Kongruenz. Dabei meint die dhnlichkeitsbasierte Kongruenz eine
Passung oder Ahnlichkeit der Zielperson mit einer Gruppe von Menschen. Dies konnen
im organisationalen Kontext beispielsweise die Mitarbeiter*innen einer Abteilung sein.
Die dhnlichkeitsbasierte Kongruenz wird oftmals in der beruflichen Beratung zu Grunde
gelegt. Im Gegensatz dazu geht es bei der komplementiren Kongruenz um die
wechselseitige Erginzung beispielsweise von Talenten einer Person mit den
Anforderungen einer Arbeitsstelle. Die komplementidre Kongruenz bildet folglich eher
die Grundlage fiir Personalentscheidungen innerhalb einer Organisation (Muchinsky &
Monahan, 1987). Das Resultat dieser Differenzierung waren jahrzehntelange
unabhingige Forschungstraditionen auf beiden Gebieten mit seltenen Versuchen der
Integration beider Kongruenzen (Kristof, 1996). Dariiber hinaus wurde in der Forschung
hiufig zwischen Passung von Person und Organisation (engl. Person-Organisation Fit
bzw. P-O Fit) und Passung von Person und Arbeitsstelle (engl. Person-Job Fit bzw.
P-J Fit) unterschieden (Sekiguchi, 2004). Dabei bezeichnet der P-O Fit die Passung von
Person und Organisation im Sinne geteilter Einstellungen und Wertvorstellungen
(Kristof, 1996). Wie auch schon Cable und DeRue (2002) feststellten, besteht hier eine
Verbindung zu der dhnlichkeitsbasierten Kongruenz nach Muchinsky und Monahan
(1987). Der P-J Fit hingegen lédsst sich nach Edwards (1991) noch einmal in zwei
unterschiedliche Herangehensweisen unterteilen: die Passung von Fahigkeiten einer
Person und Anforderungen einer Arbeitsstelle (engl. demands-abilities) sowie die
Passung zwischen den Bediirfnissen einer Person und den Angeboten der Arbeitsstelle
(engl. needs-supplies). Generell sind beide Arten des P-J Fit als komplementére
Kongruenz einzuordnen (Cable & DeRue, 2002; Sekiguchi, 2004). Aus den
Erkenntnissen der unterschiedlichen Autoren ergibt sich im Gesamtbild ein Modell von

Passung und Kongruenz, welches in Abbildung 2 zu sehen ist.
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Abbildung 2
Uberblick iiber die verwendeten Termini in der Forschung zu Kongruenz und Passung
Forschung zu Kongruenz bzw. Passung

{auch: Person- Environment Fit, P-E Fit oder
Passung von Person und Umwelt)

Komplementire Kongruenz (engl. Ahnlichkeitsbasierte Kongruenz
complementary congruence) (engl. supplementary congruence)

Person-Job Fit Person-Organisation Fit
{auch: P-J Fit) (auch: P-O Fit oder Passung von
' Person und Organisation)

Passung von Passung von
Féhigkeiten und Bediirfnissen und
Anforderungen Angebote

Dariiber hinaus existieren fiir alle Passungen bzw. Kongruenzen natiirlich
unterschiedliche Operationalisierungsmoglichkeiten. Kristof (1996) unterscheidet
zwischen einer wahrgenommenen und somit subjektiv durch die Zielperson berichteten
Passung (engl. perceived bzw. subjective) und einer tatsdchlichen, objektiven Passung,

die von keinem menschlichen Urteil abhéngig ist (engl. actual bzw. objective).

Wie bereits von Kristof (1996) angesprochen, wurden die einzelnen Varianten der
Passung kaum miteinander in Einklang gebracht. Cable und DeRue (2002) untersuchten
schlieBlich die drei Passungen von Person und Organisation, Bediirfnissen und
Angeboten sowie Fahigkeiten und Anforderungen gemeinsam in einem Design. Dabei
zeigte sich, dass ein dreifaktorielles Modell, welches alle drei genannten Passungen
separat voneinander beriicksichtigt, 1m Vergleich zu diversen alternativen
zweidimensionalen Modellen den besten Modell-Fit erreicht. Dariiber hinaus konnte die
konvergente Validitdt vor allem hinsichtlich der Passung von Person und Organisation

fiir die Variablen organisationale Identifikation, wahrgenommene organisationale
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Unterstiitzung, Ubernahme freiwilliger Titigkeiten und Kiindigungsabsicht sowie
hinsichtlich der Passung von Bediirfnissen und Angeboten fiir die Variablen
Arbeitszufriedenheit, Zufriedenheit mit der Karriere und berufliches Engagement gezeigt
werden. Dies ldsst die Schlussfolgerung zu, dass es relevant ist, die Art der Passung zu

beriicksichtigen, wenn die Erhohung einer bestimmen Variable angestrebt wird.

Auch Cable und Edwards (2004) strebten die Integration von &hnlichkeitsbasierter
und komplementirer Passung an und kamen dabei ebenfalls zu dem Ergebnis, dass beide
Arten der Passung unabhéngig voneinander einen positiven Effekt auf die Einstellung der
Mitarbeiter*innen haben. In dieser Untersuchung wurde jedoch nicht die Unterscheidung
zwischen Passung von Bediirfnissen und Angeboten bzw. Fdhigkeiten und
Anforderungen auf der komplementiren Ebene beriicksichtigt. Die komplementére
Passung wurde hier ausschlieBlich im Sinne der psychologischen Bediirfniserfiillung
erhoben, sodass die Passung von Fahigkeiten und Anforderungen unberiicksichtigt blieb.
Dies ist jedoch womdglich nicht so entscheidend, da Cable und DeRue (2002) fiir die
Passung von Féhigkeiten und Anforderungen keine konvergente Validitit fiir eine der
untersuchten Variablen zeigen konnten. Gemi der Vermutung der Autoren, welche
durch eine Untersuchung von Lauver und Kristof-Brown (2001) gestiitzt wird, hingt
diese Art der Passung eher mit Variablen wie dem Selbstwert bzw. dem

Selbstbewusstsein zusammen, da sie kompetenzbasiert ist.

In der Untersuchung von Cable und DeRue (2002) wurde die Passung von Person
und Organisation lediglich mittels Kongruenz der Werte untersucht, was die am
hiufigsten genutzte Erhebungsmethode ist, jedoch gibt es diverse Operationalisierungen
fiir den Person-Organisation Fit (Kristof, 1996). Westerman und Cyr (2004) strebten
schlieBlich eine Integration von drei unterschiedlichen Operationalisierungen der Passung
von Person und Organisation an: Kongruenz von Werten, Personlichkeit und
Arbeitsumfeld. Dabei konnten die Autoren zeigen, dass die Kongruenz von Werten und
Arbeitsumfeld signifikante Pridiktoren fiir die Arbeitszufriedenheit und die
organisationale Bindung sind. Dariiber hinaus ist die Kongruenz von Personlichkeit ein
signifikanter Pradiktor fiir die Intention, in m Unternehmen zu bleiben. Auf Basis dieser
Ergebnisse schlugen Westerman und Cyr (2004) vor, dass auch die Passung von Person

und Organisation als mehrdimensionales Konstrukt zu sehen ist.
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Grundsitzlich steht die Passung von Person und Umwelt im Zusammenhang mit
verschiedenen im Bewerbungsprozess relevanten Aspekten. Bewerber*innen entscheiden
sich eher fiir eine Arbeitsstelle, wenn sie eine Passung zwischen der eigenen Person und
der Organisation wahrnehmen (Judge & Cable, 1997). Dariiber hinaus reduziert die
Wahrnehmung von Passung auch die Kiindigungsabsicht von Mitarbeiter*innen
(Cable & Judge, 1997). Sogar Rekrutierer*innen féllen Einstellungsentscheidungen auf
Basis ihrer eigenen Wahrnehmung von der Passung eines*einer Bewerbers*Bewerberin.
Dabei wird eine Einstellung umso wahrscheinlicher, je hoher die durch den*die
Rekrutierer*Rekrutiererin wahrgenommene Passung ist (Cable & Judge, 1996). Dabei ist
die Wahrnehmung der Passung im Vergleich zur tatsdchlichen Passung ein besserer
Pradiktor (Cable & Judge, 1997; Kristof, 1996). Sowohl die Passung von Person und
Organisation, als auch die Passung von Person und Arbeitsstelle stehen im
Zusammenhang zu einer erhohten Arbeitszufriedenheit, einem erh6hten organisationalen
Commitment und einer geringeren Kiindigungsabsicht (Edwards, 1991; Westerman &
Cyr, 2004). Die Passung von Person und Arbeitsstelle hdngt dariiber hinaus auch mit
einem geringeren Stresslevel sowie einer besseren beruflichen Motivation und Leistung

zusammen (Edwards, 1991).

Basierend auf der Smiliarity-Attraction-Hypothese (Byrne, 1971) und der Attraction-
Selection-Attrition (Schneider, 1987) wurde auch untersucht, ob die Passung zu einer
erhohten Arbeitgeberattraktivitat fiihrt. Devendorfund Highhouse (2008) konnten zeigen,
dass die Ahnlichkeit einer Person mit den Mitarbeiter*innen eines Unternehmens die
Arbeitgeberattraktivitit beeinflusst. Wahrend Devendorf und Highhouse (2008) in ihrer
Untersuchung nur die Passung von Person und Organisation untersuchten, verglich
Carless (2005) den Einfluss von Passung von Person und Organisation mit dem Einfluss
von Passung von Person und Arbeitsstelle. Dabei kam sie zu dem Ergebnis, dass beide
Passungen die Arbeitgeberattraktivitdt vorhersagen konnen. Allerdings sagt nur die
Passung von Person und Arbeitsstelle die Intention, eine Arbeitsstelle anzunehmen,

vorher.

Das Konzept der Passung ldsst sich zwar als Pradiktor fiir die im Kampf um
Fachkrifte relevanten Variablen Arbeitgeberattraktivitidt, Mitarbeiterbindung und
Arbeitszufriedenheit nutzen, jedoch sollen diese Variablen auch aktiv beeinflusst werden.

Dies ist in der Praxis vor allem in Bezug auf die Arbeitgeberattraktivitdt eher schwer
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umsetzbar, da die wahrgenommene Passung sehr individuell ist. Hinsichtlich bereits
angestellter Mitarbeiter*innen lésst sich die Passung von Person und Arbeitsstelle jedoch
durch Arbeitsengagement positiv beeinflussen (Lu et al., 2014). Dieser Einfluss ist
allerdings auch stark von dem*der Mitarbeiter*in selbst abhdngig und ldsst sich nicht von
dem Unternehmen direkt hervorrufen, weshalb es zusdtzlich anderer Moglichkeiten der
Steigerung von Arbeitgeberattraktivitit, Arbeitszufriedenheit und Mitarbeiterbindung

braucht, um qualifizierte Fachkréfte erfolgreich anzuziehen und zu binden.

2.4 Employer Branding

Wie bereits zuvor geschlussfolgert, bendtigen Unternehmen in Zeiten des
Fachkriftemangels und dem daraus resultierenden verstirkten Kampf um qualifizierte
Fachkrifte eine Moglichkeit, die eigene Arbeitgeberattraktivitit sowie die Zufriedenheit
und Bindung bereits angestellter Mitarbeiter*innen zu steigern. Eine Methode, die
Attraktivitét zu steigern und gleichzeitig eine positive Auswirkung auf die Zufriedenheit
und Bindung von Mitarbeiter*innen zu erreichen, ist die Erschaffung einer
Arbeitgebermarke durch Employer Branding. Mit Hilfe von Employer Branding haben
Unternehmen die Mdglichkeit, sich von Konkurrenten abzugrenzen und damit auf dem
Markt herauszustechen (Backhaus & Tikoo, 2004; Lievens & Highhouse, 2003). Dartiber
hinaus ist es ein geeignetes Mittel zur Anziehung qualifizierter Bewerber*innen durch
die Steigerung der Arbeitgeberattraktivitét (Lievens et al., 2007; Berthon et al., 2005) und
erhoht zudem auch die Zufriedenheit von bereits angestellten Mitarbeiter*innen mit dem
Arbeitgeber (Tanwar & Prasad, 2016). So konnte ein positiver Kreislauf etabliert werden,

der einem Unternehmen eine gute Ausgangssituation im Fachkriaftemangel sichert.

2.4.1 Definition und Konzeption von Employer Branding

Ambler und Barrow (1996) untersuchten in ihrer Pilotstudie, ob sich Methoden des
Brand Management auf Human Resources Strategien iibertragen lassen. Dazu definierten
sie die Arbeitgebermarke (engl. employer brand) als ein ,,Paket aus funktionalen,
wirtschaftlichen und psychologischen Vorteilen* (Ambler & Barrow, 1996, S. 187), die
durch die Anstellung in dem jeweiligen Unternehmen entstehen und mit diesem
verbunden sind. Mit funktionalen Vorteilen sind dabei entwickelnde und andere niitzliche
Aktivititen gemeint, wihrend die wirtschaftlichen Vorteile aus materiellen oder
finanziellen Belohnungen bestehen. Unter den psychologischen Vorteilen werden

Gefiihle wie beispielsweise Zugehorigkeit verstanden. Die potentiellen Vorteile von
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Employer Branding, wie auch die Definition von Ambler und Barrow (1996) wurden
dabei aus dem konventionellen Marketing fiir ein Produkt abgeleitet. In spéteren
Definitionen wurde die Arbeitgebermarke eher praxisorientiert definiert: Knox und
Freeman (2006) definierten die Arbeitgebermarke als ein Bild, welches spezifisch mit

dem Unternehmen als Arbeitgeber verbunden ist.

In einer Untersuchung von Lievens und Highhouse (2003) wurden die Eigenschaften
von Arbeitgebern genauer analysiert. Dazu wurden, wie in der urspriinglichen Definition
der Arbeitgebermarke von Ambler und Barrow (1996) vorgesehen, nicht nur
instrumentelle Eigenschaften wie z.B. Karriereprogramme oder Altersvorsorge, sondern
auch symbolische Eigenschaften wie z.B. die Unternehmenskultur mit einbezogen. Es
zeigte sich, dass symbolische Eigenschaften von Arbeitgebern als Teil der
Arbeitgebermarke einen inkrementellen Anteil an Varianz bei der Aufkldrung der
Arbeitgeberattraktivitdt beitragen. Somit entstand die Konzeptualisierung der
Arbeitgebermarke in instrumentelle und symbolische Aspekte. Die Wichtigkeit beider

Aspekte wurde in einer erneuten Studie von Lievens et al. (2007) repliziert.

In einer Arbeit von Chhabra und Sharma (2014) wurde zudem ein Modell iiber die
Wirkweise von Employer Branding aufgestellt. Dabei gehen die Forscher davon aus, dass
sich Employer Branding nicht direkt auf die Arbeitgeberattraktivitit auswirkt. Demnach
miissen  zundchst  organisationale  Eigenschaften  iiber  unterschiedliche
Kommunikationskanéle publik gemacht werden. Diese wirken sich auf die Entstehung
des Bildes aus, welches iiber diesen Arbeitgeber vorherrscht. Erst das verbesserte Image
des Arbeitgebers fiihrt schlielich zu einer Steigerung der Arbeitgeberattraktivitit durch
die Arbeitgebermarke.

Von Tanwar und Prasad (2016) wurden schlieBlich sechs verschiedene, in der Praxis
anwendbare, Strategien von Employer Branding identifiziert: Reputation,
Organisationskultur, Diversitdt, Work-Life-Balance, Corporate Social Responsibility
sowie Training und Entwicklung. Diese Strategien basieren zundchst auf einem Review
der existierenden Literatur zu den Strategien von Employer Branding und wurden
anschlieBend mithilfe von Daten, die an Mitarbeiter*innen des IT-Sektors erhoben
wurden, durch exploratorische und konfirmatorische Faktoranalysen gestiitzt. Da diese

anwendungsnahe Konzeption im Verlauf dieser Arbeit eine groe Rolle spielen wird,
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werden die Strategien im nachfolgenden Abschnitt einzeln beschrieben. In Abbildung 3

ist das Konzept der Employer Branding Strategien nach Tanwar und Prasad (2016) zudem

grafisch zusammengefasst.

Abbildung 3

Schaubild der Employer Branding Strategien nach Tanwar und Prasad (2016)
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Reputation. Diese Strategie umfasst Mallnahmen, die den Ruf des Unternehmens
national und international verbessern, sodass das Unternehmen als renommierter guter
Arbeitgeber betrachtet wird. Dazu zdhlen auch Auszeichnungen wie z.B. ,,Great Place To
Work*, aber auch grundsétzlich das Produzieren innovativer Produkte und das Anbieten
entsprechender Dienstleistungen (Tanwar & Prasad, 2016). GemiB3 Sutherland et
al. (2002) ist die Reputation eines Unternehmens malgeblich fiir eine starke
Arbeitgebermarke, da ein Arbeitgeber durch eine gute Reputation als Arbeitgeber der

Wahl wahrgenommen wird.

Organisationskultur.  Unter  Organisationskultur ~ werden = MaBnahmen
zusammengefasst, die das Klima und die Stimmung im Unternehmen sowie zwischen den
Mitarbeiter*innen betreffen. Dazu gehort beispielsweise das Forcieren von Arbeiten im
Team und eine gewisse Autonomie, eigene Entscheidungen zu treffen sowie eigene Ideen
mit einflieBen lassen zu kdnnen (Tanwar & Prasad, 2016). Die Organisationskultur wurde
bereits von Robbins (2001) als wichtiges Instrument eines Unternehmens zur Abgrenzung

von Konkurrenten hervorgehoben.

Diversitit. Diese Strategic bezieht sich auf das Vorhandensein von
Mitarbeiter*innen mit verschiedenen soziokulturellen Hintergriinden an einem
Arbeitsplatz. Dariliber hinaus beinhaltete die Diversitidt jedoch auch die Variation
verschiedener Aufgaben und Aufgabenschwierigkeiten innerhalb einer beruflichen
Tatigkeit (Tanwar & Prasad, 2016). Schlager et al. (2011) identifizierten die Diversitét

bereits als wichtigen Faktor bei der Bildung einer starken Arbeitgebermarke.

Work-Life-Balance. Die Employer Branding Strategie Work-Life-Balance
beinhaltete MaBnahmen, die ein Gleichgewicht zwischen Berufs- und Privatleben
herstellen sollen. Dazu zéhlen unterschiedliche Ansédtze wie beispielsweise flexible
Arbeitszeiten, die Moglichkeit zum Home-Office aber auch das Anbieten von
Sportkursen zur Gesundheitspravention (Tanwar & Prasad, 2016). Die Relevanz dieser
MafBnahmen zur Bildung einer Arbeitgebermarke wurde bereits von Hillebrandt und

Ivens (2013) betont.

Corporate Social Responsibility. Unter Corporate Social Responsibility wird das
Verhalten des Unternehmens gegentiber den eigenen Mitarbeiter*innen, der Gesellschaft

und der Umwelt verstanden. Dies umfasst beispielsweise karitatives Engagement, aber
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auch ein gewisses Umweltbewusstsein innerhalb des Unternehmens. Dariiber hinaus sind
auch klare Verhaltensregeln fiir die Mitarbeiter*innen innerhalb des Unternehmens zu
dieser Strategie zu zéhlen (Tanwar & Prasad, 2016). Mit Blick auf die Corporate Social
Responsibility eines Unternehmens machten bereits Kim und Park (2011) deutlich, dass
Arbeitnehmer*innen einen Arbeitgeber mit ethisch einwandfreien Arbeitsbedingungen

bevorzugen.

Training und Entwicklung. Diese Strategie bezieht sich vorwiegend auf die
Moglichkeit, Weiterbildungen und Schulungen zur beruflichen und personlichen
Entwicklung zu besuchen. Je nach Arbeitgeber beinhaltet dies auch das regelméBige
Durchfiihren von Konferenzen. Diese Maflnahmen sollen die Mitarbeiter*innen auf
kiinftige berufliche Tatigkeiten vorbereiten, weshalb es auch wichtig ist, dass das
Unternehmen in diesem Zusammenhang gewisse Aufstiegsmoglichkeiten bietet
(Tanwar & Prasad, 2016). Die Wichtigkeit dieses Aspekts fiir die Arbeitgeberattraktivitét
wurde bereits bei Berthon et al. (2005) deutlich.

Die Unterteilung von Employer Branding in diese sechs verschiedenen Strategien
wird im Verlauf der Arbeit vor allem in den Studien 1, 2 und 5 von groB8er Bedeutung
sein. Die Studien 3 und 4 beschrinken sich auf Mafinahmen der Karriereprogression,

welche in diesem Fall die Strategien Reputation sowie Training und Entwicklung meint.

2.4.2 Empirische Befunde zu Employer Branding

Zunichst wird Employer Branding mit der Steigerung der Arbeitgeberattraktivitét in
Verbindung gebracht, welche mit einer optimierten Anziehung qualifizierter Fachkréfte
einhergeht. Dieser Effekt wurde bereits von Ambler und Barrow (1996), die den Begriff
der Arbeitgebermarke prigten, impliziert und konnte in den darauffolgenden Jahren
mehrfach gezeigt werden. In der Konzeptualisierung von Employer Branding nach
Backhaus und Tikoo (2004) wurde ebenfalls die Hypothese aufgestellt, dass Employer
Branding sich letztendlich positiv auf die Anziehung von potentiellen Mitarbeiter*innen
auswirkt. Lievens et al. (2007) konnten am Beispiel der belgischen Armee zeigen, dass
verschiedene Aspekte der Arbeitgebermarke wie z.B. die Bezahlung, die berufliche
Sicherheit, die Struktur oder auch das Prestige die Anziehung der Versuchspersonen zur
Armee vorhersagen. Dazu muss jedoch erwdhnt werden, dass es sich bei den

Teilnehmer*innen dieser Studie um Menschen handelte, die sich bereits auf einen
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militdrischen Beruf beworben haben und somit ein generelles Interesse an der belgischen
Armee hatten. Folglich gab es in dieser Studie grundsitzlich sehr hohe Werte auf den
Skalen der Arbeitgeberattraktivitdt. Eine weitere empirische Unterstiitzung der Wirkung
von Employer Branding auf die Arbeitgeberattraktivitit erfolgte am Beispiel von
Studierenden des Managements im letzten Studienjahr. Hier zeigte sich, dass vor allem
die Organisationskultur, der Markenname und die Vergiitung der Arbeit von grofer
Bedeutung in diesem Zusammenhang sind (Chhabra & Sharma, 2014). Die Autoren
konnten dariiber hinaus auch zeigen, dass die erhohte Arbeitgeberattraktivitit durch eine
starke Arbeitgebermarke mit einer hoheren Bewerbungswahrscheinlichkeit einhergeht.
Fiir den Banking-Sektor konnte Sokro (2012) ebenfalls zeigen, dass wichtige Aspekte der
Arbeitgebermarke einen Einfluss auf die Anziehung zum Unternehmen hatten und damit
die Entscheidung, flir dieses Unternehmen zu arbeiten, maf3geblich beeinflussten. Zu
diesen Aspekten gehorten die Arbeitsbedingungen, die Moglichkeit der beruflichen
Weiterentwicklung, die Werte und das Belohnungssystem sowie der Markenname des
Unternehmens. Allgemein deuten Untersuchungen zur Arbeitgeberattraktivitit darauf
hin, dass soziale Faktoren fiir diese Variable von hochster Relevanz sind (Almagik &
Almacik, 2012; Lohaus et al., 2013). In einem experimentell manipulierten Setting
konnten schlieBlich auch Elving et al. (2012) zeigen, dass potentielle Bewerber*innen ein
Unternehmen als attraktiver bewerten, wenn sie eine Stellenausschreibung dieses
Unternehmens mit Elementen des Employer Branding, im Vergleich zu einer

Stellenausschreibung ohne diese Elemente, lesen.

Neben der Arbeitgeberattraktivitét spielt auch eine erhohte Mitarbeiterbindung eine
grof3e Rolle bei der Relevanz von Employer Branding. Den Grundstein dieser Verbindung
legten bereits Ambler und Barrow (1996), indem sie der Arbeitgebermarke per Definition
eine psychologische Funktion zuschrieben, die beispielsweise Gefiihle der Zugehorigkeit
bewirkt. Auch Backhaus und Tikoo (2004) beriicksichtigten diese Auswirkung von
Employer Branding bereits in ihrer Konzeptualisierung. Sie gingen davon aus, dass
Employer Branding sowohl die Bildung der Identitét eines Unternehmens als auch die
Entstehung einer Organisationskultur beeinflusst. Auf Basis existierender empirischer
Befunde schlussfolgern die Autoren schlieBlich, dass beide Faktoren einen positiven
Beitrag zur Mitarbeiterbindung leisten. Im Zusammenhang der organisationalen Identitét

konnten Dutton et al. (1994) bereits zeigen, dass Menschen sich vor allem mit
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Unternehmen identifizieren, die ein positives Bild nach Auflen vermitteln. Dariiber hinaus
liefert die Studie von Lievens et al. (2007) empirische Hinweise darauf, dass vor allem
symbolische Aspekte der Arbeitgebermarke die Identifikation beeinflussen. Eine
Untersuchung von Crewson (1997) zeigt schlielich, dass eine ausgeprégte Identifikation
mit dem Unternehmen bei einem*r Mitarbeiter*in mit einer erhohten Bindung zum
Unternehmen einhergeht. Im Kontext der Organisationskultur konnten Goodman et
al. (2001) ebenfalls zeigen, dass eine existierende positive Organisationskultur mit einer
hoheren Mitarbeiterbindung im Zusammenhang steht. Der Einfluss von Employer
Branding auf die Mitarbeiterbindung konnte auch von Skoro (2012) empirisch gestiitzt
werden. In der Untersuchung zeigte sich, dass Mitarbeiter*innen, die sich vorstellen
konnten, mindestens fiinf weitere Jahre fiir ein Unternehmen zu arbeiten, dafiir Griinde
wie beispielsweise die vorhandenen Weiterentwicklungsmoglichkeiten, die Sicherheit

der Arbeitsstelle oder auch das Image des Unternehmens angaben.

Auch die Zufriedenheit von bereits eingestellten Mitarbeiter*innen wird durch
Employer Branding positiv beeinflusst. Schlager et al. (2011) fanden empirische
Unterstiitzung fiir die Hypothese, dass eine starke Arbeitgebermarke die Zufriedenheit
positiv beeinflusst. Tanwar und Prasad (2016) konnten schlieBlich fiir alle sechs von
thnen postulierten Employer Branding Strategien einen Effekt auf die Zufriedenheit
zeigen. Dartiber hinaus konnten die Autoren auch zeigen, dass das Geschlecht bei diesem
Effekt auf die Zufriedenheit eine bedeutende Rolle spielt: es mediiert den Einfluss bei
fiinf von sechs Strategien. Dabei ergab sich, dass Training und Entwicklung sowie
Reputation bei Ménnern eine groBBere Rolle fiir die Zufriedenheit spielt, als bei Frauen.
Bei diesen hingegen waren die Strategien Work-Life-Balance, Corporate Social
Responsibility und Organisationskultur von groBerer Bedeutung. Bei der Strategie
Diversitit zeigte sich kein solcher Mediationseffekt. Interessanterweise ergibt sich bei der
Relevanz der unterschiedlichen Strategien fiir die Zufriedenheit ein anderes Bild als bei
der Arbeitgeberattraktivitit. Wahrend fiir die Arbeitgeberattraktivitit vor allem soziale
Faktoren wichtig sind (Almacik & Alniacik, 2012; Lohaus et al., 2013), zeigt sich bei der
Zufriedenheit, dass Training und Entwicklung, gefolgt von Reputation und Work-Life-
Balance die besten Pradiktoren sind (Tanwar & Prasad, 2016). Dieses Ergebnis stiitzt
auch die Befunde von Schlager et al. (2011), die ebenfalls die Entwicklung als

bedeutendsten Faktor fiir die Zufriedenheit identifizieren konnten. In der Untersuchung
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von Schlager et al. (2011) folgten jedoch die sozialen Faktoren der Arbeitgebermarke als

zweitbester Pradiktor fur die Zufriedenheit eines*einer Mitarbeiters*Mitarbeiterin.

Die Auswirkungen von Employer Branding auf Arbeitgeberattraktivitit,
Mitarbeiterbindung und -zufriedenheit legen noch einen weiteren, eng mit den zuvor
genannten Variablen verbundenen, positiven Effekt nahe: die Reduktion der
Kiindigungs- bzw. Wechselabsicht von bereits eingestellten Mitarbeiter*innen.
Diesbeziiglich konnten Ahmad und Daud (2015) zeigen, dass die Kiindigungsabsicht von
Mitarbeiter*innen durch Aspekte des Employer Branding, die Moglichkeiten
zur (Weiter-)Entwicklung betreffen, beeinflusst wird. Das bedeutet, je mehr
Maoglichkeiten eine Organisation in dieser Hinsicht bietet, desto geringer ist die Absicht
der Mitarbeiter*innen, zu kiindigen. Fiir andere Aspekte des Employer Branding konnte
dieser Effekt jedoch nicht gezeigt werden. Dariliber hinaus wurde die gesunkene
Kiindigungsabsicht durch Employer Branding auch von Biswas und Suar (2014)

empirisch gestiitzt.

In einem Unternehmen sind des Weiteren zwei Aspekte grundsétzlich von groBBem
Interesse: die Einsparung von Kosten sowie der Erfolg. Hierzu konnten Biswas und
Suar (2014) zeigen, dass Employer Branding in der Lage ist, Kosten der
Personalbeschaffung zu reduzieren. Zu den gesunkenen Kosten tragen unterschiedliche
Faktoren bei: ein optimierter Einstellungsprozess mit einer groeren Anzahl geeigneter
Bewerber*innen, aber auch eine geringere Fluktuation von Mitarbeiter*innen durch eine
erhohte Zufriedenheit und Bindung sowie gesunkene Kiindigungs- und
Wechselabsichten. Dariiber hinaus konnten Aldousari et al. (2017) zeigen, dass eine gut
entwickelte Employer Branding Strategie mit einer erhdhten Produktivitit in dem

entsprechenden Unternehmen einhergeht.

Die Kombination von all diesen positiven Auswirkungen, die mit Employer
Branding im Zusammenhang stehen, fiihrt letztlich zu der Schlussfolgerung, dass
Employer Branding ein sehr gutes Instrument ist, um sich im Kampf um qualifizierte
Fachkrifte gegen konkurrierende Unternehmen durchzusetzen. Zu  dieser
Schlussfolgerung kommen auch Elving et al. (2012), die jedoch gleichzeitig in ihrer
Untersuchung von verschiedenen Online-Stellenausschreibungen feststellen mussten,

dass entsprechende Elemente, die auf das Employer Branding abzielen,
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erstaunlicherweise sehr selten genutzt wurden. Die genannte Studie wurde im
niederldndischen Raum durchgefiihrt. Aufgrund der geografischen Nédhe kann man
jedoch von einer Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf Deutschland ausgehen. Das geringe
Ausmal} der Verwendung von Employer Branding zeigt sich auch darin, dass es den
meisten Arbeitgebern nach Backhaus (2016) nicht gelingt, sich von ihren Konkurrenten
abzuheben. Nach Backhaus (2016) gibt es dariiber hinaus immer noch sehr viele offene
Fragen in der Forschung rund um das Thema Employer Branding. Die Autorin weil3t
dariiber hinaus darauf hin, dass in den vergangenen Jahren hdufig nach der ,,richtigen
Employer Branding Strategie geforscht wurde, die Forschung zur Passung von Person
und Organisation in diesem Zusammenhang jedoch gezeigt hat, dass es diese optimale
Strategie nicht gibt. Die vorliegende Arbeit soll einen Beitrag zur Aufkldrung weiterer
Fragen rund um Employer Branding liefern und bezieht dariiber hinaus auch die Passung

in diese Fragestellungen mit ein.
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3 Studie 1

3.1 Ziel der Studie

Nach Backhaus und Tikoo (2004) héngt Employer Branding positiv mit der
Mitarbeiterbindung zusammen. Dartiber hinaus soll auch die Anziehung neuer Talente
und damit die Arbeitgeberattraktivitit durch Employer Branding gesteigert werden
(Lievens et al., 2007; Berthon et al., 2005). Diese Wirkweisen werden in der vorhandenen
Literatur hdufig angesprochen, jedoch mangelt es an experimentellen Resultaten zur
Kausalitdt, da in den oben genannten Studien ohne experimentelle Manipulation
gearbeitete wurde. Die Literaturrecherche ergab nur eine vereinzelte Untersuchung von
Elving et al. (2012), in der durch klassische experimentelle Manipulation gezeigt werden
konnte, dass Elemente des Employer Branding zu einer erhdhten wahrgenommenen
Arbeitgeberattraktivitit fiihren. Um diese Liicke zu schlieBen, wird in Studie 1 zunéchst
noch einmal untersucht, ob sich Employer Branding kausal auf die Wahrnehmung des
Unternehmens, die Arbeitgeberattraktivitit sowie die potentielle Arbeitszufriedenheit

auswirkt.

3.2 Herleitung der Hypothesen

Diverse Untersuchungen konnten zeigen, dass Employer Branding mit
Mitarbeiterbindung und -anziehung in einem positiven Zusammenhang steht (Lievens et
al., 2007; Berthon et al., 2005; Backhaus & Tikoo, 2004). Des Weiteren zeigte sich, dass
Mitarbeiter*innen von Unternehmen, die Employer Branding Strategien einsetzten,
zufriedener waren und damit eine geringere Kiindigungs- und Wechselabsicht hatten
(Schlager et al., 2011; Tanwar & Prasad, 2016). In diesen Untersuchungen zum Thema
Employer Branding wurde jedoch kein experimentelles Design verwendet, dies wird in
der vorliegenden Studie nachgeholt. Daher wurden die Hypothesen 1 bis 5 parallel zu den
Resultaten der Studien von Lievens et al. (2007), Berthon et al. (2005), Backhaus und
Tikoo (2004), Schlager et al. (2011) und Tanwar und Prasad (2016) fiir die erhobenen
abhéngigen Variablen aufgestellt.

H1: Versuchspersonen in beiden Experimentalbedingungen (Soziale Arbeitswerte und
Karriereprogression) beurteilen ihre erwartete Arbeitszufriedenheit im Vergleich zu

Versuchspersonen aus der Kontrollbedingung als hdher.
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H2: Versuchspersonen in beiden Experimentalbedingungen (Soziale Arbeitswerte und
Karriereprogression) beurteilen das Unternehmen im Vergleich zu Versuchspersonen aus

der Kontrollbedingung als attraktiver.

H3: Versuchspersonen in beiden Experimentalbedingungen (Soziale Arbeitswerte und
Karriereprogression) beurteilen ihre Bewerbungsbereitschaft im Vergleich zu

Versuchspersonen aus der Kontrollbedingung als hoher.

H4: Versuchspersonen in beiden Experimentalbedingungen (Soziale Arbeitswerte und
Karriereprogression) beurteilen ihre geschitzte Kiindigungsabsicht im Vergleich zu

Versuchspersonen aus der Kontrollbedingung als geringer.

H5: Versuchspersonen in beiden Experimentalbedingungen (Soziale Arbeitswerte und
Karriereprogression) geben im  Vergleich zu Versuchspersonen aus der
Kontrollbedingung an, das Unternehmen mit einer hheren Wahrscheinlichkeit einer

anderen Person zu empfehlen.

Dartiber hinaus stellen Backhaus und Tikoo (2004) ein Modell auf, nach dem
Employer Branding die Anziehung von Mitarbeiter*innen nicht direkt beeinflusst. Die
Autoren postulieren, dass zundchst Employer Brand Assoziationen sowie das Image des
Arbeitgebers beeinflusst werden, bevor das eigentliche Ziel, die Auswirkung auf die
Anziehung, stattfinden kann. Ein sehr dhnliches Modell zur Wirkweise von Employer
Branding stellten auch Chhabra und Sharma (2014) auf. Es ist also grundsitzlich davon
auszugehen, dass durch die verschiedenen Employer Branding Strategien beeinflusst
werden kann, wie das Unternehmen wahrgenommen wird. In der vorliegenden Studie
wurde die Unternehmenswahrnehmung zundchst mit Hilfe des Fragebogens zur
Markenpersonlichkeit von Mader (2005) erhoben. Dieser erfasst die Dimensionen
Attraktivitdt, Verldsslichkeit, Temperament, Stabilitdt und Natirlichkeit. Fiir alle fiinf
Dimensionen ist davon auszugehen, dass diese von den verschiedenen Employer
Branding Strategien positiv beeinflusst werden. Des Weiteren wurden angelehnt an das
Vorgehen von Fiske et al. (2002) die Items zur Erhebung der beiden
Bewertungsdimensionen Wiarme und Kompetenz auf den Unternehmenskontext
angewendet. Aufgrund der sozialen Ausrichtung der Vignette soziale Arbeitswerte ist
hier zu vermuten, dass dieses Unternehmen von den Versuchspersonen als besonders

warm wahrgenommen wird. Im Gegensatz dazu ist davon auszugehen, dass das
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Unternehmen in der Vignette Karriereprogression eher als kompetent wahrgenommen

wird.

H6: Versuchspersonen in beiden Experimentalbedingungen (Soziale Arbeitswerte und
Karriereprogression) beurteilen das Unternehmen im Vergleich zu Versuchspersonen in
der Kontrollgruppe als attraktiver, verlédsslicher, temperamentvoller, stabiler und

natiirlicher.

H7a: Versuchspersonen in der Gruppe soziale Arbeitswerte beurteilen das Unternehmen

als wirmer im Vergleich zu Versuchspersonen in den beiden anderen Bedingungen.

H7b: Versuchspersonen in der Gruppe Karriereprogression beurteilen das Unternehmen

als kompetenter im Vergleich zu Versuchspersonen in den beiden anderen Bedingungen.

3.3 Methode
3.3.1 Stichprobe

Die Stichprobe dieser Untersuchung bestand aus insgesamt 238 Versuchspersonen.
Davon waren 196 Teilnehmerinnen weiblich und 42 Teilnehmer ménnlich. Im Mittel
waren die Versuchspersonen etwa 23 Jahre alt (M = 22.90, SD = 5.09). Es handelt sich
aullerdem um eine studentische Stichprobe, welche hauptséchlich aus Studierenden der
Féacher Soziale Arbeit (n = 206) und Lehramt (n = 31) bestand. Lediglich eine

Versuchsperson gab einen sonstigen Studiengang an.

3.3.2 Studiendesign

Bei dieser Studie handelt es sich um ein echtes Experiment mit einem Between-
Subjects-Design, welches im Labor der Sozial- und Wirtschaftspsychologie in der
Universitdt Siegen durchgefiihrt wurde. In dem Experiment wurde die unabhéngige
Variable Employer Branding (Soziale Arbeitswerte vs. Karriereprogression vs.
Kontrolle) manipuliert (siche Anhang A). Bei der Erstellung der Texte fiir die zur
experimentellen Manipulation verwendeten Vignetten wurden die Items des Fragebogens
zur Erhebung von Employer Branding nach Tanwar und Prasad (2016) umformuliert, um
einzelne Angebote und MalBnahmen in den Unternehmen gemdll der entsprechenden
Employer Branding Strategie konkret zu beschreiben. Fiir die Vignette soziale
Arbeitswerte wurden die Strategien Work-Life-Balance, Organisationskultur und

Corporate Social Responsibility zusammengefasst. Fiir die Vignette Karriereprogression
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wurden dagegen die Strategien Reputation sowie Training und Entwicklung miteinander

kombiniert. Die Kontrollvignette wurde moglichst neutral gestaltet.

3.3.3 Messinstrumente

Wirme und Kompetenz (Selbst- und Unternehmensbeurteilung). Wiarme und
Kompetenz wurden in Anlehnung an eine Studie von Fiske et al. (2002) erhoben.
Eingeleitet wurde der Fragebogen mit der Frage ,,Wie sehr treffen die folgenden
Beschreibungen auf Sie zu?* (Selbstbeurteilung) bzw. ,,Wie sehr treffen die folgenden
Worter auf das beschriebene Unternehmen zu?* (Unternehmensbeurteilung). Darauthin
gaben die Teilnehmer*innen auf einer 7-stufigen Likert Skala (1 = trifft gar nicht zu bis
7 = trifft voll und ganz zu) an, inwiefern die nachfolgenden Adjektive ihren Charakter
bzw. das Unternehmen beschreiben oder nicht. Warme (z.B. gutmiitig) und Kompetenz
(z.B. fdhig) wurden mit jeweils vier Items erhoben (sieche Anhang Bl). In der
Selbstbeurteilung ergaben sich Reliabilititen von o = .676 fiir Warme und a = .644 fiir
Kompetenz. Bei der Unternehmensbeurteilung waren die Werte etwas hoher, hier ergab

sich ein Cronbach’s Alpha von o = .799 fiir beide Skalen.

Wahrgenommene Markenpersonlichkeit. Die Markenpersonlichkeit nach
Maider (2005) ist ein Instrument zur Erhebung der Wahrnehmung eines Unternehmens.
Der Fragebogen wurde in dieser Studie genutzt, um eine Aussage dariiber treffen zu
konnen, ob die Unternechmen in den unterschiedlichen Vignetten auch anders
wahrgenommen werden. Mader (2005) fand insgesamt fiinf Dimensionen der
Markenpersonlichkeit: Attraktivitit (z.B. charismatisch), Verlédsslichkeit (z.B. sicher),
Temperament (z.B. einfallsreich), Stabilitit (z.B. =zeitlos) und Natiirlichkeit
(z.B. natiirlich). Der Fragebogen (sieche Anhang B2), der aus insgesamt 39 Items besteht,
wurde eingeleitet mit der Frage ,,Wie sehr treffen die folgenden Worter auf das
beschriebene Unternehmen zu?. Die Bewertung erfolgte schlieBlich erneut auf einer
7-stufigen Likert-Skala (1 = trifft gar nicht zu bis 7 = trifft voll und ganz zu). Die Analyse
der Reliabilitdt flir die einzelnen Dimensionen des Fragebogens ergab a = .877 fiir
Attraktivitdt, a = .865 fiir Verldsslichkeit, a = .893 fiir Temperament, o = .736 fiir
Stabilitdt und o = .605 fiir Natiirlichkeit.

Erwartete Zufriedenheit mit dem  Arbeitsumfeld. Die erwartete

Arbeitszufriedenheit wurde am Kurzfragebogen zur Erfassung allgemeiner und
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facettenspezifischer Arbeitszufriedenheit von Haarhaus (2015) orientiert erfasst. Dieser
differenziert die  Zufriedenheit in  allgemeine und  facettenspezifische
Arbeitszufriedenheit. In Studie 1 wurde aufgrund der fiktiven Situation durch die
Vignette nur die Strukturierung des Fragebogens hinsichtlich verschiedener Teilbereiche
verwendet (siche Anhang B3). Eine Verwendung der einzelnen Unteritems wére fiir die
vorgestellte Situation zu spezifisch gewesen. Die Teilbereiche der Arbeitszufriedenheit
wurden gruppiert durch die allgemeine Frage ,,Wie zufrieden wiren Sie in dem
beschriebenen Unternehmen mit folgenden Teilbereichen...?* erhoben. Danach folgten
die finf Teilbereiche Tatigkeiten, Kollegen bzw. Kolleginnen,
Entwicklungsmoglichkeiten, Bezahlung und Vorgesetzter bzw. Vorgesetzte. Im
Unterschied zu dem globalen Einzelitem (siche erwartete globale Zufriedenheit) wurden
die Teilbereiche auf einer 7-stufigen Likert-Skala von 1 = sehr unzufrieden bis 7 = sehr

zufrieden beantwortet. Die Reliabilitdt dieser Skala lag bei o = .822.

Erwartete globale Zufriedenheit. Die globale Zufriedenheit (siche Anhang B3)
wurde erfasst durch das Einzelitem ,,Denken Sie, dass Sie in dem beschriebenen
Unternehmen auf Dauer zufrieden wiren?“. Diese Frage wurde von den
Versuchspersonen anhand einer 6-stufige Likert-Skala von 1 = nein, auf keinen Fall bis

6 =ja, auf jeden Fall beantwortet.

Wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit. Die Attraktivitat wurde mit der Frage
,»Wie sehr spricht Sie das Unternehmen an?* auf einer 7-stufigen Likert-Skala (1 = spricht

mich gar nicht an bis 7 = spricht mich sehr an) erhoben.

Bewerbungsbereitschaft. Die Bewerbungsabsicht wurde mit der Frage ,,Wiirden
Sie sich bei dem Unternehmen bewerben?** erhoben. Hier fand die Einschitzung auf einer

5-stufigen Likert-Skala (1 = nein, auf keinen Fall bis 5 = ja, auf jeden Fall) statt.

Geschiitzte Kiindigungsintention. Die Kiindigungsabsicht konnte nur insoweit
erhoben werden, als dass die Teilnehmer*innen sich in die Situation hineinversetzten,
dass sie in dem beschriebenen Unternehmen arbeiten. Daher lautete die entsprechende
Frage ,,Wie stark wire Ihre Absicht, das beschriebene Unternehmen zu wechseln?“. Die
Bewertung erfolgte hier auf einer 7-stufigen Likert-Skala (1 = sehr schwach bis 7 = sehr
stark).
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Empfehlungswahrscheinlichkeit. Zuletzt wurde mit der Frage ,,Wiirden Sie das
Unternehmen einem Freund bzw. einer Freundin, der bzw. die gerade auf Stellensuche
ist, weiterempfehlen? die Wahrscheinlichkeit einer Weiterempfehlung des
Unternehmens gepriift. Zur Beantwortung wurde wieder eine S-stufige Likert-Skala

(1 = nein, auf keinen Fall bis 5 = ja, auf jeden Fall) verwendet.

3.3.4 Durchfiihrung

Die Teilnehmer*innen konnten sich fiir die Studie in einer Online-Umfrage fiir einen
Termin registrieren. Die Erhebung fand im Labor der Sozial- und Wirtschaftspsychologie
in der Universitidt Siegen aufgrund des zeitlichen Aufwands durch unterschiedliche
Versuchsleiter*innen statt. Jede*r Versuchsleiter*in begriiBte zunédchst die
ankommenden Versuchspersonen, bat sie, sich an einen der sieben Plédtze zu setzen und
zu warten, bis alle Teilnehmer*innen anwesend sind. Sobald alle Versuchspersonen
eingetroffen waren, wurde Thnen erklart, dass die Befragung absolut anonym ist, dass es
wichtig ist, dass sie ehrlich und intuitiv antworten und dass es weder richtige noch falsche
Antworten gibt. Im Anschluss an diese Erklarung wurden die Teilnehmer*innen gebeten,
die auf dem Desktop hinterlegte Studie selbst zu 6ffnen und zu bearbeiten. Bei Fragen
stand der*die Versuchsleiter*in jederzeit zur Verfiigung. Zudem wurden die

Versuchspersonen gebeten, bis zum Ende der Untersuchung sitzen zu bleiben.

Nach dem Offnen der Umfrage lasen die Teilnehmer*innen zunichst einen
BegriiBungstext, in dem die Instruktionen des*r Versuchsleiters*in noch einmal
wiederholt wurden. Zu Beginn machten sie direkt Angaben zu ihren demografischen
Daten. Im Anschluss daran erfolgte die Erhebung der Items zu Wirme und Kompetenz
(Fiske et al., 2002) in der Selbsteinschitzung. Danach gab es eine Instruktion fiir die
nachfolgende Vignette, in der die Versuchspersonen gebeten wurden, sich in die Lage
eines*einer Mitarbeiters*Mitarbeiterin des beschriebenen Unternehmens zu versetzen.
Im Anschluss erfolgte eine randomisierte Zuteilung von einer der drei unterschiedlichen
Vignetten. Im letzten Teil der Untersuchung wurden alle Variablen erfragt, die das
Unternehmen betreffen. Dazu gehorte Warme und Kompetenz des Unternehmens in
Anlehnung an Fiske et al. (2002), Markenpersonlichkeit (Méder, 2005), sowie die Items
zur Erhebung der abhidngigen Variablen erwartete Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld,
erwartete  globale  Zufriedenheit, = wahrgenommene  Arbeitgeberattraktivitit,

Bewerbungsbereitschaft, geschitzte Kiindigungsabsicht und

44



Empfehlungswahrscheinlichkeit. AbschlieBend sahen die Versuchspersonen einen Text,
in dem Ihnen fiir die Teilnahme gedankt wurde. Sobald alle Teilnehmer*innen die
Befragung beendet hatten, wurde von dem*r Versuchsleiter*in eine Bescheinigung tliber
die Versuchsteilnahme ausgehidndigt und die Versuchspersonen konnten das Labor

verlassen.

3.4 Ergebnisse
3.4.1 Auswertung der Hypothesen

Die Hypothesen prognostizieren jeweils eine Verdnderung in den
Experimentalbedingungen im Vergleich zur Kontrollgruppe durch die experimentelle
Manipulation. Sie beziehen sich dabei jedoch auf unterschiedliche abhidngige Variablen.
In den ersten fiinf Hypothesen wird eine verbesserte erwartete Zufriedenheit (H1), eine
verbesserte ~ wahrgenommene  Arbeitgeberattraktivitit =~ (H2), eine  hohere
Bewerbungsbereitschaft (H3), eine geringere geschitzte Kiindigungsabsicht (H4) und
eine hohere Empfehlungswahrscheinlichkeit (HS5) vorhergesagt. Hypothese 6a bis e
postuliert eine Verdnderung in der Wahrnehmung des Unternehmens im Sinne der
Markenpersonlichkeit in den beiden Experimentalbedingungen. Die Hypothesen 7a und
b beziehen sich auf die abhéngigen Variablen Wiarme und Kompetenz und postulieren,
dass das Unternehmen in der Bedingung soziale Arbeitswerte als warmer (H4a) und das
Unternehmen in der Bedingung Karriereprogression als kompetenter (H4b)
wahrgenommen wird. Um alle Hypothesen zu analysieren wurde eine ANOVA mit
geplanten Kontrasten fiir die unterschiedlichen abhéingigen Variablen berechnet. Dabei
wurden insgesamt vier verschiedene Kontraste gepriift. Im ersten Kontrast wurde getestet,
ob sich die beiden Experimentalbedingungen soziale Arbeitswerte und
Karriereprogression von der Kontrollbedingung unterscheiden (K1). Zusétzlich wurde im
zweiten Kontrast gepriift, ob sich die beiden Experimentalbedingungen soziale
Arbeitswerte (K2) und Karriereprogression (K3) auch jeweils ohne die andere
Experimentalbedingung von der Kontrollbedingung unterscheiden oder nicht. Im vierten
Kontrast wurde dariiber hinaus gepriift, ob sich die beiden Experimentalbedingungen
soziale Arbeitswerte sowie Karriereprogression voneinander unterscheiden (K4). In den
nachfolgenden Abschnitten sind die Ergebnisse dieser Berechnung fiir jede abhingige

Variable einzeln aufgefiihrt. In Tabelle 1 sind zudem alle Mittelwerte und
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Standardabweichungen der in den Hypothesen relevanten abhéngigen Variablen fiir jede

Bedingung einzeln dargestellt.

Tabelle 1

Mittelwerte und Standardabweichungen der in Studie 1 erhobenen abhdngigen Variablen fiir

beide Experimentalgruppen und die Kontrollgruppe

SAW KP K

Erw. Zufriedenheit mit Arbeitsumfeld 5.54(0.90) 5.48(0.78) 4.88(0.86)
Erw. globale Zufriedenheit 4.84 (0.85) 4.30(0.84) 4.18(0.94)
Wahrgenommene 6.00 (1.03) 5.18(1.14) 4.93(1.17)
Arbeitgeberattraktivitit

Bewerbungsbereitschaft 5.08(0.92) 4.34(091) 4.18(0.93)
Gesch. Kiindigungsabsicht 3.19(1.29) 3.69(1.03) 3.84 (1.05)
Empfehlungswahrscheinlichkeit 4.95(1.14) 4.55(0.77)  4.09 (1.03)
MP: Attraktivitat 4.03 (0.86) 3.98(0.72)  3.49(0.89)
MP: Verlasslichkeit 5.23(0.67) 5.21(0.57) 5.15(0.88)
MP: Temperament 5.30 (0.70)  5.13(0.68) 4.13(0.97)
MP: Stabilitat 4.84 (0.76)  5.14(0.72)  4.59 (0.90)
MP: Natiirlichkeit 536 (0.81) 4.27(0.76)  4.33(0.83)
Wirme (Unternehmen) 5.76 (0.87)  5.15(0.86) 5.41(0.84)
Kompetenz (Unternehmen) 5.20 (0.85) 5.76 (0.75)  5.32(0.73)

Anmerkungen. SAW = Soziale Arbeitswerte (n = 79), KP = Karriereprogression (n = 77), K=
Kontrollgruppe (n = 82), MP = Markenpersonlichkeit

Erwartete Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld. Die ANOVA fiir diese
abhédngige Variable ergab einen signifikanten Effekt (F(2, 235) = 14.80, p < .001). Der
erste geplante Kontrast zeigte einen signifikanten Unterschied (7(235) =-5.42, p <.001).
Auch der zweite (7(235) =4.91, p <.001) und dritte Kontrast (7(235) = 4.43, p <.001)
wurde signifikant. In den deskriptiven Daten lésst sich erkennen, dass Versuchspersonen

der Bedingungen soziale Arbeitswerte (M = 5.54, SD = 0.90) und Karriereprogression
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(M=5.48, SD = 0.78) im Vergleich zu Versuchspersonen in der Kontrollbedingung
(M=4.88, SD = 0.86) ihre erwartete Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld hoher
einschitzen. Der vierte geplante Kontrast hingegen wurde nicht signifikant
(T(235)=0.45, p = .653), das bedeutet, dass es keine statistisch bedeutsamen

Unterschiede zwischen den beiden Experimentalbedingungen gab.

Erwartete globale Zufriedenheit. Auch fiir die erwartete globale Zufriedenheit
konnte ein signifikanter Effekt in der ANOVA gefunden werden (F(2, 235) = 12.38,
p <.001). Fir diese abhingige Variable wurde der erste Kontrast erneut signifikant
(7(235) =-3.19, p=.002). Jedoch wurde nur der zweite Kontrast (7(235) =4.69, p < .000)
auch signifikant, der dritte Kontrast (7(235) = 0.83, p = .410) erwies sich hingegen nicht
als statistisch bedeutsam. SchlieBlich wurde auch noch der vierte Kontrast (7(235) = 3.80,
p <.001) signifikant. Das bedeutet, dass Proband*innen in der Experimentalbedingung
soziale Arbeitswerte (M = 4.84, SD = 0.85) im Vergleich zu Proband*innen der
Kontrollbedingung (M = 4.18, SD = 0.94), aber auch im Vergleich zu Versuchspersonen
in der Experimentalbedingung Karriereprogression (M = 4.30, SD = 0.84) eine hohere
erwartete  globale  Zufriedenheit  angaben.  Die  Experimentalbedingung
Karriereprogression (M = 4.30, SD = 0.84) unterschied sich hingegen nicht von der
Kontrollbedingung (M = 4.18, SD = 0.94).

Wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit. Fir die abhingige Variable
wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit zeigte die ANOVA erneut einen signifikanten
Effekt (F(2, 235) = 20.12, p <.001). In den Kontrasten zeigte sich ein dhnliches Muster
wie schon bei der erwarteten globalen Zufriedenheit: der erste (7(235) =-4.36, p <.001),
zweite (7(235) = 6.10, p < .001) und vierte (7(235) = 4.58, p < .001) Kontrast wurde
signifikant, wihrend der dritte Kontrast (7(235) = 1.44, p = .151) nicht signifikant wurde.
Das bedeutet, dass Versuchspersonen in der Experimentalbedingung soziale Arbeitswerte
(M=6.00, SD = 1.03) das beschriebene Unternehmen im Vergleich zu Versuchspersonen
in der Experimentalbedingung Karriereprogression (M = 5.18, SD = 1.14) sowie in der
Kontrollbedingung (M = 4.93, SD = 1.17) als attraktiver bewerten. Dabei l&sst sich kein
Unterschied zwischen der Experimentalbedingung Karriereprogression (M = 5.18,

SD =1.14) und der Kontrollbedingung (M = 4.93, SD = 1.17) feststellen.
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Bewerbungsbereitschaft. Die ANOVA ergab einen signifikanten Effekt (F(2, 235)
= 21.42, p < .001). Dariiber hinaus wurde erneut der erste Kontrast (7(235) = -4.17,
p<.001), als auch der zweite (7(235) = 6.16, p < .001) und vierte Kontrast
(T(235)=5.01, p < .001) signifikant. Der dritte Kontrast hingegen (7(235) = 1.06,
p =.290) erwies sich als statistisch nicht bedeutsam. In der deskriptiven Statistik zeigt
sich, dass Versuchspersonen in der Experimentalbedingung soziale Arbeitswerte
(M =15.08, SD =0.92) im Vergleich zu Versuchspersonen in der Experimentalbedingung
Karriereprogression (M = 4.34, SD = 0.91) sowie in der Kontrollbedingung (M = 4.18,
SD = 0.93) eine hohere Bewerbungsbereitschaft angeben. Dabei ist kein Unterschied
zwischen den Angaben der Versuchspersonen in der Experimentalbedingung
Karriereprogression (M = 4.34, SD = 0.91) und der Kontrollbedingung (M = 4.18,
SD = 0.93) zu beobachten.

Geschitzte Kiindigungsabsicht. Fiir die geschétzte Kiindigungsabsicht ergab sich
ebenfalls ein signifikanter Effekt in der ANOVA (F(2, 235)=7.27, p =.001). Auch hier
wurden sowohl der erste Kontrast (7(179.97) = 2.71, p = .007) als auch der zweite
(7(150.14) =-3.51, p=.001) und vierte Kontrast (7(148.19) =-2.67, p = .008) signifikant.
Erneut blieb der dritte Kontrast (7(156.68) = -0.93, p = .354) nicht signifikant. Das
bedeutet, dass die geschdtzte Kiindigungsabsicht in der Experimentalgruppe soziale
Arbeitswerte (M = 3.19, SD = 1.29) im Vergleich zur geschitzten Kiindigungsabsicht in
der Experimentalbedingung Karriereprogression (M = 3.69, SD = 1.03) und in der
Kontrollbedingung (M = 3.84, SD = 1.05) signifikant niedriger war. Proband*innen in der
Bedingung Karriereprogression (M = 3.69, SD = 1.03) zeigten im Vergleich zu
Proband*innen in der Kontrollbedingung (M = 3.84, SD = 1.05) keine Unterschiede in
den Angaben zu ihrer geschitzten Kiindigungsabsicht.

Empfehlungswahrscheinlichkeit. In der ANOVA ergab sich erneut ein
signifikanter Effekt (F(2, 235) = 15.16, p <.001). Fiir diese abhidngige Variable wurden
alle vier Kontraste signifikant (K1: 7(235) =-4.87, p <.001; K2: 7(235) =5.50, p <.001;
K3: 7(235) = 2.91, p = .004; K4: T(235) = 2.53, p = .012). Das bedeutet, dass die
Empfehlungswahrscheinlichkeit der Versuchspersonen in beiden
Experimentalbedingungen soziale Arbeitswerte (M = 4.95, SD = 1.14) und
Karriereprogression (M = 455, SD = 0.77) im  Vergleich zur

Empfehlungswahrscheinlichkeit der Versuchspersonen in der Kontrollbedingung
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(M =4.09, SD = 1.03) signifikant hoher ist. Zudem empfehlen Proband*innen in der
Bedingung soziale Arbeitswerte (M = 4.95, SD = 1.14) im Vergleich zu Proband*innen
in der Bedingung Karriereprogression (M = 4.55, SD = 0.77) das Unternehmen mit einer

hoheren Wahrscheinlichkeit weiter.

Markenpersonlichkeit. Die ANOVA wurde bei der Markenpersonlichkeit fiir vier
von fiinf Dimensionen signifikant. Nur fiir die Dimension Verlésslichkeit
(F(2,235)=0.32, p = .729) konnten keine statistisch bedeutsamen Unterschiede
festgestellt werden. Hier wurde folglich auch keiner der vier Kontraste signifikant
(K1: 7(235) = -.78, p = .438; K2: 7(235) = 0.76, p = .450; K3: T(235) = 0.58, p = .561,
K4: T(235) = 0.17, p = .866). Die verbleibenden vier Dimensionen Attraktivitat
(F(2,235)=10.48, p < .001), Temperament (F(2, 235) = 50.99, p < .001), Stabilitét
(F(2,235) =9.32, p <.001) und Natiirlichkeit (F(2, 235) = 46.79, p < .001) erbrachten
alle ein signifikantes Ergebnis in der ANOVA. Fiir die Dimension Attraktivitdt wurden
der erste (7(149.02) = -4.41, p < .001), zweite (7(158.99) = 3.89, p < .001) und dritte
Kontrast (7(153.79) = 3.87, p < .001) signifikant. Nur der vierte Kontrast
(7(150.55) = 0.32, p = .749) war nicht statistisch bedeutsam. Das bedeutet, dass die
Teilnehmer*innen in beiden Experimentalbedingungen soziale Arbeitswerte (M = 4.03,
SD = 0.86) und Karriereprogression (M = 3.98, SD = 0.72) im Vergleich zu den
Teilnehmer*innen in der Kontrollbedingung (M = 3.49, SD = 0.89) das Unternehmen als
attraktiver bewerteten. Die beiden Experimentalbedingungen unterscheiden sich dabei
jedoch nicht voneinander. Das gleiche Muster ergab sich fiir die Dimension
Temperament. Auch hier wurden der erste (7(125.08) = -9.02, p < .001), der zweite
(T(147.14) = 8.85, p < .001) und der dritte Kontrast (7(145.71) = 7.56, p < .001)
signifikant, wihrend der vierte Kontrast (7(154.00) = 1.57, p = .118) nicht signifikant
wurde. Dieses Ergebnis bedeutet, dass Versuchspersonen der Bedingungen soziale
Arbeitswerte (M = 5.30, SD = 0.70) und Karriereprogression (M = 5.13, SD =0.68) im
Vergleich zu Versuchspersonen der Kontrollbedingung (M = 4.13, SD = 0.97) das
Unternehmen als temperamentvoller einstuften. Auch hier gab es keine Unterschiede
zwischen den Experimentalbedingungen. Bei der Dimension Stabilitdt hingegen wurde
der erste (7(235) =-3.64, p < .001), der dritte (7(235) = 4.31, p < .001) und der vierte
Kontrast (7(235) = -2.35, p = .020) signifikant. Der zweite Kontrast (7(235) = 1.95,
p =.052) wurde sehr knapp nicht signifikant, kann daher aber als marginal signifikant
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interpretiert werden. Das heift, dass Versuchspersonen der Experimentalbedingung
Karriereprogression (M =5.14, SD = 0.72) im Vergleich zu Proband*innen der
Kontrollbedingung (M = 4.59, SD = 0.90) das Unternehmen als stabiler einschitzten. In
der Experimentalbedingung soziale Arbeitswerte (M = 4.84, SD = 0.76) wurde die
Stabilitdt im Vergleich zur Kontrollbedingung (M = 4.59, SD = 0.90) nur marginal hher
bewertet. Bei der Dimension Natiirlichkeit ergaben sich signifikante Werte fiir den ersten
(T(235) = -4.46, p < .001), zweiten (7(235)=28.20, p < .001) und vierten Kontrast
(T(235) = 8.55, p < .001). Der dritte Kontrast war nicht signifikant (7(235) = -0.48,
p =.632). Das bedeutet, dass Versuchspersonen in der Bedingung soziale Arbeitswerte
(M = 536, SD=0.81) im Vergleich zu Versuchspersonen der Bedingung
Karriereprogression (M = 4.27, SD = 0.76) sowie im Vergleich zu Proband*innen der
Kontrollbedingung (M = 4.33, SD = 0.83) das beschriebene Unternehmen als natiirlicher
bewerteten. Zwischen der Bedingung Karriereprogression (M =4.27, SD = 0.76) und der
Kontrollgruppe (M = 4.33, SD = 0.83) lag dabei kein signifikanter Unterschied vor.

Wirme und Kompetenz. Die ANOVA ergab sowohl fiir Warme (F(2, 235)=10.03,
p <.001) als auch fiir Kompetenz (F(2,235)=11.27, p <.001) einen signifikanten Effekt.
Fiir die abhéngige Variable Warme wurden der zweite (7(235) =2.58, p=.010) und vierte
Kontrast (7(235) = 4.46, p < .001) signifikant. Der dritte Kontrast (7(235) = -1.94,
p = .054) wurde ganz knapp nicht signifikant, weshalb dieser nur als marginal signifikant
interpretiert werden kann. Der erste Kontrast (7(235) = -0.37, p = .714) blieb statistisch
unbedeutsam. Das heifit, dass Proband*innen in der Experimentalbedingung soziale
Arbeitswerte (M =5.76, SD = 0.87) im Vergleich zu Proband*innen der
Experimentalbedingung Karriereprogression (M = 5.15, SD = 0.86) sowie im Vergleich
zu Proband*innen der Kontrollbedingung (M = 5.41, SD = 0.84) das Unternehmen als
signifikant wirmer bewerten. Fiir die abhingige Variable Kompetenz ergab sich ein etwas
anderes Muster: hier wurde der dritte (7(235) = 3.54, p < .001) und vierte Kontrast
(T(235)=-4.53, p <.001) signifikant, wihrend der sowohl erste (7(235) =-1.46, p =.146)
als auch der zweite Kontrast (7(235)= -1.04, p = .301) keine signifikanten Werte
ergaben. Dieses Ergebnis bedeutet, dass das beschriebene Unternehmen von den
Versuchspersonen in der Bedingung Karriereprogression (M = 5.76, SD = 0.75) im
Vergleich zu Versuchspersonen der Bedingung soziale Arbeitswerte (M = 5.20,

SD = 0.85) und Versuchspersonen der Kontrollbedingung (M = 5.32, SD = 0.73) als
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kompetenter eingeschitzt wurde. Die Bedingungen soziale Arbeitswerte (M = 5.20,
SD =0.85) und Kontrolle (M = 5.32, SD=0.73) unterschieden sich dabei nicht

voneinander.

3.4.2 Explorative Datenanalyse

In der Literatur zum Thema Arbeitszufriedenheit wird immer wieder berichtet, dass
auch die Passung zwischen Person und Umwelt einen Zusammenhang zur erhdhten
Zufriedenheit & Bindung sowie der reduzierten Kiindigungsabsicht eines*einer
Mitarbeiters*Mitarbeiterin hat (Cable & DeRue, 2002; Cable & Judge, 1997,
Edwards, 1991, Westerman & Cyr, 2004). Zudem werden auch Zusammenhinge von
Passung mit der empfundenen Arbeitgeberattraktivitit berichtet (Carless, 2005;
Devendorf & Highhouse, 2008). Diese Annahmen werden gestiitzt durch etablierte
Theorien wie beispielsweise die Similarity-Attraction-Theorie (Byrne, 1971), welche
besagt, dass bei einer vorliegenden Ahnlichkeit eine groBere Anziehung empfunden wird.
In den genannten Studien (Cable & DeRue, 2002; Cable & Judge, 1997; Carless, 2005;
Devendorf & Highhouse, 2008; Edwards, 1991, Westerman & Cyr, 2004) wurde die
Passung durch einen entsprechenden Fragebogen erhoben, die Ergebnisse beruhen also
auf der subjektiven Wahrnehmung der Passung der befragten Personen. Die vorliegenden
Daten erlauben eine etwas andere Herangehensweise an das Thema tiber ein nachtraglich
kalkuliertes Passungsmaf. Da die Variablen Wirme und Kompetenz nach Fiske et
al. (2002) sowohl als Selbstbeurteilung als auch als Unternehmensbeurteilung erhoben
werden, konnte aus diesen Daten ein Passungswert errechnet werden. Dazu wurde die
Unternehmensbeurteilung von der Selbstbeurteilung subtrahiert. Daraus resultierte ein
Differenzwert von dem der Betrag errechnet wurde, da hier das Vorzeichen keine Rolle
spielte. Dieser Wert hatte jedoch einen Nachteil hinsichtlich der Interpretation, da geringe
Werte als hohe Passung zu interpretieren waren. Um dieses Problem zu 16sen, wurde mit
Hilfe einer Haufigkeitsverteilung jeweils der hochste Wert ermittelt. Nun wurde ein
endgiiltiger Passungswert kalkuliert, indem der Wert von dem hochsten Wert der
Stichprobe abgezogen wurde. Diese kalkulierte Passung ist nun absolut intuitiv zu
interpretieren: niedrige Werte bedeuten eine geringe Passung und hohe Werte bedeuten
eine hohe Passung. Daraus ergaben sich zwei neue Variablen: die Passung von Person
und Organisation auf den Ebenen Wiarme und Kompetenz. Diese neuen Variablen wurden

schlieBlich mit der erwarteten Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld, der erwarteten
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globalen Zufriedenheit, der wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitit, der
Bewerbungsbereitschaft, der  geschitzten  Kiindigungsabsicht  sowie  der
Empfehlungswahrscheinlichkeit  korreliert. Die Analyse zeigte ausschlieBlich
signifikante und hoch signifikante Zusammenhénge der abhéngigen Variablen bei der
kalkulierten Passung der Warme, wihrend die Korrelationen der kalkulierten Passung auf
der Ebene Kompetenz allesamt statistisch nicht bedeutsam waren. Die Korrelationen sind

in Tabelle 2 dargestellt.

Tabelle 2

Korrelationen der kalkulierten Passung zwischen Person und Organisation auf den Ebenen
Wdérme und Kompetenz mit ausgewdhiten abhdngigen Variablen

Kalkulierte Passung Kalkulierte Passung

der Wirme der Kompetenz
Erw. Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld .199%#* -.071
Erwartete globale Zufriedenheit 281%* -.081
Wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit 245%* -.107
Bewerbungsbereitschaft 250%* -.007
Geschatzte Kiindigungsabsicht -.100 -.001
Empfehlungswahrscheinlichkeit 269%* 012

Anmerkungen. N =238, ** p < .01 (2-seitig), * p < .05 (2-seitig)

3.5 Diskussion

3.5.1 Beantwortung der Fragestellung

Hypothese 1. Die erste Hypothese geht von einer hoheren erwarteten Zufriedenheit
bei Versuchspersonen der beiden Experimentalbedingungen soziale Arbeitswerte und
Karriereprogression im Vergleich zu Versuchspersonen der Kontrollbedingung aus. Die
Zufriedenheit wurde mit den zwei abhidngigen Variablen erwartete Zufriedenheit mit dem
Arbeitsumfeld und erwartete globale Zufriedenheit gemessen. Hinsichtlich der Variablen
erwartete Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld kann die Hypothese beibehalten werden,

da sich in diesem Fall beide Experimentalbedingungen von der Kontrollbedingung
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unterschieden. Beziiglich der Variablen erwartete globale Zufriedenheit kann die
Hypothese nur teilweise beibehalten werden. Das bedeutet, dass die Hypothese fiir die
Bedingung soziale Arbeitswerte beibehalten werden kann, wahrend sie fiir die Bedingung
Karriereprogression verworfen werden muss, da diese sich nicht von der

Kontrollbedingung unterschied.

Hypothese 2. In der zweiten Hypothese wird eine hdohere Attraktivitdt der
Unternechmen in den Experimentalbedingungen soziale Arbeitswerte und
Karriereprogression im Vergleich zu dem Unternehmen in der Kontrollbedingung
postuliert. Auch diese Hypothese kann nur teilweise beibehalten werden. Fiir die
Bedingung soziale Arbeitswerte traf die Hypothese auch hier zu. Fiir die Bedingung
Karriereprogression muss die Hypothese verworfen werden, da kein signifikanter

Unterschied zur Kontrollbedingung gezeigt werden konnte.

Hypothese 3. Die dritte Hypothese sagt eine hohere Bewerbungsbereitschaft der
Versuchspersonen in den Experimentalbedingungen im Vergleich zu Versuchspersonen
der Kontrollbedingung vorher. Auch diese Hypothese kann nur fiir die Bedingung soziale
Arbeitswerte beibehalten werden und muss fiir die Bedingung Karriereprogression
verworfen werden, da sich auch hier keine statistisch bedeutsamen Unterschiede zur

Kontrollgruppe ergaben.

Hypothese 4. In der vierten Hypothese wird eine geringere Kiindigungsabsicht bei
Versuchspersonen in den Experimentalbedingungen im Vergleich zu Versuchspersonen
der Kontrollbedingung vorhergesagt. Erneut kann die Hypothese aufgrund der Ergebnisse
nur fiir die Bedingung soziale Arbeitswerte beibehalten werden. Da keine signifikanten
Unterschiede zwischen der Bedingung Karriereprogression und der Kontrollgruppe

gefunden wurden, muss die Hypothese an dieser Stelle voriibergehend verworfen werden.

Hypothese 5. Die fiinfte Hypothese besagt, dass Versuchspersonen in den
Experimentalbedingungen im Vergleich zu Versuchspersonen in der Kontrollbedingung
das Unternehmen mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit weiterempfehlen wiirden. Diese
Hypothese kann aufgrund der gefundenen signifikanten Unterschiede zur Kontrollgruppe
fiir beide Experimentalbedingungen gestiitzt werden. Dariiber hinaus zeigen die
Kontraste zusétzlich, dass die Empfehlungswahrscheinlichkeit in der Bedingung soziale

Arbeitswerte im Vergleich zur Bedingung Karriereprogression noch hoher war.
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Hypothese 6. Die sechste Hypothese bezieht sich auf die fiinf Dimensionen der
Markenpersonlichkeit: hier wird fiir alle fiinf Dimension Attraktivitdt, Verlédsslichkeit,
Temperament, Stabilitdt und Natiirlichkeit postuliert, dass diese in den Bedingungen
soziale Arbeitswerte sowie Karriereprogression im Vergleich zur Kontrollbedingung
hoher sind. Fiir die Dimension Verldsslichkeit muss die Hypothese vollstindig verworfen
werden, da hier kein signifikanter Haupteffekt in der ANOVA gefunden wurde. Fiir die
Dimension Attraktivitdt und Temperament kann die Hypothese aufgrund der gefundenen
signifikanten Kontraste fiir beide Experimentalbedingungen gestiitzt werden. Im
Gegensatz dazu muss die Hypothese fiir die Dimensionen Stabilitidt und Natiirlichkeit
teilweise verworfen werden. Bei der Dimension Stabilitit ergab sich nur ein signifikanter
Unterschied zwischen der Bedingung Karriereprogression und der Kontrollgruppe. Daher
muss die Hypothese hier fiir die Bedingung soziale Arbeitswerte verworfen werden,
wihrend sie fiir die Bedingung Karriereprogression gestiitzt wird. Ein umgekehrtes
Muster ergab sich bei der Dimension Natiirlichkeit: hier gab es nur einen signifikanten
Unterschied zwischen der Bedingung soziale Arbeitswerte und der Kontrollgruppe.
Folglich muss die Hypothese hier fiir die Bedingung Karriereprogression verworfen

werden und kann fiir die Bedingung soziale Arbeitswerte beibehalten werden.

Hypothese 7. In den Hypothesen 7a und b wurde die erhohte Wahrnehmung der
Wirme fiir die Bedingung soziale Arbeitswerte (H7a) und eine erhdhte Wahrnehmung
der Kompetenz bei der Bedingung Karriereprogression (H7b) im Vergleich zu der jeweils
anderen Experimentalbedingung sowie der Kontrollgruppe prognostiziert. Die
Hypothese 7a kann beibehalten werden, da die Bedingung soziale Arbeitswerte
signifikante Unterschiede zu den Bedingungen Karriereprogression und der
Kontrollgruppe zeigte. Auch die Hypothese 7b kann durch die signifikanten Unterschiede
der Bedingung Karriereprogression zu der Bedingung soziale Arbeitswerte sowie der

Kontrollbedingung gestiitzt werden.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die unterschiedlichen Employer
Branding Strategien von potentiellen Bewerber*innen unterschiedlich wahrgenommen
werden. Auch die positiven Effekte der Strategien auf die erwartete Zufriedenheit, die
wahrgenommene  Attraktivitit, die Bewerbungsbereitschaft, die geschitzte
Kiindigungsabsicht und die Empfehlungswahrscheinlichkeit konnten in einem

experimentellen Setting vor allem fiir die in der Bedingung soziale Arbeitswerte
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verwendeten Strategien Organisationskultur, Work-Life-Balance und Corporate Social
Responsibility gezeigt werden. Im Gegensatz dazu blieben die positiven Effekte in der
vorliegenden Stichprobe fiir die Bedingung Karriereprogression teilweise aus. In diesem
Zusammenhang konnten Tanwar und Prasad (2016) bereits zeigen, dass es
Geschlechtsunterschiede bei der Priferenz der Employer Branding Strategien gibt:
Frauen bevorzugen die Strategien Organisationskultur, Work-Life-Balance und
Corporate Social Responsibility und Ménner bevorzugen die Strategien Training und
Entwicklung sowie Reputation. Da die vorliegende Stichprobe vorwiegend aus
weiblichen Versuchspersonen bestand, konnten diese Priaferenzen die ausbleibenden
Effekte bei der Bedingung Karriereprogression erkldren. Denkbar wire jedoch auch, dass
der Studiengang ein Grund fiir diese Datenlage ist, da die Stichprobe hinsichtlich der
Studiengénge eher homogen war und vorwiegend aus Student*innen sozial orientierter
Studiengédnge bestand. Diese Vermutung miisste in einer neuen Studie tiberpriift werden.
Aus diesen Erkenntnissen lédsst sich schlussfolgern, dass der Einsatz von Employer
Branding Strategien fiir ein Unternehmen als durchaus sinnvolles Instrument zur
Beeinflussung der AufBenwahrnehmung fiir potentielle Bewerber*innen sowie zur

Steigerung der Zufriedenheit der aktuellen Mitarbeiter*innen betrachtet werden kann.

3.5.2 Kritik

Grundsitzlich wire eine reprdsentativere Stichprobe als Datenbasis fiir diese
Untersuchung wiinschenswert gewesen. Die vorliegende Stichprobe besteht vorwiegend
aus weiblichen Studentinnen sozialer Fachrichtungen im Alter von 20 bis 25 Jahren. In
weiteren Arbeiten sollte versucht werden, diese Fragestellung an einer reprédsentativeren

Stichprobe zu testen.

Des Weiteren mussten die Versuchspersonen sich anhand der Vignetten in ein
fiktives Szenario hineinversetzen. Dies hat im vorliegenden Fall zwar relativ gut
funktioniert, da sich in der Beurteilung der verschiedenen Vignetten keine Widerspriiche
finden, jedoch wére ein natiirlicheres Setting im Sinne einer Befragung von
Mitarbeiter*innen eines Unternehmens sinnvoll. Dies wiirde eine bessere
Generalisierbarkeit der Ergebnisse im Sinne der externen Validitit ermdglichen. Die
vorliegenden Resultate wurden im Labor erzielt und sind daher nur eingeschrinkt
iibertragbar auf einen Kontext auflerhalb des Labors. Verstérkt wird diese Einschrankung

zudem durch die besondere Zusammensetzung der Stichprobe.
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Ein weiterer methodischer Kritikpunkt ist, dass die Experimentalvignetten jeweils
zwei bis drei unterschiedliche Employer Branding Strategien beinhalten. Dies ist in der
Praxis zwar normal, jedoch wire es sehr interessant, Aussagen iliber die Wirksamkeit
einzelner Strategien treffen zu konnen. Dies wiirde eine Untersuchung erfordern, in der

sich jede Unternehmensbeschreibung auf genau eine Strategie bezieht.

Aufgrund der unterschiedlichen Kritikpunkte wird die vorliegende Untersuchung in
Studie 2 noch einmal umgesetzt, jedoch mit sechs Vignetten, die jeweils nur eine
Employer Branding Strategie beinhalten. So sollen Unterschiede zwischen den Strategien
deutlicher werden. Moglicherweise ist nur eine einzelne Strategie in der Bedingung
soziale Arbeitswerte dafiir verantwortlich, dass diese in den meisten Fillen besser
bewertet wird. Diese Frage soll durch ein entsprechendes experimentelles Design mit
sechs unterschiedlichen Bedingungen erforscht werden. Dariiber hinaus wird in Studie 2
angestrebt, eine grolere Varianz in den Studiengingen der Versuchspersonen
herzustellen, damit auch hier potentielle Unterschiede aufgedeckt werden kénnen. Zudem
wird der Aspekt der Passung, welcher in Studie 1 nur explorativ mit einem nachtraglich
errechneten Mal3 betrachtet wurde, in Studie 2 auch als direkt erfragte Variable mit

aufgenommen und untersucht.
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4 Studie 2

4.1 Herleitung der Hypothesen

Basierend auf den Erkenntnissen von (Backhaus & Tikoo, 2004; Berthon et al., 2005;
Lievens et al., 2007; Schlager et al., 2011; Tanwar & Prasad, 2016) sowie von Studie 1
wurde davon ausgegangen, dass auch in der dieser Studie wieder ein positiver Einfluss
der Employer Branding Strategien auf Arbeitgeberattraktivitit und Arbeitszufriedenheit
zu finden ist. Zudem wurde aufgrund der Erkenntnis aus Studie 1, dass die Bedingung
soziale Arbeitswerte im Vergleich zur Bedingung Karriereprogression hinsichtlich der
meisten abhédngigen Variablen einen signifikant positiveren Einfluss hatte, die
Vermutung aufgestellt, dass die Strategien unterschiedliche Effekte aufweisen. Diese
Hypothese wird zusitzlich gestiitzt von empirischen Erkenntnissen aus unterschiedlichen
Studien, die ebenfalls einen Unterschied zwischen den verschiedenen Employer Branding
Strategien zur Steigerung der Arbeitgeberattraktivitit festgestellt haben (Almagik &
Almagik, 2012; Lohaus et al., 2013). Es wurden folgende Hypothesen aufgestellt:

HI1: Die unterschiedlichen Employer Branding Strategien haben eine unterschiedlich

starke Auswirkung auf die erwartete Arbeitszufriedenheit.

H2: Die unterschiedlichen Employer Branding Strategien haben eine unterschiedlich

starke Auswirkung auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitat.

H3: Die unterschiedlichen Employer Branding Strategien haben eine unterschiedlich

starke Auswirkung auf die Bewerbungsabsicht.

H4: Die unterschiedlichen Employer Branding Strategien haben eine unterschiedlich

starke Auswirkung auf die geschitzte Kiindigungsabsicht.

HS5: Die unterschiedlichen Employer Branding Strategien haben eine unterschiedlich

starke Auswirkung auf die Empfehlungswahrscheinlichkeit.

Auch fiir diese Studie wurde auf Basis der Modelle von Backhaus und Tikoo (2004)
sowie Chhabra und Sharma (2014) postuliert, dass die verschiedenen Employer
Strategien einen unterschiedlichen Einfluss auf die Wahrnehmung der Versuchspersonen

beziiglich des beschriebenen Unternehmens haben. Daraus ergeben sich die Hypothesen:

H6: Die unterschiedlichen Employer Branding Strategien haben eine unterschiedlich

starke Auswirkung auf die fiinf Dimensionen der Markenpersonlichkeit.
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H7: Die unterschiedlichen Employer Branding Strategien haben eine unterschiedlich
starke Auswirkung auf die wahrgenommene Wéirme (a) und Kompetenz (b) des

Unternehmens.

Dariiber hinaus konnten Tanwar und Prasad (2016) Geschlechtseffekte bei der
Wirkung der verschiedenen Employer Branding Strategien zeigen. In der entsprechenden
Untersuchung wurde jedoch nur ein Berufszweig untersucht, weshalb es durchaus
plausibel ist, dass es dariiber hinaus Unterschiede zwischen verschiedenen Studiengéngen
bzw. Berufen gibt. Dies Vermutung wird auch gestiitzt durch leichte Abweichungen in
den Untersuchungen von Chhabra und Sharma (2014), Sokro (2012) sowie Lievens et
al. (2007) zum Einfluss von Employer Branding auf die Arbeitgeberattraktivitit an

unterschiedlich ausgerichteten Stichproben. Daraus ergibt sich die Hypothese:

HS: Die verschiedenen Merkmale der Arbeitgeberattraktivitit werden von Studierenden
in unterschiedlichen Studiengéngen (Soziale Arbeit vs. Lehramt vs. Psychologie) als

unterschiedlich wichtig bewertet.

In Studie 1 wurde zudem im explorativen Teil der Datenanalyse ein Passungswert
errechnet, welcher fiir die Berechnung von Korrelationen mit den Variablen erwartete
Zufriedenheit, wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit, geschitzte Kiindigungsabsicht,
Bewerbungsbereitschaft und Empfehlungswahrscheinlichkeit verwendet wurde. Dabei
zeigten sich Zusammenhédnge im geringen Bereich. Diesbeziiglich konnten bereits
zahlreiche Studien Zusammenhange der Passung von Person und Umwelt mit
Arbeitgeberattraktivitit, Arbeitszufriedenheit und Mitarbeiterbindung zeigen (Cable &
DeRue, 2002; Cable & Judge, 1997; Carless, 2005; Devendorf & Highhouse, 2008;
Edwards, 1991, Westerman & Cyr, 2004). In Studie 1 wurde jedoch nur ein kalkulierter
Passungswert fiir die Berechnung der Korrelationen genutzt. In der vorliegenden Studie
wurde zudem die subjektiv wahrgenommene Passung durch einen Fragebogen von Cable

und DeRue (2002) erfasst. Dazu ergibt sich folgende Hypothese:

H9: Die kalkulierte Passung (a) und die berichtete Passung (b) korrelieren mit den
Variablen erwartete Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld, erwartete globale
Zufriedenheit, wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit, Bewerbungsbereitschaft und
Empfehlungswahrscheinlichkeit positiv. sowie mit der Variablen geschitzte

Kiindigungsabsicht negativ.
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4.2 Methode
4.2.1 Studiendesign

Auch bei dieser Studie handelt es sich um ein echtes Experiment im Between-
Subjects-Design. Die Durchfiihrung erfolgte in diesem Fall jedoch auf zwei
unterschiedliche Arten: ein Teil der Stichprobe wurde erneut im Labor der Sozial- und
Wirtschaftspsychologie der Universitdt Siegen unter Aufsicht eines*r Versuchsleiters*in
getestet, wihrend ein anderer Teil der Stichprobe iiber Flyer bzw. Internet auf die Studie

aufmerksam gemacht wurde und somit von zu Hause aus teilnehmen konnte.

Bei dieser Studie sollte wieder ein Unternehmen, dessen Beschreibung mit Hilfe
einer Textvignette manipuliert wurde, bewertet werden. Diesmal stand die Untersuchung
der Unterschiede der verschiedenen Employer Branding Strategien im Mittelpunkt. Aus
diesem Grund wurde bei der zweiten, hier vorliegenden Studie, eine Manipulation durch
insgesamt sechs verschiedene Textvignetten vorgenommen: pro Employer Branding
Strategie (Tanwar & Prasad, 2016) wurde eine Vignette erstellt. So ergaben sich die
Vignetten Work-Life-Balance, Organisationskultur, Diversitdt, Reputation des
Unternehmens, Training und Entwicklung sowie Corporate Social Responsibility (siche
Anhang C). Wie bereits in Studie 1 erfolgte bei der Erstellung der Textvignetten eine
starke Orientierung an dem Fragebogen zur Erfassung von Employer Branding nach

Tanwar und Prasad (2016).

4.2.2 Stichprobe

Die Stichprobe dieser Untersuchung bestand aus insgesamt 389 Versuchspersonen,
wovon 301 weiblich und 88 méannlich waren. Im Mittel waren die Teilnehmer*innen etwa
24 Jahre alt (M = 24.20, SD = 5.93). Die Stichprobe bestand zum grofiten Teil aus
Studierenden (n = 370), jedoch nahmen auch einige nicht-studentische Versuchspersonen
teil (n = 19). Hinsichtlich der Studienginge waren die am haufigsten vertretenen
Fachrichtungen die Soziale Arbeit (n = 230), das Lehramt (» = 66) und die Psychologie
(n =40). Die Mehrzahl der Teilnehmer*innen hatte Abitur (n = 302) oder bereits einen
Bachelor- (n = 53) bzw. Masterabschluss (n = 15). Nur wenige Personen hatten einen
Hauptschulabschluss (n = 4), einen Realschulabschluss (n = 12) oder Fachabitur (n = 3).
Insgesamt nahmen 335 Versuchspersonen im Labor teil wéihrend nur 54

Versuchspersonen online teilnahmen.
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4.2.3 Durchfiihrung

Um eine moglichst grofe Stichprobe zu erhalten, wurden die Versuchspersonen auf
unterschiedlichen Wegen angesprochen. Die Mehrzahl der Teilnehmer*innen nahm im
Zuge eines Seminars bzw. zur Erlangung von Versuchspersonenstunden im Labor teil.
Dazu wurden die Versuchspersonen analog zum Vorgehen in Studie 1 im Labor von
einem*r Versuchsleiter*in begriiit und fiillten den Fragebogen darauthin am Laptop aus.
Weitere Proband*innen wurden iiber soziale Medien sowie das Verteilen von Flyern auf
dem Campus der Universitét Siegen erreicht. Diese Personen konnten den Fragebogen zu

Hause am Laptop oder auch unterwegs am Mobiltelefon ausfiillen.

Der generelle Ablauf der Studie erfolgte bei beiden Gruppen liber eine Umfrage am
PC, welche tiber Unipark programmiert wurde. Der Aufbau von Studie 2 ist analog zu
Studie 1. Im Unterschied zu Studie 1 wurde bei Studie 2 in den demografischen Variablen
neben Alter, Geschlecht und Studentenstatus zusitzlich der Bildungsgrad und der
berufliche Status erfasst. Danach erfolgte die Erhebung der Personlichkeitsmerkmale der
Versuchspersonen durch die Items zur Erfassung von Wérme und Kompetenz (Fiske et
al., 2002). Danach erfolgte eine Erhebung der Wichtigkeit der verschiedenen
Dimensionen von Arbeitgeberattraktivitdit durch eine Adaption des Fragebogens
Employer Attractiveness von Berthon et al. (2005). Im Anschluss wurde eine Instruktion
fiir die folgende Vignette angezeigt und im Anschluss daran bekamen die Proband*innen
eine von sechs Vignetten prisentiert. Auch in Studie 2 erfolgte danach die Bewertung des
Unternehmens mit den Fragen zu Wéarme und Kompetenz in Anlehnung an Fiske et
al. (2002), dem Fragebogen zur Markenpersonlichkeit (Méder, 2005) sowie den Fragen
zur erwarteten Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld, der erwarteten globalen
Zufriedenheit, der wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitit, der Bewerbungsabsicht,
der geschétzten Kiindigungsabsicht und der Empfehlungswahrscheinlichkeit. Zusatzlich
wurde hier am Ende noch der Fragebogen Perceived Person-Job Fit Scale von Cable und
DeRue (2002) zur Erhebung der wahrgenommenen Passung von Person und Umwelt
eingesetzt. Im Anschluss an die Teilnahme wurden die Laborteilnehmer*innen wie in
Studie 1 verabschiedet, wihrend die Online-Teilnehmer*innen nur die Abschlussseite der

Untersuchung mit Kontaktdaten fiir Riickfragen sahen.
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4.2.4 Messinstrumente

Die Items zur Erhebung von Wérme und Kompetenz (siche Anhang B1) in Selbst-
und Unternehmensbeurteilung in Anlehnung an Fiske et al. (2002), der Fragebogen zur
Markenpersonlichkeit nach Mader (2005) (sieche Anhang B2) sowie die Items zur
erwarteten Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld, der erwarteten globalen Zufriedenheit,
der wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitit, der Bewerbungsabsicht, der geschitzten
Kiindigungsabsicht und der Empfehlungswahrscheinlichkeit wurden aus Studie 1
iibernommen. Die Reliabilitdt der Skalen wurde jedoch fiir die vorliegenden Daten neu
berechnet. Fiir die Skalen Wéarme und Kompetenz nach Fiske et al. (2002) ergaben sich
in der Selbstbeurteilung Werte von o = .653 fiir Warme und o = .668 fiir Kompetenz. Fiir
die Unternehmensbeurteilung ergaben sich etwas hohere Reliabilititen von o = .836 fiir
Wirme und a = .836 fiir Kompetenz. Die Werte von Cronbach’s Alpha fiir die finf
Dimensionen der Markenpersonlichkeit (Méader, 2005) fielen recht unterschiedlich aus:
o =.884 fiir Attraktivitit, a =.854 fiir Verlasslichkeit, o = .840 fiir Temperament, o= .693
fiir Stabilitdt und o = .599 fiir Natiirlichkeit. Zuletzt wurde noch die Reliabilitdt fiir die
erwartete Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld berechnet, da diese Variable von
mehreren Items erfasst wurde. Diese lag bei a = .810. Fiir die verbleibenden Variablen

wurden keine Werte berechnet, da es sich um Einzelitems handelt.

Dariiber hinaus wurde mit Hilfe einer Abwandlung des Fragebogens Employer
Attractiveness von Berthon et al. (2005) erfasst, welche Merkmale der
Arbeitgeberattraktivitdt fiir die Proband*innen personlich am wichtigsten sind (siehe
Anhang D1). Zudem wurde die Passung von Person und Unternehmen durch die
Perceived Person-Job Fit Scale von Cable und DeRue (2002) erhoben (siche

Anhang D2). Beide Instrumente werden nachfolgend beschrieben.

Wichtigkeit der Merkmale von Arbeitgeberattraktivitit. Um die Wichtigkeit der
Merkmale von Arbeitgeberattraktivitit zu erfassen, wurde der Fragebogen Employer
Attractiveness von Berthon et al. (2005) zur Erfassung von Arbeitgeberattraktivitdt leicht
abgewandelt. Der Fragebogen ist in der Originalversion in englischer Sprache verfasst,
eine validierte deutsche Ubersetzung existiert noch nicht. Daher wurden die einzelnen
Items mehrfach von unabhingigen Personen ins Deutsche tibersetzt (siche Anhang D1).
Die Instruktion wurde dem Erhebungszweck angepasst und lautete ,,Wie wichtig sind

Ihnen die folgenden Merkmale, wenn Sie an einen potenziellen Arbeitgeber denken?*.
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Insgesamt besteht der Fragebogen aus 25 Items, welche in fiinf Dimensionen strukturiert
wurden: sozialer Wert (z.B. ,Unterstiitzende und ermutigende Kollegen®),
Entwicklungswert (z.B. ,,Ein  Sprungbrett fiir zukiinftige Beschiftigungen®),
Anwendungswert (z.B. ,,Die Moglichkeit, Gelerntes aus der Hochschule anzuwenden),
Interessenwert (z.B. ,,Arbeit in einem spannenden Arbeitsumfeld*) und wirtschaftlicher
Wert (z.B. ,,Gute Aufstiegs- und Forderungsmoglichkeiten innerhalb der Organisation®).
Die Items wurden auf einer Skala von 1 = sehr unwichtig bis 7 = sehr wichtig geratet. Die
Analyse der Reliabilitdt mittels Cronbach’s Alpha ergab den Wert von a = .777 fiir die
Skala sozialer Wert, o = .675 fiir die Skala Entwicklungswert, a = .626 fiir die Skala
Anwendungswert, o =.701 fiir die Skala Interessenwert und a = .566 fiir die Skala

wirtschaftlicher Wert.

Berichtete Passung. Die von den Versuchspersonen berichtete Passung zwischen
Person und Umwelt wurde durch die Perceived Person-Job Fit Scale (Cable &
DeRue, 2002) erfasst. Auch diese wurde aus dem Englischen ins Deutsche von mehreren
unabhéngigen Personen iibersetzt (siche Anhang D2). Da in diesem Fall die Items etwas
komplexer waren, fand im Anschluss eine gemeinsame Diskussion der jeweils besten
Losungen statt. Der Fragebogen besteht aus neun Items und ist in drei Subskalen
unterteilt, die den P-O Fit und die zwei Arten des P-J Fit erfassen: Person-Organisation
(z.B. ,,Meine Werte im Leben sind den Werten des Unternehmens sehr &hnlich.*),
Bediirfnisse-Angebote (z.B. ,,Mein aktueller Job bietet mir alles, was ich von einem Job
erwarte.”) und Fdhigkeiten-Anforderungen (z.B. ,,Meine Kenntnisse und Ausbildung
passen sehr gut zu den Anforderungen meines Jobs.*). Jeweils drei Items gehdren zu einer
Subskala. Eingeleitet wurden die neun Items durch die Instruktion ,,Bitte stellen Sie sich
vor, dass Sie in dem beschriebenen Unternehmen arbeiten: Bitte geben Sie an, wie stark
Sie den folgenden Aussagen zustimmen.”. Das Rating erfolgte anschlieBend auf einer
7-stufigen Likert Skala von 1 = ich stimme gar nicht zu bis 7 = ich stimme voll und ganz
zu. Fiir die Reliabilitdten ergaben sich folgende Werte: o = .925 fiir die Passung von
Person und Organisation, o =.888 fiir die Passung von Bediirfnissen und Angeboten

sowie o = .860 fiir die Passung von Fahigkeiten und Anforderungen.
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4.3 Ergebnisse

Die Hypothesen H1 bis H7 wurden mit Hilfe einer einfaktoriellen MANOV A mit der
sechsstufigen unabhéngigen Variable Employer Branding Strategie (Work-Life-Balance
vs. Organisationskultur vs. Diversitét vs. Reputation des Unternehmens vs. Training und
Entwicklung vs. Corporate Social Responsibility) ausgewertet. Als abhéngige Variablen
wurden die erwartete Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld, die erwartete Zufriedenheit,
die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit, die Bewerbungsabsicht, die geschéitzte
Kiindigungsabsicht, die Empfehlungswahrscheinlichkeit, die fiinf Dimensionen der
Markenpersonlichkeit (Méder (2005) sowie die wahrgenommene Wiarme und Kompetenz
(Fiske et al., 2002) des Unternechmens verwendet. Da es keine genauen Hypothesen zu
den Unterschieden zwischen den verschiedenen Bedingungen gab, wurden in diesem Fall
keine geplanten Kontraste in die Berechnung mit einbezogen. Stattdessen wurden die
verschiedenen Strategien mittels LSD Post-Hoc-Test auf signifikante Unterschiede
getestet. Die Mittelwerte und Standardabweichungen der verschiedenen abhéngigen
Variablen sind in Tabelle 3 fiir die sechs verschiedenen Employer Branding Strategien
Work-Life-Balance (1), Organisationskultur (2), Diversitdt (3), Training und
Entwicklung (4), Reputation (5) sowie Corporate Social Responsibility (6)
zusammenfassend dargestellt. Die Ergebnisse dieser Berechnung fiir die verschiedenen

abhédngigen Variablen werden im nachfolgenden Teil berichtet.
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Tabelle 3

Mittewerte und Standardabweichungen der in Studie 2 erhobenen abhdngigen Variablen

1 2 3 4 5 6
Erw. Zufriedenheit mit 4.92 5.10 4.94 4.63 4.59 4.81
Arbeitsumfeld (0.88) (0.96) (0.83) (0.94) (0.04) (0.86)
Erw. globale 4.36 3.93 3.86 3.57 3.34 3.85
Zufriedenheit (0.92) (093) (0.89) (0.94) (1.08) (1.02)
Wahrgenommene 5.13 4.85 4.53 4.03 3.80 4.48
Arbeitgeberattraktivitdit ~ (1.19)  (1.22)  (1.44) (1.55) (1.60)  (1.63)
Bewerbungsbereitschaft  4.41 4.02 3.93 3.37 3.22 3.85
(092) (0.84) (0.99) (1.07) (1.08)  (1.13)
Geschitzte 2.75 2.80 3.03 3.07 2.95 2.88
Kiindigungsabsicht (0.79)  (0.60) (0.82) (0.72)  (0.93)  (0.80)
Empfehlungs- 4.45 4.44 4.09 3.82 3.85 4.17
wahrscheinlichkeit (093) (0.84) (0.88) (1.09) (0.94) (0.92)
MP: Attraktivitat 3.78 3.34 3.40 3.29 3.44 3.37
(091) (1.00) (0.83) (0.94) (0.84) (1.04)
MP: Verldsslichkeit 4.90 4.81 4.60 4.65 4.70 4.98
(0.80) (0.69) (0.80) (0.76)  (0.80)  (0.78)
MP: Temperament 4.78 4.99 4.59 4.52 4.74 4.54
(0.87) (0.84) (0.85) (0.88)  (0.74)  (0.95)
MP: Stabilitét 4.37 4.28 4.03 4.07 4.37 4.07
(0.78)  (0.75)  (0.87)  (0.79)  (0.82)  (0.80)
MP: Natiirlichkeit 4.62 4.26 4.26 3.87 3.88 4.89
(0.97) (1.03) (0.98) (0.98)  (0.95)  (0.98)
Wirme (Unternehmen) 5.51 4.92 5.04 4.45 4.45 5.09
(0.94) (099 (0.97) (0.96) (1.01) (0.91)
Kompetenz 5.13 540 4.58 5.22 5.40 4.88
(Unternehmen) (092) (0.82) (0.93) (0.97) (0.87)  (0.85)

Anmerkungen. 1 = Work-Life-Balance (n = 85), 2 = Organisationskultur (n = 54), 3 = Diversitit
(n = 58), 4 = Training und Entwicklung (n» = 67), 5 = Reputation (n = 65), 6 = Corporate Social

Responsibility (n = 60)
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Erwartete Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld. Fiir die abhingige Variable
erwartete Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld zeigte sich ein signifikanter Haupteffekt
der Employer Branding Strategie in der berechneten MANOVA (F(5, 383) = 2.89,
p =.014). In den Post-Hoc Tests zeigte sich, dass die erwartete Zufriedenheit mit dem
Arbeitsumfeld bei der Strategie Reputation (M = 4.59, SD = 0.94) im Vergleich zu den
Strategien Work-Life-Balance (M = 4.92, SD = 0.88, p = .029), Organisationskultur
(M=5.10,8D=0.96, p =.002) und Diversitit (M =4.95, SD = 0.83, p = .029) signifikant
niedriger war. Auch bei der Strategie Training und Entwicklung (M = 4.63, SD = 0.94)
fiel die Bewertung der erwarteten Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld im Vergleich zu
den Strategien Organisationskultur (M = 5.10, SD = 0.96, p = .050) und Diversitit
(M =4.95,SD =0.83, p=.029) signifikant geringer aus.

Erwartete globale Zufriedenheit. Auch fiir diese Variable ergab sich ein
signifikanter Haupteffekt in der MANOVA (F(5, 383) =2.89, p =.014). In den Post-Hoc
Tests zeigte sich, dass Versuchspersonen bei der Strategie Work-Life-Balance (M = 4.36,
SD = 0.92) im Vergleich zu Versuchspersonen in den Strategien Organisationskultur
(M=3.93,SD=0.93, p=.009), Diversitit (M = 3.86, SD = 0.89, p = .002), Training und
Entwicklung (M =3.57, SD = 0.94, p <.001), Reputation (M = 3.34, SD =1.08, p <.001)
und Corporate Social Responsibility (M = 3.85, SD = 1.02, p = .002) eine signifikant
hohere globale Zufriedenheit erwarten. Zudem war die erwartete globale Zufriedenheit
bei der Strategie Organisationskultur (M = 3.93, SD = 0.93) im Vergleich zur Strategie
Training und Entwicklung (M = 3.57, SD = 0.94, p = .043) signifikant hoher. Im
Gegensatz dazu wurde von Proband*innen der Strategie Reputation (M =3.34, SD = 1.08)
im Vergleich zu Proband*innen der Strategien Organisationskultur (M =3.93, SD =0.93,
p =.001), Diversitit (M = 3.86, SD = 0.89, p = .003) und Corporate Social Responsility
(M=3.85,8D =1.02, p=.003) eine signifikant niedrigere globale Zufriedenheit erwartet.

Wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit. Die MANOVA ergab einen
signifikanten Haupteffekt der Employer Branding Strategie (F(5, 383)=10.59, p <.001).
In den berechneten Post-Hoc Tests zeigte sich, dass die wahrgenommene
Arbeitgeberattraktivitét fiir die Strategie Work-Life-Balance (M = 5.32, SD = 1.19) im
Vergleich zu den Strategien Diversitidt (M = 4.53, SD = 1.44, p = .002), Reputation
(M=3.80, SD = 1.60, p < .001), Training und Entwicklung (M = 4.03, SD = 1.55,
p <.001) sowie Corporate Social Responsibility (M = 4.48, SD = 1.63, p = .001)
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signifikant hoher war. Fiir die Strategie Reputation (M = 3.80, SD = 1.60) hingegen fiel
die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit im Vergleich zu den Strategien
Organisationskultur (M = 4.85, SD =1.22, p < .001), Diversitit (M = 4.53, SD = 1.44,
p = .005) und Corporate Social Responsibility (M =4.48, SD = 1.63, p = .008) signifikant
geringer aus. Dariiber hinaus war die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit auch bei
der Strategie Training und Entwicklung (M = 4.03, SD = 1.55) im zur Strategie
Organisationskultur (M = 4.85, SD = 1.22, p = .002) signifikant niedriger.

Bewerbungsabsicht. Auch hier zeigte sich ein signifikanter Haupteffekt in der
MANOVA (F(5, 383)=13.72, p <.001). In den Post-Hoc Tests ergab sich ein dhnliches
Muster wie bereits bei den vorherigen abhingigen Variablen. Die Bewerbungsabsicht war
bei der Strategie Work-Life-Balance (M = 4.41, SD = 0.92) im Vergleich zu den
Strategien Organisationskultur (M =4.02, SD =0.84, p =.026), Training und Entwicklung
(M=3.37,SD =1.07, p <.001), Diversitiat (M = 3.93, SD = 0.99, p = .005), Reputation
(M =322, SD=1.08, p < .001) und Corporate Social Responsibility (M = 3.85,
SD = 1.13, p=.001) signifikant hoher. Im Kontrast dazu gaben Versuchspersonen bei der
Strategie Reputation (M = 3.22, SD = 1.08) im Vergleich zu Versuchspersonen in den
Strategien Organisationskultur (M = 4.02, SD = 0.84, p < .001), Diversitit (M = 3.93,
SD =0.99, p <.001) und Corporate Social Responsibilty (M =3.85, SD =1.13, p <.001)
eine signifikant geringere Bewerbungsabsicht an. Auch in der Strategie Training und
Entwicklung war die Bewerbungsabsicht im Vergleich zu den Strategien
Organisationskultur (M = 4.02, SD = 0.84, p = .001), Diversitit (M = 3.93, SD = 0.99,
p =.002) und Corporate Social Responsibilty (M = 3.85, SD = 1.13, p = .008) signifikant

niedriger.

Geschitzte Kiindigungsabsicht. Fiir die geschitzte Kiindigungsabsicht ergab sich
kein signifikanter Haupteffekt der Employer Branding Strategie in der MANOVA
(F(5,383) =1.84, p =.104). Dennoch gab es signifikante Unterschiede in den Post-Hoc
Tests: die Versuchspersonen schétzten ihre Kiindigungsabsicht bei der Strategie Work-
Life-Balance (M = 2.75, SD = 0.79) im Vergleich zu Versuchspersonen in den Strategien
Diversitit (M = 3.03, SD = 0.82, p = .036) sowie Training und Entwicklung (M = 3.07,
SD =0.72, p = .013) signifikant geringer ein.
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Empfehlungswahrscheinlichkeit. Fiir die abhéngige Variable
Empfehlungswahrscheinlichkeit ergab sich ebenfalls ein signifikanter Haupteffekt der
Employer Branding Strategie in der MANOVA (F(5, 383) = 5.80, p < .001). In den
Post-Hoc Tests zeigte sich, dass die Wahrscheinlichkeit der Empfehlung bei der Strategie
Work-Life-Balance (M = 4.45, SD = 0.93) im Vergleich zu dem Strategien Diversitit
(M= 4.09, SD = 0.88, p = .025), Reputation (M = 3857, SD = 0.94, p < .001) sowie
Training und Entwicklung (M = 3.82, SD = 1.09, p <.001) signifikant hoher ist. Auch bei
der Strategie Organisationskultur (M = 444, SD = 0.84) st die
Empfehlungswahrscheinlichkeit im Vergleich zu den Strategien Diversitdt (M = 4.09,
SD = 0.88, p = .045), Reputation (M =3.85, SD = 0.94, p = .001) und Training und
Entwicklung (M =3.82,SD=1.09, p <.001) signifikant hher. Zudem unterscheiden sich
auch die Strategien Corporate Social Responsibility (M =4.17, SD = 0.92) und Training
und Entwicklung (M = 3.82, SD = 1.09, p = .039) signifikant voneinander.

Markenpersonlichkeit. Die MANOVA mit den verschiedenen Dimensionen der
Markenpersonlichkeit ergab einen signifikanten Haupteffekt der Employer Branding
Strategie fiir alle fiinf Dimensionen Attraktivitit (F(5, 383) = 2.78, p = .018),
Verlasslichkeit (F(5, 383) = 2.38, p = .038), Temperament (£(5, 383) = 2.61, p =.025),
Stabilitét (F(5, 383) =2.68, p =.021) und Natiirlichkeit (F(5, 383) =11.21, p <.001). Fiir
die Attraktivitdt zeigte sich, dass die Strategie Work-Life-Balance (M =3.78, SD =0.91)
im Vergleich zu den Strategien Organisationskultur (M = 3.34, SD = 1.00, p = .007),
Reputation (M = 3.44, SD = 0.84, p = .028), Diversitit (M = 3.40, SD = 0.83, p = .017),
Training und Entwicklung (M = 3.29, SD = 0.94, p = .002) sowie Corporate Social
Responsibility (M =3.37, SD = 1.04, p = .009) als attraktiver wahrgenommen wurde.
Hinsichtlich der Verlédsslichkeit erreichte die Strategie Corporate Social Responsibility
(M =4.98, SD = 0.78) im Vergleich zu den Strategien Diversitit (M = 4.60, SD = 0.80,
p = .008), Reputation (M =4.70, SD = 0.80, p = .050) sowie Training und Entwicklung
(M = 4.65, SD = 0.76, p=.017) signifikant hohere Werte. Zudem wurde auch die
Strategie Work-Life-Balance (M = 4.90, SD = 0.80) im Vergleich zu den Strategien
Diversitiat (M = 4.60, SD = 0.80, p =.021) und Training und Entwicklung (M = 4.65,
SD =0.76, p = .045) als signifikant verldsslicher wahrgenommen. Bei der Dimension
Temperament zeigte sich, dass die Strategie Organisationskultur (M = 4.99, SD = 0.84)
im Vergleich zu den Strategien Corporate Social Responsibility (M = 4.54, SD = 0.95,
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p = .005), Diversitit (M = 4.59, SD = 0.85, p = .015) sowie Training und Entwicklung
(M =4.52, SD = 0.88, p = .003) signifikant hohere Werte erreicht. Fiir die Dimension
Stabilitdt ergaben sich hingegen fiir die Strategie Work-Life-Balance (M = 4.37,
SD =0.78) im Vergleich zu den Strategien Corporate Social Responsibility (M = 4.07,
SD = 0.80, p = .025), Diversitiat (M = 4.03, SD=0.87, p = .011) und Training und
Entwicklung (M =4.07,SD=0.79, p=.021) signifikant hohere Werte. Auch die Strategie
Reputation (M =4.37, SD = 0.82) wurde im Vergleich zu den Strategien Corporate Social
Responsibility (M =4.07, SD = 0.80, p = .039), Diversitit (M =4.03, SD=0.87, p=.019)
sowie Training und Entwicklung (M = 4.07, SD=0.79, p = .035) als stabiler
wahrgenommen. Fiir die Dimension Natiirlichkeit fanden sich in den Post-Hoc Tests die
meisten signifikanten Unterschiede. Die Strategie Corporate Social Responsibility
(M=4.89, SD = 0.98) wurde im Vergleich zu den Strategien Organisationskultur
(M =4.26, SD = 1.03, p=.001), Reputation (M = 3.88, SD = 0.95, p <.001), Diversitit
(M =4.26, SD = 0.98, p = .001) und Training und Entwicklung (M = 3.87, SD = 0.98,
p <.001) als natiirlicher wahrgenommen. Auch die Strategie Work-Life-Balance
(M=4.62, SD = 0.97) wurde im Vergleich zu den Strategien Organisationskultur
(M =4.26, SD = 1.03, p = .034), Reputation (M = 3.88, SD = 0.95, p <.001), Diversitit
(M =4.26,SD = 0.98, p = .032) sowie Training und Entwicklung (M = 3.87, SD = 0.98,
p <.001) von den Versuchspersonen als natiirlicher bewertet. Dariiber hinaus wurde die
Strategie Diversitdt (M = 4.26, SD = 0.98) im Vergleich zu den Strategien Reputation
(M =3.88, SD = 0.95, p = .032) und Training und Entwicklung (M = 3.87, SD = 0.98,
p = .026) als signifikant natiirlicher eingeschétzt. Auch die Strategie Organisationskultur
(M = 4.26, SD = 1.03) wurde im Vergleich zu den Strategien Reputation (M = 3.88,
SD =0.95, p=.037) sowie Training und Entwicklung (M =3.87, SD =0.98, p = .031) als

natiirlicher wahrgenommen.

Wahrgenommene Wirme und Kompetenz des Unternehmens. In der MANOVA
gab es sowohl flir die wahrgenommene Wérme (F (5, 383) = 13.31, p <.001) als auch fiir
die wahrgenommene Kompetenz (F(5, 383) = 7.55, p < .001) einen signifikanten
Haupteffekt der Employer Branding Strategie. Hinsichtlich der Wérme zeigte sich in den
berechneten Post-Hoc Tests, dass die Strategie Work-Life-Balance (M =5.51, SD =0.94)
von den Versuchspersonen im Vergleich zu den Strategien Organisationskultur

(M=4.92, 8D =0.99, p <.001), Diversitdt (M = 5.04, SD = 0.97, p = .004), Corporate
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Social Responsibility (M = 5.09, SD = 091, p = .010), Training und Entwicklung
(M=4.45,58D =0.96, p<.001) sowie Reputation (M =4.45, SD =1.01, p <.001) warmer
eingeschétzt wurde. Die Strategie Training und Entwicklung (M = 4.45, SD = 0.96)
hingegen wurde im Vergleich zu den Strategien Organisationskultur (M = 4.92,
SD =0.99, p = .008), Diversitit (M = 5.04, SD = 0.97, p = .001) und Corporate Social
Responsibility (M =5.09, SD=0.91, p <.001) weniger warm bewertet. Auch die Strategie
Reputation (M = 4.45, SD = 1.01) wurde im Vergleich zu den Strategien
Organisationskultur (M = 4.92, SD = 0.99, p =.009), Diversitidt (M = 5.04, SD = 0.97,
p =.001)und Corporate Social Responsibility (M =5.09, SD=0.91,p<.001) als weniger
warm wahrgenommen. Fiir die Variable Kompetenz hingegen ergab sich ein anderes
Muster. Die Strategie Diversitit (M = 4.58, SD = 0.93) wurde im Vergleich zu den
Strategien Work-Life-Balance (M = 5.13, SD = 0.92, p <.001), Reputation (M = 5.40,
SD = 0.87, p <.001), Training und Entwicklung (M = 5.22, SD = 0.97, p <.001) sowie
Organisationskultur (M = 5.40, SD = 0.82, p < .001) als signifikant weniger kompetent
bewertet. Auch bei der Strategie Corporate Social Responsibility (M = 4.88, SD = 0.85)
war die wahrgenommene Kompetenz im Vergleich zu den Strategien Organisationskultur
(M=5.40,SD = 0.82, p=.002), Reputation (M = 5.40, SD = 0.87, p =.001) und Training
und Entwicklung (M = 5.22, SD = 0.97, p = .035) geringer.

AnschlieBend wurde eine einfaktorielle ANOVA mit der unabhéngigen Variable
Studiengang (Soziale Arbeit vs. Lehramt vs. Psychologie) berechnet, um die Hypothese
8 auszuwerten. Als abhdngige Variable dienten die fiinf verschiedenen Skalen des
Fragebogens Employer Attractiveness von Berthon et al. (2005), der zur Erfassung der
Wichtigkeit von Merkmalen der Arbeitgeberattraktivitit verwendet wurde. Die
Unterschiede zwischen den Studiengdngen wurden durch drei verschiedene geplante
Kontraste analysiert. Im ersten Kontrast wurden die Facher Soziale Arbeit und Lehramt
verglichen. Im zweiten Kontrast wurden die Studienginge Soziale Arbeit und
Psychologie untersucht und im dritten Kontrast wurden schlielich Studierende des
Lehramts mit Studierenden der Psychologie verglichen. Die Ergebnisse dieser Analysen

werden im nachfolgenden Teil berichtet.

Interessenwert. Fiir den Interessenwert gab es keinen signifikanten Haupteffekt in
der ANOVA (F(4, 384) =2.02, p =.091). Folglich war sowohl der erste (7(384) = 1.87,
p =.062) als auch der zweite Kontrast (7(384) = -1.64, p = .102) nicht signifikant. Der
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dritte Kontrast hingegen war trotz des fehlenden signifikanten Haupteffekts statistisch
bedeutsam (7(384) = -2.71, p = .007). Die deskriptive Statistik impliziert hier, dass
Psychologie-Studierende (M = 5.51, SD = 0.65) im Vergleich zu Studierenden des
Lehramts (M = 5.09, SD = 0.78) eine hohere Wichtigkeit des Interessenwertes angaben.

Sozialer Wert. Auch fiir den sozialen Wert gab es keinen Haupteffekt des
Studiengangs in der ANOVA (F(4, 384) = 1.21, p = .306). Fiir diese abhidngige Variable
wurde jedoch weder der erste (7(384) = 0.58, p =.565) noch der zweite (7(384) =-0.23,
p = .815) oder dritte Kontrast (7(384) = -0.60, p = .548) signifikant.

Wirtschaftlicher Wert. Die ANOVA zeigte einen signifikanten Haupteffekt des
Studiengangs fiir den wirtschaftlichen Wert (F(4, 384) = 3.53, p = .008). Der erste
Kontrast war jedoch nicht statistisch bedeutsam (7(384) = 1.24, p = .215). Im Gegensatz
dazu zeigten sowohl der zweite (7(384) = -2.14, p = .033) als auch der dritte Kontrast
(T(384) = -2.70, p=.007) einen signifikanten Unterschied an. Das bedeutet, dass
Studierende der Psychologie (M = 5.68, SD = 0.62) im Vergleich zu Studierenden der
Sozialen Arbeit (M =5.43, SD = 0.68) und des Lehramts (M = 5.31, SD = 0.63) den

wirtschaftlichen Wert eines Arbeitgebers als wichtiger bewerteten.

Entwicklungswert. Fiir die abhdngige Variable Entwicklungswert ergab sich kein
signifikanter Haupteffekt des Studiengangs in der ANOVA (F(4, 384) = 1.01, p = .402).
Folglich wurden weder der erste (7(384) = 1.04, p = .301) noch der zweite
(7(384) =-1.18, p = .238) oder dritte Kontrast (7(384) =-1.73, p = .084) signifikant.

Anwendungswert. Die ANOVA zeigte einen signifikanten Haupteffekt des
Studiengangs fiir den Anwendungswert (F(4, 384) = 3.35, p = .010). Der erste Kontrast
war jedoch nicht statistisch bedeutsam (7(105.54) =-1.22, p = .227). Im Gegensatz dazu
ergaben sowohl der zweite (7(48.98) = 2.34, p = .023) als auch der dritte Kontrast
(7(68.46) = 2.82, p = .006) einen signifikanten Unterschied. Die deskriptive Statistik
zeigt, dass Studierende der Psychologie (M = 5.39, SD = 0.83) den Anwendungswert
eines Arbeitgebers im Vergleich zu Studierenden der Sozialen Arbeit (M = 5.71,
SD = 0.66) und des Lehramts (M = 5.82, SD = 0.66) als weniger wichtig bewerteten.

Schlieflich wurde auch die neunte Hypothese analysiert. Dazu wurden die
unterschiedlichen Gesamtwerte der kalkulierten Passung sowie der berichteten Passung

mit den abhingigen Variablen erwartete Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld (1),
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erwartete globale Zufriedenheit (2), wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit (3),
Bewerbungsabsicht 4), geschitzte Kiindigungsabsicht (%) und
Empfehlungswahrscheinlichkeit (6) korreliert. Die Korrelationen sind in Tabelle 4

dargestellt und alle auf einem Niveau von p < .01 signifikant.

Tabelle 4
Korrelationen der kalkulierten und berichteten Passungen mit ausgewdhlten abhdngigen
Variablen
Kalkulierte Passung Berichtete Passung
P-E Fit P-E Fit P-O Fit P-J Fit P-J Fit
(Wéarme)  (Kompetenz) (Werte) (Bediirfnisse) (Fahigkeiten)

1 .394%* 179%* S01** SO1** AT71%*

2 A54%* A57** .642%* 626%* S81%*

3 A71%* 213%* .624%* STTHE 520%*

4 A478%* 154 .659%* .606** S554%*

5 -.379%* - 172%* -.344** -.393%** -.302%*

6 A455%* 223%* S533%* S08%* A446%*
Anmerkungen. N =389, ** p <.01 (2-seitig), * p < .05 (2-seitig) 1 = erwartete Zufriedenheit mit
dem Arbeitsumfeld, 2 = -erwartete globale Zufriedenheit, 3 = wahrgenommene
Arbeitgeberattraktivitit, 4 = Bewerbungsabsicht, 5 = geschitzte Kiindigungsabsicht,

6 = Empfehlungswahrscheinlichkeit

In der dargestellten Korrelationstabelle ist vor allem auftéllig, dass die Korrelationen
der unterschiedlichen Variablen mit den drei Subskalen der berichteten Passung im
Vergleich zu den Korrelationen mit den zwei Subskalen der kalkulierten Passung fast alle
deskriptiv betrachtet hoher sind. Dariiber hinaus liegen die Korrelationen der kalkulierten
Passungen von Wirme und Kompetenz alle nach den Konventionen von Cohen (1988)
im niedrigen (Kompetenz) bis mittleren (Warme) Bereich, wihrend die Korrelationen der
Passungen von Person und Organisation, Féhigkeiten und Anforderungen sowie
Bediirfnissen und Angeboten mit den abhéngigen Variablen mindestens im mittleren, in

den meisten Fillen jedoch im hohen Bereich anzusiedeln sind.
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4.4 Diskussion

4.4.1 Beantwortung der Fragestellung

Hypothese 1. Die erste Hypothese besagt, dass die verschiedenen Employer
Branding Strategien einen unterschiedlichen Einfluss auf die erwartete
Arbeitszufriedenheit haben. Diese Hypothese kann aufgrund des signifikanten
Haupteffekts in der MANOVA sowohl fiir die erwartete Zufriedenheit mit dem
Arbeitsumfeld als auch fiir die erwartete globale Zufriedenheit aufrechterhalten werden.
Es zeichnete sich ab, dass in beiden Féllen die Strategien Reputation sowie Training und
Entwicklung den geringsten Effekt auf die erwartete Zufriedenheit hatten, wéihrend sich
bei den Strategien Work-Life-Balance, Organisationskultur und Diversitdt jeweils ein

hoherer Effekt auf die erwartete Zufriedenheit beobachten lieB3.

Hypothese 2. In der zweiten Hypothese wurde eine unterschiedliche
wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit durch die unterschiedlichen Employer
Branding Strategien vorhergesagt. Auch flir diese abhdngige Variable konnte ein
signifikanter Haupteffekt der Employer Branding Strategie in der MANOVA sowie
zahlreiche signifikante Unterschiede in den Post-Hoc Tests gefunden werden. Aus diesem
Grund kann auch diese Hypothese beibehalten werden. Die Strategien Work-Life-
Balance und Organisationskultur zeigten dabei den grofiten Effekt auf die
Arbeitgeberattraktivitit, wihrend die Strategien Reputation sowie Training und

Entwicklung erneut den geringsten Effekt aufwiesen.

Hypothese 3. Die dritte Hypothese postuliert, dass die unterschiedlichen Employer
Branding Strategien eine unterschiedliche Auswirkung auf die Bewerbungsabsicht der
Versuchspersonen haben. Diese Hypothese kann aufgrund des Haupteffekts in der
MANOVA sowie diverser signifikanter Post-Hoc Tests gestiitzt und somit beibehalten
werden. Dabei ergibt sich innerhalb der Strategien ein dhnliches Bild wie bereits zuvor
geschildert: die Strategien Work-Life-Balance und Organisationskultur hatten den
groften Einfluss auf die Bewerbungsabsicht und die Strategien Reputation und Training

und Entwicklung wiesen den geringsten Einfluss auf.

Hypothese 4. Die vierte Hypothese geht von einem unterschiedlichen Einfluss der
Employer Branding Strategien auf die geschitzte Kiindigungsabsicht der

Versuchspersonen aus. Auch fiir diese abhiingige Variable ergab sich ein signifikanter
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Haupteffekt in der MANOVA sowie einige signifikante Unterschiede in den Post-Hoc
Tests. Daher wird auch diese Hypothese von den vorliegenden Daten gestiitzt und kann
somit beibehalten werden. Die geschitzte Kiindigungsabsicht war bei den Strategien
Work-Life-Balance und Organisationskultur am geringsten und bei den Strategien
Reputation und Training und Entwicklung am hochsten. Die Strategien Work-Life-

Balance und Organisationskultur hatten somit erneut den groB3ten positiven Einfluss.

Hypothese 5. In der fiinften Hypothese wird eine unterschiedliche Auswirkung der
Employer Branding Strategien auf die Empfehlungswahrscheinlichkeit postuliert. Auch
diese Hypothese kann durch einen signifikanten Haupteffekt in der MANOVA und
mehrerer signifikanter Post-Hoc Tests gestiitzt und folglich beibehalten werden. Es zeigte
sich auch fiir diese abhédngige Variable wieder der grofite Effekt durch die Strategien
Work-Life-Balance und Organisationskultur und der geringste Effekt durch die

Strategien Reputation und Training und Entwicklung.

Hypothese 6. Die sechste Hypothese sagt Unterschiede in der Einschitzung der fiinf
Dimensionen der Markenpersonlichkeit zwischen den sechs verschiedenen Employer
Branding Strategien vorher. Diese Hypothese kann beibehalten werden, da signifikante
Haupteftekte und signifikante Post-Hoc Tests fiir alle fiinf Dimensionen vorliegen. Dabei
zeigte sich, dass die Strategie Work-Life-Balance die hdchste Bewertung auf der
Dimension Attraktivitdt erhielt. Darliber hinaus erreichten die Strategien Work-Life-
Balance und Corporate Social Responsibility die hochsten Werte bei der Dimension
Verlésslichkeit. Bei der Dimension Temperament hingegen erreichte die Strategie
Organisationskultur die hochsten Werte. Fiir die Dimension Stabilitét zeigt sich, dass die
Strategien Work-Life-Balance, Reputation und Organisationskultur als sehr stabil
wahrgenommen wurden. Auf der Dimension Natiirlichkeit wurden die Strategien
Corporate Social Responsibility und Work-Life-Balance als besonders natiirlich

bewertet.

Hypothese 7. In Hypothese 7a und b wird vorhergesagt, dass durch die Verwendung
der unterschiedlichen Employer Branding Strategien eine unterschiedliche Wéarme (H7a)
und eine unterschiedliche Kompetenz (H7b) des beschriebenen Unternehmens von den
Proband*innen wahrgenommen wird. Sowohl fiir die wahrgenommene Wiarme als auch

fiir die wahrgenommene Kompetenz konnte ein signifikanter Haupteffekt der Employer
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Branding Strategie in der MANOVA sowie mehrere signifikante Post-Hoc Tests gezeigt
werden. Diese Datenlage stiitzt beide Hypothesen, die daher beide beibehalten werden
konnen. Es ergibt sich jedoch fiir die beiden Variablen ein sehr unterschiedliches Bild.
Die Strategien Work-Life-Balance, Corporate Social Responsibility und Diversitét
wurden als besonders warm wahrgenommen. Im Gegensatz dazu wurden die Strategien
Reputation, Organisationskultur sowie Training und Entwicklung als besonders

kompetent wahrgenommen.

Hypothese 8. Die achte Hypothese postuliert, dass die Studierenden der
unterschiedlichen Studiengiinge unterschiedliche Préiferenzen hinsichtlich der
Dimensionen der Arbeitgeberattraktivitit angeben. Fiir die beiden Dimensionen
wirtschaftlicher Wert und Anwendungswert wurde ein signifikanter Haupteffekt sowie
jeweils zwei signifikante Kontraste gefunden. Daher kann die Hypothese fiir diese beiden
Dimensionen aufrechterhalten werden. Fiir die verbleibenden drei Dimensionen
Interessenwert, sozialer Wert und Entwicklungswert kann die Hypothese aufgrund der
nicht signifikanten Effekte nicht gestiitzt werden und muss somit voriibergehend

verworfen werden.

Hypothese 9. Hypothese 9a und b sagen einen Zusammenhang zwischen den
Variablen erwartete Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld, erwartete globale
Zufriedenheit, wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit, Bewerbungsbereitschaft,
geschitzte Kiindigungsabsicht und Empfehlungswahrscheinlichkeit mit der kalkulierten
Passung (H9a) und der berichteten Passung (H9b) vorher. Die Korrelationen der
genannten Variablen wurden alle hoch signifikant. Dariiber hinaus handelt es sich bei
allen Werten der berichteten Passung um Korrelationen, die gemél3 den Konventionen
von Cohen (1988) mindestens einen mittleren bis groftenteils hohen Zusammenhang
zeigen. Aufgrund dieser Ergebnisse kann die Hypothese gestiitzt und folglich beibehalten
werden. Zusitzlich wurde festgestellt, dass die Korrelationen der berichteten Passung im

Vergleich zu den Korrelationen der kalkulierten Passung hoher ausfallen.

Zusammenfassend zeigen die vorliegenden Daten hinsichtlich der sechs
verschiedenen Employer Branding Strategien eine deutliche Préferenz der Strategien
Work-Life-Balance und Organisationskultur wihrend die Strategien Diversitdt und

Corporate Social Responsibility im Mittelfeld liegen und die Strategien Reputation sowie
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Training und Entwicklung in den meisten Féllen den geringsten Effekt aufweisen.
Dariiber hinaus konnte fiir den wirtschaftlichen Wert eines Arbeitgebers und fiir den
Anwendungswert einer Arbeitsstelle gezeigt werden, dass sich die Studierenden der
unterschiedlichen Studiengidnge voneinander unterscheiden. Zudem Kkorrelierte die
kalkulierte und insbesondere auch die berichtete Passung mit den gemessenen abhéngigen
Variablen. Die Zusammenhénge der kalkulierten und berichteten Passung legen nahe,
dass generell eine gute Passung zwischen Person und Umwelt auf unterschiedlichen
Ebenen wiinschenswert ist, da diese mit relevanten Variablen wie der Zufriedenheit oder

der Kiindigungsabsicht zusammenhéngt.

4.4.2 Kritik

Die Stichprobe in der zweiten Studie setzte sich erneut vorwiegend aus weiblichen
Versuchspersonen aus den Studiengidngen Soziale Arbeit, Lehramt und Psychologie
zusammen. Zudem waren die meisten Proband*innen in einem Alter von 20 bis 25 Jahren.
Damit ist die Stichprobe erneut nicht reprisentativ, was die Ubertragbarkeit auf andere
Personengruppen wie beispielsweise Médnner, Menschen in anderen Altersgruppen und
Studierende anderer Fachrichtungen wie z.B. Informatik oder BWL stark einschrénkt.
Folglich ist es anzustreben, diese Untersuchung bei einer reprédsentativen Stichprobe
durchzufiihren, um die Konfundierung durch Geschlecht und Alter zu minimieren.
Dariiber hinaus wire es wiinschenswert, die Studie fiir die unterschiedlichsten
Studienginge, Berufs- und Altersgruppen durchzufiihren, um mogliche studiengangs-
bzw. berufsspezifische Effekte zu entdecken sowie alters- und generationeniibergreifende

Aussagen treffen zu konnen.

Wie auch bereits bei der ersten Studie angemerkt handelt es sich zudem bei den zur
Manipulation verwendeten Textvignetten um fiktive Szenarien, in die sich die
Proband*innen hineinversetzen sollen. Daher ist auch hierdurch die externe Validitét
beeintrichtigt. Es ist erstrebenswert, zu diesem Zweck eine Untersuchung an realen
Bewerber*innen oder Mitarbeiter*innen durchzufiihren, um noch gezieltere

Implikationen fiir die Praxis erreichen zu konnen.
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5 Gemeinsame Diskussion von Studie 1 und 2

Nach den ersten beiden Studien lassen sich in Bezug auf die in der Einleitung
formulierten Fragestellungen dieser Arbeit bereits einige Erkenntnisse festhalten. In der
ersten Fragestellung geht es darum, ob Employer Branding sich iiberhaupt in einem
experimentellen Setting auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit und die
geschitzte Arbeitszufriedenheit von potentiellen Mitarbeiter*innen auswirkt. Die Daten
der ersten beiden Studien sprechen dafiir, dass Employer Branding auf beide Variablen
einen positiven Einfluss hat. Somit kann festgehalten werden, dass Employer Branding
sich in beiden Studien als wirksames Instrument zur Steigerung von
Arbeitgeberattraktivitit und Arbeitszufriedenheit erwiesen hat. Dieses Ergebnis steht im
Einklang mit diversen anderen empirischen Erkenntnissen zu der Wirkung von Employer
Branding (Ambler & Barow, 1996; Backhaus & Tikoo, 2004; Berthon et al., 2005;
Lievens & Highhouse, 2003; Livens et al., 2007; Schlager et al., 2011; Tanwar &
Prasad, 2016) und unterstreicht die Relevanz dieser MalBlnahmen im Kampf um
Fachkrifte. Dartiber hinaus werden auch Modelle zur Wirkweise von Employer Branding
wie das Modell von Backhaus und Tikoo (2004) oder Chhabra und Sharma (2014), die
von einer Auswirkung der Arbeitgebermarke iiber die Wahrnehmung des Unternehmens
und deren Eigenschaften auf Variablen wie Arbeitgeberattraktivitdit und
Arbeitszufriedenheit ausgehen, durch die Erkenntnisse aus Studie 1 und 2 gestiitzt. Beide
Studien konnten zeigen, dass Employer Branding Strategien die Wahrnehmung des
beschriebenen Unternehmens im Sinne der Dimensionen von Markenpersonlichkeit
(Méder, 2005) oder auch der Bewertungsdimensionen Wérme und Kompetenz (Fiske et
al., 2002) beeinflussen. Ein Unternehmen kann also durch Employer Branding theoretisch

gezielt steuern, wie es wahrgenommen werden mochte.

Hinsichtlich der zweiten Fragestellung nach der unterschiedlichen Wirksamkeit
verschiedener Employer Branding Strategien liefern Studie 1 und 2 ebenfalls einige
Erkenntnisse. Hier kann festgehalten werden, dass beide Studien fiir eine unterschiedliche
Wirksamkeit der verschiedenen Strategien sprechen. In Studie 1 konnte eine noch bessere
Wirkung der Bedingung soziale Arbeitswerte im Vergleich zur Bedingung
Karriereprogression fiir beispielsweise die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit,
aber auch die Bewerbungsabsicht gezeigt werden. Ein dhnliches Bild zeichnete sich in

Studie 2 ab. Hier stachen vor allem die Strategien Work-Life-Balance, als auch
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Organisationskultur als besonders wirksam zur Steigerung von Arbeitgeberattraktivitat
und Arbeitszufriedenheit heraus. Beide Strategien befanden sich in Studie 1 gemeinsam
in der Bedingung soziale Arbeitswerte. Dabei ist jedoch zu erwidhnen, dass die
vorliegenden Daten zumeist von Frauen aus sozialen Studiengéingen im Alter von Anfang
bis Mitte 20 stammen. Die starke Wirksamkeit dieser beiden Strategien kdnnte natiirlich
von dieser Stichprobe verzerrt sein. Wenn dies so sein sollte, wiirde sich daraus jedoch
ergeben, dass es Unterschiede in der Priferenz von Employer Branding Strategien
abhédngig von Variablen wie Alter, Geschlecht, Studiengang und Berufsgruppe gibt. Dies
wird bereits durch die Ergebnisse von Tanwar und Prasad (2016) hinsichtlich des
Geschlechts gestiitzt. Dennoch steht auch das Ergebnis zur unterschiedlichen
Wirksamkeit von Employer Branding Strategien aus Studie 1 und 2 im Einklang mit
bisherigen Untersuchungen, in denen ebenfalls soziale Malnahmen am Arbeitsplatz als
besonders relevant identifiziert werden konnten (Alniagik & Alniagik, 2012; Lohaus et
al., 2013).

Durch die beiden Studien ergeben sich weitere Fragen. Beispielsweise wire es fiir
die Praxis von grofler Bedeutung, Erkenntnisse liber die Wirksamkeit einer Strategie im
Vergleich zur Kombination mehrerer Strategien zu haben. Das heif3t, es wire interessant
herauszufinden, ob es eine inkrementell bessere Wirksamkeit durch das Hinzufiigen einer
weiteren Strategie gibt oder nicht. Diese Befunde konnten dabei helfen, das Employer
Branding gerade von KMU so effizient wie moglich gestaltet werden kann. Dariiber
hinaus muss auch noch weitere Arbeit bei der Frage nach Studiengangs- und
Berufsgruppenunterschieden geleistet werden. Studie 2 konnte diesbeziiglich lediglich
zeigen, dass es Unterschiede in den Priaferenzen der Dimensionen von
Arbeitgeberattraktivitit zwischen verschiedenen Studiengédngen gibt. Die Frage, ob eine
Employer Branding Strategie von Studierenden zweier unterschiedlicher Studiengidnge
als unterschiedlich attraktiv wahrgenommen wird, kann jedoch durch die vorliegenden
Daten nicht abschlielend beantwortet werden. Die Erkenntnis, dass Studierende
verschiedener Studiengidnge mit dhnlicher Interessensausrichtung, im vorliegenden Fall
zumeist sozial orientierte Studiengidnge, unterschiedliche Priaferenzen aufweisen, lésst
jedoch die Schlussfolgerung zu, dass dies hdchstwahrscheinlich auch eine Auswirkung
auf die Bewertung von Employer Branding Strategien hat. Zudem sind die in Studie 2

untersuchten Studiengéinge alle im sozialen Bereich, es ergaben sich jeweils Unterschiede
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zwischen Studierenden der Psychologie und Studierenden der Sozialen Arbeit bzw. des
Lehramts. Die Unterschiede wiren moglicherweise bei Studiengingen mit deutlicheren
Unterschiedenen (z.B. Informatik, BWL) auch entsprechend groBer. Ahnliche
Unterschiede bei der Priferenz der Dimensionen von Arbeitgeberattraktivitidt konnten
bereits von Alniagik und Alniagik (2012) sowie Lohaus et al. (2013) gefunden werden.
Hier standen jeweils soziale Werte im Vordergrund. Fiir einzelne Stichproben konnte im
Gegensatz zu den vorliegenden Erkenntnissen jedoch auch schon gezeigt werden, dass
Faktoren wir Reputation sowie Training und Entwicklung einen Effekt auf die
Arbeitgeberattraktivitit haben. So untersuchten Chabra und Sharma (2014) Personen, die
im Management tétig sind, Sokro (2012) analysierte eine Stichprobe aus dem Banking-
Sektor und Lievens et al. (2007) untersuchten Bewerber*innen der belgischen Armee.
Dies stiitzt die Hypothese, dass entsprechend auch unterschiedliche Employer Branding
Strategien von unterschiedlichen Berufsgruppen nicht im gleichen Malle bewertet werden
zusitzlich. Auch diese Erkenntnis kdnnte das Employer Branding fiir viele Unternehmen
effizienter machen. Sie konnten mit dem entsprechenden Wissen die jeweiligen
Strategien in Stellenausschreibungen zusitzlich betonen oder auch generell die
entsprechenden Strategien im Unternehmen besser ausbauen, um Mitarbeiter*innen
weiter zu binden. Des Weiteren wére es auch interessant, die Modelle zur Wirkweise von
Employer Branding (Backhaus & Tikoo, 2004; Chhabra & Sharma, 2014) detaillierter zu
untersuchen, um weitere Implikationen fiir die Umsetzung von Employer Branding in der

Praxis zu erhalten.

Bezogen auf die dritte Fragestellung, welche Rolle die Passung von Person und
Umwelt in diesem Kontext spielt, ldsst sich sagen, dass die Passung in jedem Fall einen
Einfluss hat. In Studie 1 konnte diesbeziiglich gezeigt werden, dass die kalkulierte
Passung zwischen Person und Organisation vor allem auf der Ebene Warme mit den
verschiedenen abhingigen Variablen korreliert. In Studie 2 konnte dieses Ergebnis
repliziert werden, jedoch fanden sich hier zudem auch Korrelationen der kalkulierten
Passung auf der Ebene Kompetenz mit den abhdngigen Variablen. Dennoch waren beide
kalkulierten Passungen in der zweiten Studie im Vergleich zur selbst berichteten Passung
jeweils in einem kleineren Bereich angesiedelt. Das impliziert, dass es fiir Variablen wie
Arbeitgeberattraktivitit, Arbeitszufriedenheit oder Bewerbungsabsicht entscheidender

ist, dass eine Passung von der involvierten Person wahrgenommen wird. Das bedeutet, es
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ist moglich, dass die Passung in Realitit hoher oder niedriger ist, die eigene
Wahrnehmung aber dennoch von groBerer Bedeutung ist. Dies deckt sich mit den
Ergebnissen von (Cable & Judge, 1997; Kristof, 1996), die berichten, dass die
wahrgenommene Passung im Vergleich zur tatsdchlichen Passung ein besserer Pradiktor
ist. Aus diesem Grund wurde hinsichtlich der Passung der Fokus dieser Arbeit im
weiteren Verlauf auf die selbst berichtete Passung von Person und Umwelt gelegt.
Grundsétzlich implizieren die Erkenntnisse aus den ersten beiden Studien sowie friihere
Erkenntnisse aus empirischen Untersuchungen (Cable & DeRue, 2002; Cable &
Judge, 1996; Cable & Judge, 1997; Devendorf & Highhouse, 2008; Edwards, 1991; Judge
& Cable, 1997; Kristof, 1996; Westerman & Cyr, 2004), dass die Passung von Person
und Umwelt im Arbeitsumfeld einen Einfluss hat. Hinsichtlich der Art des Einflusses der
Passung bleiben nach den ersten beiden Studien allerdings noch viele Fragen offen, da
die Berechnungen lediglich Korrelationen widergeben und somit keine Kausalbewertung
zulassen. Aus diesem Grund wird die Passung in Studie 3 und 4 experimentell
manipuliert. Des Weiteren wird in diesen Studien das Selbstbild bzw. Mindset nach
Dweck (2006, 2017a, 2017b) als potentielle weitere beeinflussende Variable neben dem
Employer Branding und der Passung aufgenommen, um auch Erkenntnisse liber die vierte
Fragestellung in der Einleitung zu erhalten. Das Konzept des Mindsets wird im folgenden

sechsten Kapitel zunéchst in einem Theorie-Exkurs erldutert.
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6 Exkurs: Selbstbild (bzw. Mindset)

6.1 Zukunft der Personalauswahl

Wie bereits am Anfang dieser Arbeit dargelegt wurde, unterliegt die Personalauswahl
in Unternehmen aktuell einem starken Wandel. Durch den demografischen Wandel und
dem darauf resultierenden Fachkrdftemangel gibt es immer weniger geeignete
Bewerber*innen (Hesse et al. 2015; Werding, 2019). Dabei stellt sich zunichst die Frage,
wer als geeignete*r Bewerber*in gilt. Hier ist von beiden Seiten die Passung von Person
und Umwelt von groBBer Relevanz. Auf der Seite der potentiellen Arbeitnehmer*innen
entscheidet die Passung dariiber, ob diese einen Arbeitgeber als attraktiv wahrnehmen
und ob jene ein Stellenangebot von dem Unternehmen spiter annehmen (Cable &
Judge, 1996; Carless, 2005; Devendorf & Highhouse, 2008). Auch auf der Seite des
Arbeitgebers erfolgt eine Einschdtzung der Passung: bei der Einstellungsentscheidung
werden scheinbar passende Bewerber*innen bevorzugt (Cable & Judge, 1997). Jedoch
spielen bei diesen Punkten jeweils unterschiedliche Passungen eine Rolle.
Klassischerweise wird vom Arbeitgeber bei der Personalauswahl verstirkt auf die
Passung der Féahigkeiten des*der Bewerbers*Bewerberin zu der ausgeschriebenen Stelle
geschaut (Werbel & Gilliland, 1999). Im Gegensatz dazu konnten Cable und Judge (1996)
zeigen, dass die Wahl des Arbeitgebers bei Bewerber*innen von der Passung von Person
und Organisation beeinflusst wird. Dariiber hinaus ist der P-O Fit auch ein besserer
Pridiktor fiir die Kiindigungsabsicht eines*einer Mitarbeiters*Mitarbeiterin (Lauver &

Kristof-Brown, 2001).

In Studie 1 und 2 konnte bereits gezeigt werden, dass Employer Branding die
Personalauswahl positiv beeinflussen kann. Durch die Kommunikation der
Organisationskultur und den damit verbundenen Werten innerhalb der Organisation wird
die Einschitzung des P-O Fit fiir den*die Bewerber*in vereinfacht. Die Transparenz
hinsichtlich weiterer Angebote durch das Unternehmen, wie z.B. flexible Arbeitszeiten
oder auch Weiterbildungen, kann auch die Bewertung der Passung von Bediirfnissen und
Angeboten seitens des*der Bewerbers*Bewerberin erleichtern. Es ist davon auszugehen,
dass der*die Bewerber*in weder seine Werte noch seine Bediirfnisse an die Werte und
Angebote des Unternehmens anpassen wird. Daher ist die Transparenz durch die
Kommunikation von Werten und Angeboten eine gute Moglichkeit, dem*der

Bewerber*in die Einschitzung der jeweiligen Passung zu erleichtern. Damit ist ein
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moglichst hoher Anteil geeigneter Bewerber*innen und einen moglichst geringen Anteil

ungeeigneter Bewerber*innen fiir eine Stellenausschreibung zu erreichen.

Hinsichtlich der vom Arbeitgeber betrachteten Passung von Fahigkeiten des*der
Bewerbers*Bewerberin und Anforderungen der Arbeitsstelle ist ebenfalls klar, dass die
Anforderungen nicht durch das Unternehmen angepasst werden konnen. Jedoch ist es
moglich, dem*der Bewerber*in fehlende Fahigkeiten noch zu vermitteln. In der Folge ist
es denkbar, dass Unternehmen wegen der gesunkenen Bewerberzahlen bedingt durch den
Fachkréftemangel, auch nicht perfekt geeigneten Bewerber*innen eine Chance geben
miissen (Hesse et al, 2015). Hierbei sollte der*die noch nicht optimal passende
Bewerber*in natiirlich in der Lage sein, fehlende Fihigkeiten zu erlernen. Bei dem
Erlernen neuer Fahigkeiten erwies sich in den letzten Jahren vor allem das Mindset einer
Person als entscheidender Faktor iiber Erfolg und Misserfolg (Blackwell et al., 2007,
Claro et al., 2016; Dweck, 2006, 2009, 2017a, 2017b). Aus diesem Grund wird das
Konzept in den folgenden Abschnitten genauer erldutert und in die Auswertung der

folgenden Studien mit einbezogen.

6.2 Mindset

6.2.1 Konzeption von Mindset

Bereits in den 80er Jahren untersuchten Elliot und Dweck (1988) die Unterschiede
zwischen Kindern, denen Lern- bzw. Leistungsziele gegeben wurden. Dabei stellten sie
fest, dass die Betonung von Lernzielen eine positive Auswirkung auf den Erfolg der
Kinder hatte. Im Gegensatz dazu war die Betonung von Leistungszielen nur hilfreich,
wenn die Kinder dachten, dass sie die Féhigkeiten dazu haben, die Aufgabe zu
bewiltigen. Wenn sie dachten, dass ihnen diese Fahigkeiten fehlen, reagierten sie hilflos.
Basierend auf diesen Erkenntnissen stellten Dweck und Leggett (1988) sich die Frage,
welche Variable in einem natiirlichen Umfeld beeinflusst, welche Zielorientierung ein
Mensch hat. Dabei entwickelten sie die Idee, dass Menschen sich in ihren impliziten
Theorien iiber die Intelligenz voneinander unterscheiden. Sie postulieren, dass es
Menschen mit einer Einheitstheorie (engl. entity theory) und Menschen mit einer
inkrementellen Theorie (engl. incremental theory) gibt. Bei der Einheitstheorie gehen
Menschen davon aus, dass Intelligenz nicht verdnderbar und somit nicht kontrollierbar
ist. Im Gegensatz dazu gehen Menschen mit einer inkrementellen Theorie davon aus, dass

Intelligenz beeinflussbar und somit kontrollierbar ist. In ihrer Untersuchung fanden
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Dweck und Leggett (1988) schlieBlich heraus, dass Menschen mit einer Einheitstheorie
eher zu Leistungszielen neigen und dabei Herausforderungen vermeiden, wéhrend
Menschen mit einer inkrementellen Theorie sich eher Lernziele suchen und dabei

Herausforderungen suchen.

Die impliziten Theorien wirken sich jedoch nicht nur auf die Leistung, sondern auch
auf die Beurteilung der Leistung aus. So konnten Dweck et al. (1995a) zeigen, dass
Menschen mit einer inkrementellen Theorie beispielsweise bei der Attribution von Erfolg
oder Misserfolg spezifische Verhaltensweisen wie z.B. Anstrengung beriicksichtigen,
wihrend Menschen mit einer Einheitstheorie verstirkt auf vorhandene bzw. nicht
vorhandene Eigenschaften achten. Spiter verwendet Dweck (2006, 2017a) fiir diese
impliziten Theorien den Begriff des fixed Mindset (vorher: entity theory bzw.
Einheitstheorie) und growth Mindset (vorher: incremental theory bzw. inkrementelle
Theorie). In der deutschen Ubersetzung (Dweck, 2017b) wird das Mindset als Selbstbild

bezeichnet und in ein statisches und ein dynamisches Selbstbild unterteilt.

Welches Mindset ein Mensch hat, entscheidet schon in der Schule (Blackwell et
al., 2007; Claro et al., 2016) oftmals iiber Erfolg und Misserfolg. Dabei wirkt sich das
Mindset auf fiinf verschiedenen Ebenen auf die spitere Leistung aus: Umgang mit
Herausforderungen, Riickschldgen, Anstrengung, Kritik sowie dem Erfolg anderer
Menschen (Dweck, 2009). Mit einem statischen Selbstbild werden Herausforderungen
eher gemieden. Zudem fiihren Riickschldge hier oftmals zu einer hilflosen Reaktion und
damit zum Aufgeben. Anstrengung wird als nutzlos wahrgenommen. Dariiber hinaus
wird Kritik bei einem statischen Selbstbild ignoriert und der Erfolg von anderen
Menschen stellt eine Bedrohung dar. Diese Kombination fiihrt schlieBlich dazu, dass
Menschen mit einem fixed Mindset ihr Potenzial oftmals nicht vollstindig ausnutzen
konnen. Bei einem dynamischen Selbstbild passiert genau das Gegenteil:
Herausforderungen werden angenommen und auch trotz Riickschldgen weiterverfolgt, da
Anstrengung als der Weg zum Ziel angesehen wird. Aullerdem nehmen Menschen mit
einem dynamischen Selbstbild Kritik an und versuchen, aus dieser zu lernen. Auch der
Erfolg anderer Menschen wird eher als Inspiration gesehen. Das fiihrt dazu, dass
Menschen mit einem growth Mindset immer bessere Leistungen zeigen konnen
(Dweck, 2009). Diese Aspekte sind in Abbildung 4 zusammenfassend grafisch
dargestellt. Die Abbildung impliziert die strikte Trennung von fixed und growth Mindset,
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jedoch muss dies nicht unbedingt der Fall sein. So betonen Dweck et al. (1995b), dass es
gut moglich ist, dass ein Mensch beide Selbstbilder in sich tragt.

Abbildung 4

Schaubild zur Verdeutlichung der Unterschiede zwischen fixed und growth Mindset in Anlehnung
an Dweck (2009)

Fixed Mindset

Growth Mindset

léélsgt;l;l?ez:trl Féill:litgell(l?gtee::z& ) Verbesserl‘iul:;blf;?
Statisch Entwicklung moglich
Werden gemieden Herausforderungen mm) Werden angenommen
Entmutigung/Aufgabe Riickschlige ) Beharrlichkeit
Sinnlos Anstrengung —) Weg zum Erfolg
Wird ignoriert Kritik ) Wird angenommen
Bedrohung Erfolg anderer —) Lehrreiche Inspiration

Menschen

6.2.2 Empirische Befunde zum Mindset

Fir den Einfluss des Mindsets gibt es fiir unterschiedliche Altersgruppen und
Anwendungsbereiche empirische Belege. Dieser Einfluss beginnt bereits in der Kindheit.
So konnte gezeigt werden, dass Kinder mit einem growth Mindset im Vergleich zu
Kindern mit einem fixed Mindset bessere Leistungen in den Bereichen Sprache und
Mathematik erbrachten (Claro et al., 2016). Dabei kann ein growth Mindset sogar dazu
beitragen, dass Unterschiede in der Leistung, bedingt durch den soziodkonomischen
Status der Eltern, ausgeglichen werden. Jedoch stellten Claro et al. (2016) auch fest, dass
ein dynamisches Selbstbild bei Kindern von Familien mit geringem Einkommen im
Vergleich zu Kindern von Familien mit hoherem Einkommen seltener zu finden war.

Eltern, Lehrer*innen und Erzieher*innen haben dabei durchaus Mdglichkeiten, die
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Leistung und damit auch das sich entwickelnde Mindset zu beeinflussen, indem sie
Lernziele statt Leistungsziele betonen (Elliott & Dweck, 1988). Die Bekriftigung von
Lernzielen fiihrt bei einem Misserfolg zudem zu einer addquateren Reaktion (Erdley et
al., 1997). Bezugspersonen wie Eltern oder Lehrer*innen konnen jedoch auch die
Leistung der Kinder negativ beeinflussen, indem sie das Talent und die Intelligenz der
Kinder loben statt die Anstrengung und den individuellen Lernerfolg. Dabei zeigten
Kinder, die fiir ihre Intelligenz gelobt wurden eine geringere Motivation. Zudem
beschrieben diese Kinder Intelligenz eher als statisch, was auf ein fixed Mindset hinweist
(Mueller & Dweck, 1998). Mit einer simplen Intervention, die mit Hilfe eines
Zeitungsartikels iiber die Verdnderbarkeit von Intelligenz im Sinne eines growth
Mindsets aufklirt, ldsst sich bei Schiiler*innen zudem die Motivation steigern (Blackwell
et al., 2007). Paunesku et al. (2015) untersuchten darauthin, ob sich diese Intervention
auch in einem groferen Umfang mit Online-Modulen nutzen lésst. Sie kamen zu dem
Ergebnis, dass sich insbesondere bei Schiiler*innen, die gefidhrdet waren, die Schule

abzubrechen, die Noten nach der Intervention verbesserten.

Das Mindset hat jedoch nicht nur einen Einfluss auf die tatsdchlich gezeigte Leistung,
sondern auch darauf, wie ein Mensch Leistung sieht. Stipek und Gralinski (1996) fanden
diesbeziiglich heraus, dass Schiiler*innen, die Intelligenz als statisch empfinden, auch
davon ausgehen, dass Leistung stabil und vor allem auf die Intelligenz zuriickzufiihren
ist. Das bedeutet, dass diese Schiiler*innen auch der Uberzeugung waren, dass Intelligenz
das Erreichen von Erfolgen erleichtert und gleichzeitig einen limitierenden Faktor fiir
Erfolge darstellt. Die Auswirkungen eines dynamischen Selbstbildes gehen jedoch noch
iiber den Leistungsaspekt hinaus. So konnte gezeigt werden, dass die Uberzeugung der
Kontrollierbarkeit von Emotionen bei einem anfianglich schlechten Wohlbefinden dazu
beitrdgt, dass das Wohlbefinden iiber die Zeit besser wird (Romero et al., 2014). In einer
Untersuchung von Yaeger und Dweck (2012) konnte zudem gezeigt werden, dass ein
dynamisches Selbstbild eine gute Basis fiir eine hohere Resilienz bei akademischen und

sozialen Herausforderungen bietet.

Hong et al. (1999) analysierten in mehreren Untersuchungen die
Studienfanger*innen einer chinesischen Universitidt. Sie konnten zeigen, dass
Studierende mit einem growth Mindset eine negative Riickmeldung eher auf fehlende

Anstrengung attribuieren. Dariiber hinaus nahmen Studierende mit einem dynamischen
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Selbstbild im Vergleich zu Studierenden mit einem statischen Selbstbild hiufiger die
Chance an, ihre mangelnden Englischkenntnisse in einem zusitzlichen Kurs zu
verbessern. Im Kontext eines negativen Feedbacks als Bedrohung des eigenen
Selbstwerts konnten Nussbaum und Dweck (2008) zudem zeigen, dass Studierende mit
einem experimentell induzierten fixed Mindset héufiger soziale Vergleiche zu
schwicheren Personen suchen und héufiger das einfache, damit jedoch weniger
lehrreiche, Lernprogramm wihlen. Im Gegensatz dazu fithren Studierende mit einem
induzierten growth Mindset nach einem negativen Feedback eher Aufwértsvergleiche
durch und wihlen ein herausforderndes, lehrreiches Lernprogramm. Nussbaum und
Dweck (2008) konnten dariiber hinaus zeigen, dass die negative Riickmeldung zum
Absinken des Selbstwertgefiihls gefiihrt hatte. Beide Gruppen kompensierten diesen
Riickgang des Selbstwertgefiihls durch die jeweiligen sozialen Vergleiche. Je stirker das
Selbstwertgefiihl dabei gesunken ist, desto extremer wurden die Vergleichspersonen. Das
heiflit, bei einem starken Riickgang des Selbstwertgefiihls vergleichen sich Studierende
mit einem statischen Selbstbild mit sehr leistungsschwachen Personen, wihrend
Studierende mit einem dynamischen Selbstbild den Vergleich zu sehr leistungsstarken

Personen suchten.

Die bisher geschilderten empirischen Befunde beziehen sich auf das Kindes- und
Jugendalter bis hin zu Studienanfdngern. Daher stellt sich die Frage, ob diese Ergebnisse
auch auf entsprechende Leistungskontexte im Erwachsenenalter {ibertragen werden
konnen. In diesem Zusammenhang untersuchten Dupeyrat und Mariné (2005) die
Verbindung zwischen impliziten Theorien der Intelligenz, Zielorientierung, Anstrengung
und Leistung von Erwachsenen, die noch einmal zur Schule gegangen sind. Dabei
konnten sie zeigen, dass Lernziele am besten von der Einheitstheorie und
Arbeitsvermeidung am besten von der inkrementellen Theorie vorhergesagt wurden. In
beiden Féllen waren die Regressionskoeffizienten negativ, sodass sich die Resultate mit
den Befunden bei Kindern und Jugendlichen decken. Dariiber hinaus wurde die
Verwendung von oberflachlichen Lernstrategien durch das Setzen von Leistungszielen
vorhergesagt, wihrend die Verwendung von tiefgreifenden Lernstrategien von Lernzielen
vorhergesagt wurde. Die investierte Anstrengung wurde ebenfalls von der Verwendung
von Lernzielen vorhergesagt und die gezeigte Leistung wurde sowohl von Lernzielen als

auch von der Anstrengung vorhergesagt. Diese Ergebnisse decken sich im Wesentlichen
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mit den Befunden von Kindern und Jugendlichen, sodass man von einer Ubertragbarkeit

dieser Resultate auf Erwachsene ausgehen kann.

Weitere empirische Befunde hinsichtlich des Mindsets fiir das Erwachsenenalter
beschiftigen sich mit dem Arbeitskontext. In diesem Zusammenhang untersuchten
Caniéls et al. (2018) transformationale Fiihrung, Engagement am Arbeitsplatz, proaktive
Personlichkeitsmerkmale und das Mindset von Mitarbeiter*innen. Sie konnten zeigen,
dass Engagement durch die Interaktion von transformationaler Fiihrung, proaktiven
Personlichkeitsmerkmalen und Mindset des*der Mitarbeiters*Mitarbeiterin vorhergesagt
werden kann. Dabei steigt das Engagement eines*einer Mitarbeiters*Mitarbeiterin mit
einem dynamischen Selbstbild, wenn dieser viele proaktive Personlichkeitsmerkmale hat
und eine stark aufgeprégte transformationale Fithrung erlebt. Im Gegensatz dazu steigt
das Engagement eines*einer Mitarbeiters*Mitarbeiterin mit einem statischen Selbstbild,
wenn dieser viele proaktive Personlichkeitsmerkmale aufweist und mit einer schwach
ausgeprigten transformationalen Fiihrung konfrontiert wird. Das Mindset eines
Menschen hat folglich in Abhéingigkeit von proaktiven Personlichkeitsmerkmalen und
transformationaler Fithrung einen Einfluss auf das Engagement am Arbeitsplatz. Einen
Einfluss des Selbstbildes auf das Engagement am Arbeitsplatz postulierten bereits
Keating und Heslin (2015). Auf Basis einer umfangreichen Literaturrecherche schlugen
sie vor, dass der Zusammenhang von Mindset und Engagement durch mehrere Variablen
wie beispielsweise Enthusiasmus fiir Entwicklung, Interpretation von Erfolg und Umgang
mit Riickschligen mediiert wird. Diese Hypothesen basieren auf empirischen
Erkenntnissen aus friiheren Untersuchungen an Schiiler*innen (Blackwell et al., 2007)

und Student*innen (Hong et al., 1999; Nussbaum & Dweck, 2008).

Auch das Mindset einer Fiihrungskraft kann im Arbeitskontext eine Rolle spielen. So
untersuchten bereits Wood und Bandura (1989) anhand einer simulierten Organisation,
wie sich das Verhalten der Versuchspersonen in der Rolle des*der Managers*Managerin
in Abhéngigkeit von ihrem Mindset unterscheidet. Sie konnten zeigen, dass Personen in
der statischen Bedingung eine geringere Selbstwirksamkeit berichteten, geringere
Organisationsziele setzen und weniger erfolgreich in der Wahl passender Strategien
waren. Die Leistung der Organisation wurde in diesem Szenario zudem von der
Selbstwirksamkeit, aber auch durch die Zielsetzung beeinflusst. Dieses Ergebnis

impliziert fiir die reale Arbeitswelt eine hohe Bedeutung des Selbstbildes fiir den
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Unternehmenserfolg nicht nur auf Mitarbeiterebene, sondern auch auf Fiihrungsebene. In
einer Literaturarbeit kommt Chase (2010) ebenfalls zu dem Schluss, dass das Mindset
einer Fiihrungskraft fiir deren Erfolg relevant ist und in der Praxis daher die Entwicklung
eines dynamischen Selbstbildes als Teil von Fiihrungskriftetrainings beriicksichtigt
werden sollte. Diese Schlussfolgerung kann auch durch die Ergebnisse von Heslin et al.
(2006) gestiitzt werden: sie konnten in zwei Feldstudien zeigen, dass Coachingverhalten
von Fiihrungskriften durch deren Mindset vorhergesagt werden kann. In einer
experimentellen Untersuchung fanden Heslin et al. (2006) zudem heraus, dass die
Bereitschaft, einem*r Mitarbeiter*in zu helfen, bei Fithrungskriften mit einem fixed

Mindset durch einen Workshop zum growth Mindset gesteigert werden kann.

Neben dem Einfluss des Selbstbildes eines*einer Mitarbeiters*Mitarbeiterin oder
einer Filhrungskraft auf das eigene Arbeitsverhalten, wurde auch untersucht, ob das
Mindset einer Fithrungskraft das Verhalten der Mitarbeiter*innen beeinflusst. So konnten
Ozduran und Tanova (2017) am Beispiel von Hotelmanager*innen zeigen, dass deren
dynamisches Selbstbild das extraproduktive Verhalten ihrer Mitarbeiter*innen im Sinne
von Organizational Citizenship Behavior positiv beeinflusst. Dieser Effekt wurde
vermittelt iiber das Coachingverhalten der Fiihrungskraft. Das bedeutet, dass das Mindset
des*der Managers*Managerin sich auf dessen*deren Coachingverhalten auswirkt und
dieses  wiederum  beeinflusst das  extraproduktive  Verhalten  des*der

Mitarbeiters*Mitarbeiterin.

Zusammenfassend muss jedoch angemerkt werden, dass die Studienlage zu diesem
Thema zum aktuellen Zeitpunkt fiir Kinder und Jugendliche deutlich umfangreicher ist
als fiir Erwachsene. Dennoch ist es auffillig, dass die Forschung in Bezug auf Erwachsene
und vor allem auch im Arbeitskontext vorwiegend aus den letzten zehn Jahren stammt,
sodass man davon ausgehen kann, dass sich diese Liicke schlieBen wird. Einen Beitrag
dazu werden auch Studie 3 und 4 leisten. Auf Basis der Ergebnisse von Dupeyrat und
Mariné (2005), die die Ubertragbarkeit der Auswirkungen des Selbstbildes bei Kindern
und Jugendlichen auf das Erwachsenenalter implizieren, werden im Verlauf der
vorliegenden Arbeit empirische Befunde z.B. fiir die Herleitung von Hypothesen oder die
Erkldrung von Ergebnissen immer wieder vom schulischen oder universitiren Kontext

auf den Arbeitskontext iibertragen.
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7 Studie 3
7.1 Ziel der Studie

Die Ergebnisse der ersten beiden Studien zeigten einen Zusammenhang der
berichteten Passung auf die Einschidtzung von Arbeitszufriedenheit und
Arbeitgeberattraktivitdt. Dieser Effekt ist nicht unbedingt {iberraschend. Der Effekt des
Person-Job-Fit sowie des Person-Organisation Fit wurde bereits in diversen Studien
untersucht. So zeigte sich bereits, dass die Passung die wahrgenommene
Arbeitgeberattraktivitit sowie die Zufriedenheit von Arbeitnehmer*innen beeinflusst
(Cable & DeRue, 2002; Carless, 2005, Devendorf & Highhouse, 2008; Edwards, 1991;
Westerman & Cyr, 2004). Moglicherweise hélt eine geringe wahrgenommene Passung
eine*n Bewerber*in in diesem Kontext sogar davon ab, sich fiir eine
Stellenausschreibung zu bewerben. Dabei konnte weitergehend von Bedeutung sein,
welches Selbstbild eine Person hat. Bei einem fixed Mindset wiére es beispielsweise
denkbar, dass dieses in Kombination mit einer geringen Passung dazu fiihrt, dass eine
Stellenanzeige nicht in Betracht gezogen wird. In Kombination mit einem growth
Mindset konnte dies jedoch ganz anders aussehen. Um die moglichen Effekte im Sinne
eines Unternehmens zur Anziehung und Bindung von Fachkriften nutzen zu konnen,
erfolgte in dieser Studie eine Untersuchung von potentiellen Bewerber*innen, in der
zusitzlich zu ausgewdhlten Employer Branding Strategien auch die Passung von

Bewerber*in und Organisation manipuliert wurde.

7.2 Herleitung der Hypothesen

Im Rahmen von Employer Branding besteht nach Tanwar und Prasad (2016) ein
wichtiger Baustein aus Moglichkeiten zur Karriereprogression durch Strategien wie
beispielsweise Training und Entwicklung. Die Autoren konnten in ihrer Arbeit in einem
nicht-experimentellen Kontext bereits zeigen, dass das Angebot von Trainings- und
Entwicklungsmdglichkeiten am Arbeitsplatz im Zusammenhang mit einer hoheren
Zufriedenheit bei Mitarbeiter*innen steht. In der vorliegenden Studie wird in diesem
Zusammenhang der Aspekt der Moglichkeiten zur Karriereprogression experimentell
manipuliert: Versuchspersonen haben entweder viele oder wenige Moglichkeiten zur
Karriereprogression. Basierend auf den von Tanwar und Prasad (2016) gefundenen
Zusammenhidngen und den Ergebnissen aus Studie 1 und 2 ist fiir die erste Hypothese

davon auszugehen, dass Versuchspersonen mit vielen Moglichkeiten zur
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Karriereprogression ihre erwartete Zufriedenheit, ihren erwarteten Erfolg und ihr
erwartetes Gliick hoher einschdtzen, wihrend sie ihre erwarteten Schwierigkeiten und

Zweifel als geringer einstufen. Daraus ergeben sich die nachfolgenden Hypothesen:

Hla: Versuchspersonen mit vielen Mdglichkeiten zur Karriereprogression schitzen ihre
erwartete Zufriedenheit, ihren erwarteten Erfolg, ihr erwartetes Gliick und ihre
Bewerbungsbereitschaft im Vergleich zu Versuchspersonen mit wenigen Mdoglichkeiten

zur Karriereprogression als hoher ein.

H1b: Versuchspersonen mit vielen Moglichkeiten zur Karriereprogression schitzen ihre
erwarteten Schwierigkeiten und Zweifel im Vergleich zu Versuchspersonen mit wenigen

Moglichkeiten zur Karriereprogression als geringer ein.

Neben einem Effekt des Employer Brandings wird auch ein Effekt der Passung
erwartet. Dazu konnten Westerman und Cyr (2004) bereits zeigen, dass die Passung auf
Ebene von Werten und Arbeitsumfeld zwischen Person und Organisation in mittlerem
MaBe mit der Zufriedenheit eines*einer Mitarbeiters*Mitarbeiterin korreliert. Das
bedeutet in der Praxis beispielsweise, dass eine hohe berichtete Passung zwischen Person
und Organisation mit einer hohen Zufriedenheit des*der Mitarbeiters*Mitarbeiterin
einhergeht. Im Kontext der vorliegenden Studie sind besonders Bewerber*innen
interessant. In diesem Kontext konnten Cable und Judge (1996) zeigen, dass die
berichtete Passung zwischen Person und Organisation ein signifikanter Pradiktor fiir die
Wabhrscheinlichkeit, ob ein*e Bewerber*in die Stelle annimmt, ist. Die Passung wurde in
der vorliegenden Studie ebenfalls manipuliert. Das heiflt, den potentiellen
Bewerber*innen wurde mitgeteilt, ob eine hohe oder geringe Passung mit der
Stellenausschreibung vorliegt. Basierend auf den zuvor genannten Studienergebnissen
wird vermutet, dass eine hohe Passung zu einer hoheren erwarteten Zufriedenheit,
erwarteten Erfolg, erwartetes Gliick und Bewerbungsbereitschaft sowie zu weniger

erwarteten Schwierigkeiten und Zweifeln fiihrt.

H2a: Versuchspersonen mit hoher Passung schitzen ihre erwartete Zufriedenheit, ihren
erwarteten Erfolg, ihr erwartetes Gliick und Bewerbungsbereitschaft im Vergleich zu

Versuchspersonen mit geringer Passung als hoher ein.

H2b: Versuchspersonen mit hoher Passung schitzen ihre erwarteten Schwierigkeiten und

Zweifel im Vergleich zu Versuchspersonen mit geringer Passung als geringer ein.
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Des Weiteren konnten Claro et al. (2016) zeigen, dass ein dynamisches Selbstbild
die Leistung eines Menschen vorhersagen kann. In der Arbeit konnte sogar gezeigt
werden, dass leistungsschwédchende Faktoren wie das elterliche Einkommen durch ein
growth Mindset abgemildert werden konnten. Basierend auf dieser Erkenntnis wird in der
vorliegenden Studie vermutet, dass hier ein dhnlicher Effekt zu beobachten ist. Das
dynamische Selbstbild konnte den negativen Effekt der geringen Passung abfangen und
den positiven Effekt von vielen Mdoglichkeiten zu Karriereprogression sogar verstarken.

Daraus ergibt sich:

H3a: Die unabhingigen Variablen Mindset und Mdglichkeiten zur Karriereprogression

interagieren miteinander.
H3b: Die unabhingigen Variablen Mindset und Passung interagieren miteinander.

7.3 Methode
7.3.1 Stichprobe

Die Stichprobe der Untersuchung bestand aus insgesamt 247 Teilnehmer*innen,
wovon 200 weiblich und 46 ménnlich waren. Eine Person in der Stichprobe wihlte die
Option divers. Der Altersmittelwert in der Stichprobe betrug 23.36 Jahre (SD = 8.47). Die
Mehrheit der Versuchspersonen bestand aus Studierenden der Sozialen Arbeit (n = 195).
Der Rest verteilte sich auf Lehramt (n = 30), Psychologie (n = 19) und Vorstudium
(n=73). Alle Versuchspersonen haben die Untersuchung vollstindig beendet, sodass

keinerlei fehlende Werte entstanden sind.

7.3.2 Studiendesign

Bei dieser Studie handelt es sich um ein 2x2x2 Between-Subjects-Design
(Passung: hoch vs. niedrig, Mdglichkeiten zur Karriereprogression: viel vs. wenig,
Mindset: growth vs. fixed). Die randomisierte experimentelle Manipulation von Passung
und Maoglichkeiten zur Karriereprogression erfolgte durch eine Textvignette, in der ein
Job beschrieben wurde (siehe Anhang E). Die Klassifikation der Versuchspersonen in
Personen mit einem growth und einem fixed Mindset erfolge anhand der Analyse der
Selbsteinschdtzungen auf der Skala zum Mindset von Dweck (2017b) und einem

Mediansplit im Anschluss an die Studie.
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7.3.3 Messinstrumente

Mindset. Das Konstrukt des Mindsets wurde mit jeweils vier Fragen zu
Eigenschaften und Intelligenz aus dem deutschen Buch von Dweck (2017b) erhoben
(sieche Anhang F1). Dabei erfassen jeweils zwei Fragen die Auspragung des fixed Mindset
(z.B. ,,Intelligenz ist eine angeborene Eigenschaft, die sich nicht verdndern lésst.” oder
,Ich habe bestimmte menschliche Eigenschaften und es gibt nicht viel, was ich daran
andern kann.*) und zwei Fragen die Auspriagung des growth Mindset (z.B. ,,Gleichgiiltig,
wie intelligent ich bin, ich kann immer noch ein bisschen intelligenter werden.” oder
,Egal, welche Eigenschaften ich jetzt habe, ich kann mich grundlegend veréndern.*). Die
insgesamt acht Fragen wurden auf einer 6-stufigen Likert-Skala (1 = stimme gar nicht zu
bis 6 = stimme voll und ganz zu) bewertet. Fiir die Items beziiglich der Intelligenz wurde
fiir das statische Selbstbild eine Reliabilitdit von a = .803 und fiir das dynamische
Selbstbild ein Wert von o =.753 errechnet. Bei den Items zum Selbstbild hinsichtlich
allgemeiner Eigenschaften ergab sich fiir das statische Selbstbild ein Wert von o = .537
und fiir das dynamische Selbstbild ein Wert von o = .780.

Erwartete Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld. In Anlehnung an die
Teilbereiche des  Kurzfragebogens zur  Erfassung von  allgemeiner und
facettenspezifischer Arbeitszufriedenheit von Haarhaus (2015) wurde die Frage ,,Wie
zufrieden werden Sie nach Threr Einschitzung mit den folgenden Teilbereichen der Stelle
sein?* gestellt. Bei den erfragten Teilbereichen handelt es sich um: Arbeit/Aufgaben,
Unternehmen/Firma, Kollegen/innen und Vorgesetze/r (siche Anhang B3). Die
Antworten auf diese vier Items wurden mit einer 6-stufigen Likert-Skala (1 = sehr
unzufrieden bis 6 = sehr zufrieden) erfasst und zu der Variablen ,,Erwartete Zufriedenheit
mit dem Arbeitsumfeld” zusammengefasst. Die Analyse der Reliabilitdt der Gesamtskala

ergab einen Wert von o = .762.

Erwarteter Erfolg. Die Versuchspersonen wurden anhand von fiinf verschiedenen
selbst entwickelten Items (sieche Anhang F2) direkt befragt, ob sie denken, dass Sie in
dem beschriebenen Job Erfolg hitten (1. Ich traue mir zu, dass ich mit den Anforderungen
der Stelle klarkomme. 2. Ich werde bei den Fortbildungsmoglichkeiten erfolgreich sein.
3. Ich werde keine Probleme haben, die Aufgaben der Stelle erfolgreich umzusetzen. 4.
Ich werde die Stelle vorzeitig abbrechen. 5. Ich werde langfristig in diesem Beruf sehr

erfolgreich sein.). Die Items wurden auf einer 6-stufigen Likert-Skala (1 = stimme gar
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nicht zu bis 6 = stimme voll und ganz zu) bewertet. Die Berechnung von Cronbach’s

Alpha ergab einen Wert von o = .742.

Erwartete Schwierigkeiten. Mit Hilfe von vier weiteren selbst erdachten Items
(siche Anhang F2) sollten die Teilnehmer*innen angeben, ob sie davon ausgehen, dass
sie mit unterschiedlichen Schwierigkeiten bei der neuen Stelle konfrontiert sind (1. Ich
werde Schwierigkeiten haben, die Inhalte der Fortbildungen zu erlernen. 2. Ich werde
Schwierigkeiten haben, die von mir verlangten Aufgaben im Unternehmen umzusetzen.
3. Ich werde theoretische Hintergriinde der Stelle sehr leicht erfassen/erlernen. 4. Ich
werde keinerlei Probleme haben, mein in der Stelle erlangtes Wissen praktisch
anzuwenden.). Diese wurden erneut auf einer 6-Punkt Likert-Skala (1 = stimme gar nicht
zu bis 6 = stimme voll und ganz zu) eingestuft. Fiir diese Variable ergab sich ein

Reliabilitatswert von a = .647.

Erwartete globale Zufriedenheit. Die von den Proband*innen erwartete globale
Zufriedenheit in der beschriebenen Arbeitsstelle wurde mit zwei zusitzlichen selbst
erdachten Items (siche Anhang F2) direkt erfragt (1. Ich werde mit der Stelle zufrieden
sein. 2. Ich werde mit der Stelle dauerhaft unzufrieden sein.). Auch diese Items wurden
wieder auf einer 6-stufigen Skala beantwortet (1 = stimme gar nicht zu bis 6 = stimme

voll und ganz zu). Die Analyse von Cronbach’s Alpha ergab einen Wert von a = .697.

Erwartetes Gliick. Des Weiteren wurde bei den Versuchspersonen erfragt, ob sie
denken, dass sie mit der beschriebenen Stelle gliicklich werden kdnnten oder nicht (siehe
Anhang F2). Dies wurde ebenfalls mit zwei verschiedenen selbst entwickelten Fragen
(1. Ich werde mit der Stelle gliicklich sein. 2. Ich werde auf Dauer mit der Stelle nicht
gliicklich sein.) erfasst, welche auf einer 6-stufigen Skala beantwortet wurden (1 = stimme
gar nicht zu bis 6 = stimme voll und ganz zu). Die Berechnungen der Reliabilitéit ergab

fur diese Skala einen Wert von o= .715.

Erwartete Zweifel. Mit einem Einzelitem (siche Anhang F2), welches erneut auf
einer 6-stufigen Likert-Skala (1 = stimme gar nicht zu bis 6 = stimme voll und ganz zu)
bewertet wurde, wurde erfragt, inwieweit sich die Versuchspersonen wiinschen wiirden,
bei einem passenderen Unternehmen zu arbeiten (Ich werde mir wiinschen, eine besser
zu mir passende Stelle begonnen zu haben.). Da es sich um ein einzelnes Item handelt,

konnte kein Cronbach’s Alpha berechnet werden.

93



Erwartete Bezahlung. Letztendlich wurde ebenfalls mit einem einzelnen Item
(siche Anhang F2) erfasst, inwiefern die Versuchspersonen davon iiberzeugt sind, mit der
beschriebenen Stelle finanzielle Unabhangigkeit zu erreichen (Ich werde langfristig mit
diesem Beruf viel Geld verdienen konnen.). Auch hier erfolgte die Beantwortung der
Frage auf einer 6-stufigen Skala (1 = stimme gar nicht zu bis 6 = stimme voll und ganz

zu). Auch hier konnte kein Cronbach’s Alpha berechnet werden.

7.3.4 Durchfiihrung

Die vorliegende Studie wurde im Labor durchgefiihrt. Die Versuchspersonen trugen
sich dazu iiber eine Online-Umfrage zu einem Termin ein und erschienen am
entsprechenden Termin im Labor der Sozial- und Wirtschaftspsychologie der Universitét
Siegen. Hier wurden sie von einem*r Versuchsleiter*in begriifit und gebeten, an einem
der PCs Platz zu nehmen und zunéichst zu warten, bis alle Teilnehmer*innen anwesend
sind. Sobald dies der Fall war, erfolgte eine Aufkliarung hinsichtlich Anonymitét sowie
einige Hinweise zur Bearbeitung der Studie. Die Untersuchung wurde online als
elektronischer Fragebogen programmiert, sodass die Proband*innen diesen durch eine

Verlinkung auf dem Laptop selbststindig 6ffnen konnten.

Zu Beginn der Untersuchung sahen die Versuchspersonen noch einmal alle zuvor
erklarten Hinweise auf der Startseite der Untersuchung. Der weitere Ablauf der Studie
erfolgte randomisiert: entweder wurde zundchst die Vignette prisentiert oder die
Teilnehmer*innen beantworteten zundchst einige Fragen zum Mindset. Der
randomisierte Ablauf ist in Abbildung 5 detailliert dargestellt. Zum Ende der
Untersuchung wurden schlieBlich noch einige demografische Daten erfragt, danach sahen
die Proband*innen die Abschlussseite der Untersuchung, auf der auch noch einmal die

Kontaktdaten fiir Riickfragen zu dem Experiment prasentiert wurden.
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Abbildung 5

Darstellung des randomisierten Versuchsaufbaus in Studie 3
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Anmerkung. Der identische Studienaufbau wurde auch in Studie 4 angewendet.

7.4 Ergebnisse
7.4.1 Auswertung der Hypothesen

Zuerst wurde gepriift, ob die Reihenfolge der Prisentation der Vignette einen
Einfluss auf die verschiedenen fiir die Hypothesen relevanten Variablen hat. Dazu wurde
eine MANOVA mit der unabhingigen Variable Reihenfolge (Vignette vorher vs.
Vignette nachher) fiir die in den Hypothesen genannten abhéngigen Variablen erwartete
Zufriedenheit, erwarteter Erfolg, erwartete Schwierigkeiten, erwartetes Gliick, erwartete
Zweifel, erwartete Bezahlung und Bewerbungsbereitschaft berechnet. Die Analyse zeigte

keine signifikanten Effekte der Reihenfolge (F(14, 232) = 1.04, p = .414).

Um die verschiedenen Hypothesen zu analysieren, wurde eine dreifaktorielle
MANOVA mit den unabhédngigen Variablen Moglichkeiten zur Karriereprogression
(viel vs. wenig), Passung (hoch vs. niedrig) und Mindset (growth vs. fixed) fiir die
abhingigen Variablen erwartete Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld, erwarteter Erfolg,

erwartete Schwierigkeiten, erwartete globale Zufriedenheit, erwartetes Gliick und
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erwartete Zweifel berechnet. Die ersten beiden Hypothesen postulieren einen Haupteffekt
der unabhdngigen Variablen Moglichkeiten zur Karriereprogression (Hla&b) und
Passung (H2a&b), wiahrend die Hypothesen 3a und 3b einen Interaktionseffekt der
unabhingigen Variablen Mindset und Méglichkeiten zur Karriereprogression (H3a) bzw.
Mindset und Passung (H3b) vorhersagen. Dariiber hinaus wurde zur genaueren
Betrachtung von Hypothese 3a und b fiir jede abhéngige Variable eine ANOVA mit
geplanten Kontrasten berechnet. Hierbei wurden vier verschiedene Kontraste gepriift,
indem jeweils eine Experimentalbedingung zwischen growth und fixed Mindset
gegeniibergestellt wurde. In Kontrast 1 wird analysiert, ob eine hohe Passung in
Kombination mit vielen Mdglichkeiten zur Karriereprogression bei einem growth
Mindset zu anderen Resultaten fiihren wie bei einem fixed Mindset. Nach dem gleichen
Prinzip folgen die drei weiteren Kontraste, welche die Auswirkung des Mindsets bei
hoher Passung mit wenigen Moglichkeiten zur Karriereprogression (Kontrast 2), bei
geringer Passung mit vielen Moglichkeiten zur Karriereprogression (Kontrast 3) und bei
geringer Passung mit wenigen Moglichkeiten zur Karriereprogression (Kontrast 4)
untersuchen. Die Mittelwerte der abhédngigen Variablen sind in Tabelle 5 getrennt fiir die
Gruppen, die durch die drei unabhingigen Variablen entstehen, zu sehen. In den
nachfolgenden Abschnitten werden die Resultate der gewéhlten Analysen fiir jede
einzelne abhéngige Variable berichtet. Eine Ausnahme bildet nur die Variable
Bewerbungsbereitschaft, da diese nur auf Ordinalskalenniveau erfasst wurde und deshalb

ein anderes Vorgehen in der Analyse erfordert.
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Tabelle 5

Mittelwerte und Standardabweichungen der in Studie 3 erfassten abhdngigen Variablen fiir die
verschiedenen Experimentalgruppen getrennt fiir growth und fixed Mindset

Growth Mindset Fixed Mindset
KP + KP - KP + KP -

Erw. Zuf. Hohe P. 4.66 (0.68) 4.43(0.87) 4.60(0.47) 4.26 (0.64)
Arbeitsumfeld .

Geringe P. 4.47 (0.62) 4.49(0.59) 4.32(0.68) 4.28 (0.62)
Erw. Erfolg Hohe P. 4.51(0.66) 4.51(0.64) 4.46 (0.64) 4.08 (0.60)

Geringe P. 4.42 (0.56) 4.34(0.53) 4.18(0.70) 4.33(0.71)
Erw. Schwie- Hohe P. 2.41(0.62) 2.54(0.66) 2.63(0.63) 2.82(0.53)
rigkeiten -

Geringe P. 2.67 (0.52) 2.69(0.74) 2.83(0.58) 2.66 (0.62)
Erw. globale Hohe P. 4.52(0.92) 4.14(1.20) 4.56(0.72) 3.94(0.77)
Zufriedenheit -

Geringe P. 4.47(0.56) 4.22(0.89) 4.04 (0.84) 4.31(0.90)
Erw. Glick Hohe P. 438 (1.09) 4.18(1.16) 4.27(0.90) 3.63 (0.78)

Geringe P. 4.18 (0.72)  4.09 (0.89) 4.04 (0.80) 3.91(0.95)
Erw. Zweifel Hohe P. 2.63 (1.10) 297(1.35) 2.78(0.97) 3.61 (1.28)

Geringe P. 2.91(0.84) 3.59(1.08) 3.29(1.22) 3.16(1.17)
Erw. Hohe P. 3.17(1.05) 3.46(1.17) 3.69(0.82) 2.61(0.92)
Bezahlung -

Geringe P. 3.33(0.85) 3.04(1.06) 3.12(1.04) 3.16(1.11)

Anmerkungen. KP+ = viele Moglichkeiten zur Karriereprogression, KP- = wenige Moglichkeiten
zur Karriereprogression, P. = Passung

Erwartete Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld. Fiir diese Variable konnte kein
signifikanter Haupteffekt fiir die unabhingigen Variablen Mboglichkeiten zur
Karriereprogression (F(1, 239) = 3.20, p = .075), Passung (F(1, 239) = 1.32, p = .253)
und Mindset (F(1, 239) = 3.07, p = .081) gefunden werden. Auch die Interaktionen von
Passung und Méglichkeiten zur Karriereprogression (F(1, 239) =2.76, p =.098), Passung
und Mindset (F(1, 239) = 0.15, p = .700) sowie Moglichkeiten zur Karriereprogression
und Mindset (F(1, 239) = 0.28, p = .595) wurden nicht signifikant. Ein dhnliches Bild

ergab sich bei der ANOVA. Diese zeigte keine signifikanten Effekte (F(7, 239) = 1.57,
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p = .146) und auch die einzelnen Kontraste wurden nicht signifikant (K1: 7(239) = 0.34,
p =.732; K2: T(239) = 1.00, p = .316; K3: 7(239) = 0.92, p = .359; K4: T(239) = 1.23,
p =.220).

Erwarteter Erfolg. Auch fiir diese Variable konnte kein signifikanter Effekt fiir die
Moglichkeiten zur Karriereprogression (F(1, 239) = 0.93, p = .336) oder der Passung
(F(1,239) = 0.83, p = .364) gefunden werden. Fiir die unabhingige Variable Mindset
hingegen zeigt sich ein signifikanter Haupteftekt (F(1, 239) = 5.29, p = .022). Dabei
erwarteten Proband*innen mit einem growth Mindset (M = 4.45, SD = 0.60) einen
grofleren Erfolg im Vergleich zu Proband*innen mit einem fixed Mindset (M = 4.26,
SD =0.67). Dariiber hinaus wurde jedoch keine der Interaktionen von Passung und
Moglichkeiten zur Karriereprogression (£(1, 239) = 1.87, p =.173), Passung und Mindset
(F(1, 239) = 0.56, p = .455) sowie Moglichkeiten zur Karriereprogression und Mindset
(F(1, 239) = 0.24, p = .623) signifikant. Trotz signifikantem Haupteffekt des Mindsets
wurde die ANOVA nur tendenziell signifikant (F(7, 239) = 1.90, p = .071). In den
geplanten Kontrasten hingegen zeigte sich der zweite Kontrast (7(239) = 2.64, p = .009)
als statistisch bedeutsam. Das heifit, dass Versuchspersonen bei hoher Passung mit
wenigen Moglichkeiten zur Karriereprogression und einem growth Mindset (M = 4.51,
SD = 0.64) ihren erwarteten Erfolg im Vergleich zu Versuchspersonen mit fixed Mindset
(M = 4.08, SD = 0.60) optimistischer, und damit hoher, einschitzen. Die anderen
Kontraste konnten keine signifikanten Gruppenunterschiede zeigen (K1: 7(239) = 0.35,
p=.724; K3: T(239) = 1.52, p = .130; K4: 7(239) = 0.10, p = .924).

Erwartete Schwierigkeiten. Auch fiir die abhéngige Variable Schwierigkeiten
konnte kein Haupteffekt fiir Moglichkeiten zur Karriereprogression (F(1, 239) = 0.30,
p =.586) bzw. Passung (F (1, 239) =2.04, p =.154) gezeigt werden. Fiir das Mindset zeigt
sich jedoch erneut ein signifikanter Effekt (F#(1, 239) = 3.97, p = .047). Hier erwarteten
Versuchspersonen mit einem fixed Mindset (M = 2.73, SD = 0.59) im Vergleich zu
Personen mit einem growth Mindset (M = 2.58, SD = 0.63) mehr Schwierigkeiten in dem
beschriebenen Job. Die Interaktionen von Passung und Moglichkeiten zur
Karriereprogression (F(1,239) =2.54, p =.112), Passung und Mindset (F(1, 239) = 1.38,
p = .241) sowie Moglichkeiten zur Karriereprogression und Mindset (F(1, 239) = 0.16,
p =.691) wurden nicht signifikant. Auch fiir die Variable erwarteten Schwierigkeiten

ergaben sich in der ANOVA (F£(7,239) = 1.58, p = .141) und den vier geplanten
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Kontrasten (K1: 7(239)=-1.39, p = .165; K2: T(239) = -1.74, p = .083;
K3: 7(239) = -1.05, p = .296; K4: T(239) = 0.18, p = .856) keine weiteren Signifikanzen.

Erwartete globale Zufriedenheit. Es zeigte sich ein signifikanter Haupteffekt fiir
Moglichkeiten zur Karriereprogression (£(1, 239) = 5.00, p = .026). Dabei sind Personen,
denen viele Moglichkeiten zur Karriereprogression geboten wurden (M = 4.39,
SD=0.79), zufriedener wie Personen, denen wenige Moglichkeiten zur
Karriereprogression geboten wurden (M = 4.15, SD = 0.95). Fiir die unabhéingigen
Variablen Passung (F(1, 239) = 0.06, p = .804) und Mindset (£(1,2 39) = 1.29, p = .258)
konnte kein Haupteffekt gefunden werden. Dariiber hinaus zeigte sich ein signifikanter
Interaktionseffekt von Mdglichkeiten zur Karriereprogression und Passung
(F(1,239)=5.43, p =.021). Dieser zeigt, dass es bei geringer Passung fiir die erwartete
Zufriedenheit keinen Unterschied macht, ob eine Versuchsperson viele (M = 4.25,
SD = 0.74) oder wenige (M = 4.27, SD = 0.89) Moglichkeiten zur Karriereprogression
hat. Im Gegensatz dazu erwarten Versuchspersonen mit einer hohen Passung mehr
Zufriedenheit, wenn sie viele Moglichkeiten zur Karriereprogression haben (M = 4.54,
SD = 0.82) im Vergleich zu wenigen Mdglichkeiten zur Karriereprogression (M = 4.15,
SD = 0.95). Die Interaktionen von Passung und Mindset (F(1, 239) = 0.16, p = .692)
sowie Moglichkeiten zur Karriereprogression und Mindset (F(1, 239) = 0.36, p = .549)
zeigten jedoch keine signifikanten Effekte. Die dariiber hinaus berechnete ANOVA mit
geplanten Kontrasten wurde signifikant (F(7, 239) = 2.26, p =.031). In den geplanten
Kontrasten zeigte sich, dass der dritte Kontrast (7(239) = 2.03, p = .044) einen
signifikanten Gruppenunterschied aufzeigt. Dabei gaben Versuchspersonen mit einem
growth Mindset (M = 4.47, SD = 0.56) bei geringer Passung jedoch mit vielen
Moglichkeiten zur Karriereprogression im Vergleich zu Versuchspersonen mit einem
fixed Mindset (M = 4.04, SD = 0.84) eine hohere erwartete globale Zufriedenheit an. Die
verbleibenden drei Kontraste zeigten keine signifikanten Effekte (K1: 7(239) = -0.21,
p =.834; K2: T(239) = 0.93, p = .355; K4: 7(239) = -0.40, p = .688).

Erwartetes Gliick. Fiir die abhingige Variable Gliick konnte ein signifikanter
Haupteffekt der Moglichkeiten zur Karriereprogression gefunden werden
(F(1,239)=5.23, p =.023). Auch hier zeigte sich ein hoheres Gliicksempfinden bei den
Personen mit vielen Mdglichkeiten zur Karriereprogression (M = 4.21, SD = 0.88) im

Vergleich zu den Personen mit wenigen Mdglichkeiten zur Karriereprogression
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(M =3.94, SD = 0.96). Dariiber hinaus zeigte sich auch fiir das Mindset ein signifikanter
Haupteftekt (F(1, 239) = 4.50, p = .035). Proband*innen mit einem growth Mindset
(M=4.21, SD = 0.96) erwarteten im Vergleich zu Versuchspersonen mit einem fixed
Mindset (M = 3.97, SD = 0.88) mehr Gliick durch den neuen Job. Weitergehend konnte
kein signifikanter Haupteffekt der Passung (F(1, 239) =0.25, p = .620) gezeigt werden.
Auch die Interaktionseffekte von Passung und Moglichkeiten zur Karriereprogression
(F(1, 239) = 1.73, p = .190), Passung und Mindset (F(1, 239) = 0.54, p = .463) sowie
Moglichkeiten zur Karriereprogression und Mindset (F(1, 239) = 1.06, p = .305) zeigten
keine signifikanten Werte. Die anschlieBend berechnete ANOVA ergab erneut nur
tendenziell signifikante Effekte (F(7, 239) = 2.01, p = .055), jedoch zeigte der zweite
Kontrast (7(239) = 2.30, p = .022) eine statistisch bedeutsame Differenz auf. Dabei
schitzten Versuchspersonen mit einem growth Mindset (M =4.18, SD = 1.16) bei hoher
Passung mit wenigen Moglichkeiten zur Karriereprogression im Vergleich zu
Versuchspersonen mit einem fixed Mindset (M = 3.63, SD = 0.78) ihr erwartetes Gliick
als hoher ein. Die verbleibenden drei Kontraste wurden nicht signifikant

(K1: T(239) = 0.51, p = .613; K3: T(239) = 0.62, p = .539; K4: T(239) = 0.80, p = .437).

Erwartete Zweifel. Erneut konnte auch bei der Variable Zweifel ein Haupteffekt der
Moglichkeiten zur Karriereprogression gezeigt werden (F(1, 239) =8.71, p =.003). Hier
zeigt sich in den deskriptiven Daten, dass Versuchspersonen mit vielen Moglichkeiten
zur Karriereprogression (M = 2.91, SD = 1.06) im Vergleich zu Versuchspersonen mit
wenigen Moglichkeiten zur Karriereprogression (M = 3.33, SD = 1.24) signifikant
weniger wahrscheinlich davon ausgehen, sich zu wiinschen, eine besser passende
Arbeitsstelle ausgesucht zu haben. Ein signifikanter Haupteffekt der unabhingigen
Variablen Passung (F(1, 239) = 2.75, p = .098) und Mindset (F(1, 239) = 1.66, p =.199)
konnte hingegen nicht gefunden werden. Auch die Interaktionen von Passung und
Moglichkeiten zur Karriereprogression (F(1,239) = 1.14, p = .288), Passung und Mindset
(F(1,239) = 2.15, p = .144) sowie Moglichkeiten zur Karriereprogression und Mindset
(F(1,239)=0.31, p = .580) wurden nicht signifikant. Die zusétzlich berechnete ANOVA
ergab einen signifikanten Effekt (F(7, 239) = 3.06, p = .004). Bei den geplanten
Kontrasten zeigte sich, dass jedoch nur der zweite Kontrast statistische Bedeutsamkeit
aufweist (7(239) = -2.30, p=.029). Die deskriptiven Daten zeigen, dass
Versuchspersonen mit growth Mindset (M =2.96, SD = 1.35) bei hoher Passung mit
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wenigen Moglichkeiten zur Karriereprogression im Vergleich zu Versuchspersonen mit
einem fixed Mindset (M = 3.61, SD = 1.28) weniger Zweifel erwarten. Die anderen drei
Kontrasten wurden nicht signifikant (K1: 7(239) = -0.51, p = .608; K3: 7(239) = -1.39,
p=.166; K4: T(239)=1.47, p = .142).

Erwartete Bezahlung. Auch hier wurde ein signifikanter Effekt der Mdglichkeiten
zur Karriereprogression gefunden (F(1, 239) =4.07, p = .045). Hier lésst sich zeigen, dass
Versuchspersonen mit vielen Moglichkeiten zur Karriereprogression (M = 3.33,
SD=0.96) im Vergleich zu Proband*innen mit wenigen Moglichkeiten zur
Karriereprogression (M = 3.06, SD = 1.10) eher davon ausgehen, mit der Arbeitsstelle
langfristig viel Geld zu verdienen. Fiir die unabhdngigen Variablen Passung
(F(1,239)=0.31, p =.576) und Mindset (F(1, 239) = 0.69, p = .406) zeigte sich jedoch
kein signifikanter Effekt. Dariiber hinaus ergab sich fiir den Interaktionseffekt von
Moglichkeiten zur Karriereprogression und Mindset ein signifikantes Ergebnis
(F(1,239) =4.09, p = .044). In den deskriptiven Daten ldsst sich diesbeziiglich erkennen,
dass vor allem Versuchspersonen mit einem fixed Mindset mit wenigen Moglichkeiten
zur Karriereprogression (M = 2.88, SD = 1.05) eine deutlich schlechtere Bezahlung im
Vergleich zu Versuchspersonen mit vielen Moglichkeiten zur Karriereprogression
(M=339, SD = 0.97) erwarten. Im Gegensatz dazu unterscheiden sich die
Versuchspersonen mit vielen Moglichkeiten zur Karriereprogression (M = 3.25,
SD =0.95) und mit wenigen Moglichkeiten zur Karriereprogression (M = 3.25,
SD =1.13) bet einem growth Mindset nicht. Die Interaktionen von Passung und
Moglichkeiten zur Karriereprogression (F(1, 239) = 1.03, p = .312) sowie Passung und
Mindset (F(1, 239) = 0.21, p = .649) wurden jedoch nicht signifikant. Auch fiir diese
abhingige Variable ergab die ANOVA mit geplanten Kontrasten einen signifikanten
Effekt (F(7, 239) = 3.09, p = .004). Dabei zeigten sowohl der erste Kontrast
(T(239) = -2.04, p=.043) als auch der zweite Kontrast (7(239) = 3.25, p = .001)
signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen auf. Auffillig ist hier jedoch, dass die
Unterschiede in verschiedene Richtungen gehen. Beim ersten Kontrast zeigt sich, dass
Proband*innen mit einem growth Mindset (M = 3.17, SD = 1.05) bei hoher Passung mit
vielen Moglichkeiten zur Karriereprogression im Vergleich zu Proband*innen mit einem
fixed Mindset (M = 3.69, SD = 0.82) eine geringere Bezahlung erwarten. Im Gegensatz

dazu zeigt der zweite Kontrast, dass Versuchspersonen mit einem growth Mindset
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(M=3.46, SD = 1.17) bei hoher Passung mit wenigen Moglichkeiten zur
Karriereprogression im Vergleich zu Versuchspersonen mit einem fixed Mindset
(M=2.61, SD = 0.92) eine hohere Bezahlung erwarten. Die beiden verbleibenden
Kontraste waren nicht statistisch bedeutsam (K3: 7(239) = 0.88, p = .381;
K4: 7(239) = -0.45, p = .650).

7.5 Diskussion

7.5.1 Beantwortung der Fragestellung

Hypothese 1. Hypothese 1a und b postulieren, dass Bewerber*innen, denen viele
Moglichkeiten zur Karriereprogression geboten werden im Vergleich zu
Bewerber*innen, denen wenige Mdoglichkeiten zur Karriereprogression geboten werden
eine hohere Zufriedenheit, einen groBeren Erfolg, mehr Gliick und Bezahlung (H1a)
sowie weniger Schwierigkeiten und Zweifel erwarten (H1b). Die Hypothese muss fiir die
abhéingigen Variablen erwartete Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld, erwarteter Erfolg
und erwartete Schwierigkeiten voriibergehend verworfen werden, da sich hier keine
signifikanten Haupteffekte gezeigt haben. Fiir die abhéngigen Variablen erwartete
globale Zufriedenheit, erwartetes Gliick, erwartete Zweifel und erwartete Bezahlung
hingegen wurden entsprechende Haupteffekte sowie statistisch signifikante Unterschiede
in die jeweils vermutete Richtung gefunden, sodass fiir diese Variablen die Hypothese

gestiitzt werden konnte.

Hypothese 2. In den Hypothesen 2a und b wird vorhergesagt, dass Bewerber*innen
mit einer hohen Passung im Vergleich zu Bewerber*innen mit einer geringen Passung
eine hohere Zufriedenheit, einen groferen Erfolg, mehr Gliick und Bezahlung (H2a)
sowie weniger Schwierigkeiten und Zweifel (H2b) erwarten. Diese Hypothese muss fiir
alle Variablen voriibergehend verworfen werden, da sich keinerlei statistische

Signifikanzen bei den Haupteffekten der Passung in der ANOVA fanden.

Hypothese 3. In den Hypothese 3a und b wird eine Interaktion von Mindset und
Moglichkeiten zur Karriereprogression (H3a) sowie Mindset und Passung (H3b)
postuliert. In den Varianzanalysen konnten keine Interaktionseffekte gezeigt werden.
Auch die =zusidtzlich berechneten geplanten Kontraste zeigten nur vereinzelte
Signifikanzen. Basierend auf diesen Ergebnissen miissen beide Hypothesen

vorlibergehend verworfen werden.
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Diese Ergebnisse zeigen, dass die Moglichkeit der Karriereprogression einen Effekt
auf die erwartete globale Zufriedenheit, erwartetes Gliick, erwartete Zweifel und
erwartete Bezahlung hat. Dies passt zu den Ergebnissen der ersten Studie, in der die
Karriereprogression ebenfalls zu einer erhohten Zufriedenheit, aber auch zu einer hoheren
Arbeitgeberattraktivitit fithrte. Folglich impliziert auch die dritte Studie die Wirksamkeit
von Employer Branding. Dieses Ergebnis bezieht sich jedoch nur auf Strategien zur
Karriereprogression und damit hauptsichlich auf die Strategie Training und Entwicklung
nach Tanwar und Prasad (2016). Die Effekte von Passung und Mindset werden jedoch
entgegen der Hypothesen von dieser Datenbasis nicht gestiitzt. Mogliche Griinde dafiir

werden im weiteren Verlauf diskutiert.

7.5.2  Kritik

Auch die Stichprobe der dritten Untersuchung bestand groBtenteils aus weiblichen
Versuchspersonen sozialer Studiengénge im Alter von 20 bis 25 Jahren. Daher ist auch
hier die Reprisentativitit und damit die Ubertragbarkeit der Ergebnisse kritisch zu
betrachten. Eine Durchfiihrung an einer reprisentativen Stichprobe wére daher

erstrebenswert.

Dariiber hinaus handelt es sich bei der Textvignette erneut um ein fiktives Szenario.
Ausbleibende Effekte konnten darauf zuriickzufiihren sein, dass die Versuchspersonen
sich nicht so gut in die Situation hineinversetzen konnten. Aufgrund des eher jungen
Alters der Versuchspersonen ist es beispielsweise denkbar, dass die Proband*innen noch
nicht hiufig in einer so konkreten Bewerbungssituation waren, wie sie in der Textvignette
beschrieben wurde. Dies konnte moglicherweise dazu gefiihrt haben, dass die
Rolleniibernahme nicht optimal funktioniert hat. Folglich sollte die Untersuchung noch
einmal an einer Stichprobe durchgefiihrt werden, die etwas mehr Bewerbungserfahrung
hat. Im Idealfall wiirde man hierzu Personen beispielsweise iiber ein Online-
Bewerbungsportal ansprechen, die sich gerade bei unterschiedlichen Unternehmen

bewerben.

Da vor allem der ausbleibende Effekt der Passung aufgrund der vorherigen
empirischen Studien (Cable & Judge, 1996; Westerman & Cyr, 2004) ein eher
iiberraschendes Ergebnis ist, konnte es zudem sein, dass die Manipulation hinsichtlich

der Passung nicht erfolgreich war. Moglicherweise ignorierten die Versuchspersonen
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auch den Hinweis, dass sie eigentlich gar nicht zu der Stelle passen, weil die

Stellenanzeige grundsétzlich in ihr Interessengebiet fiel.
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8 Studie 4
8.1 Ziel der Studie

Aufbauend auf der vorherigen Studie wird in dieser Studie mit einem dhnlichen
Szenario wie in Studie 3 untersucht, welchen Einfluss Moglichkeiten zur
Karriereprogression und Passung auf eine Beratungssituation haben. Diese Idee basiert
auf Erkenntnissen von Cable und Judge (1997), dass in Auswahlsituationen im
Bewerbungskontext der Person-Organisation Fit ausschlaggebend sein kann, ob ein*e
Bewerber*in einen Arbeitsstelle bekommt oder nicht. Auch in dieser Studie wird das
Selbstbild der Berater*innen nach Dweck (2006, 2017a, 2017b) in die Untersuchung des

Effekts mit einbezogen.

8.2 Herleitung der Hypothesen

Die vorliegende Studie wurde analog zur dritten Studie in dieser Arbeit aufgebaut.
Der einzige Unterschied bestand in einer Verdnderung des Blickwinkels der
Versuchspersonen: statt in die Rolle des*der Bewerbers*Bewerberin, sollten diese sich
nun in die Rolle des*der Beraters*Beraterin hineinversetzen. Entsprechend wurden die
Vignetten angepasst. Die Herleitung der Hypothesen zu Moglichkeiten der
Karriereprogression basiert auf den Erkenntnissen von Tanwar und Prasad (2016), dass
diese die Zufriedenheit von Mitarbeiter*innen steigern. Daraus ergeben sich die

Hypothesen:

Hla: Berater*innen schdtzen bei Klient*innen mit vielen Moglichkeiten zur
Karriereprogression im Vergleich zu Klient*innen mit wenigen Mdglichkeiten zur
Karriereprogression die Zufriedenheit, den Erfolg, die Bezahlung und das empfundene

Gluck als hoher ein.

Hla: Berater*innen schitzen bei Klient*innen mit vielen Moglichkeiten zur
Karriereprogression im Vergleich zu Klient*innen mit wenigen Mdglichkeiten zur

Karriereprogression die erwarteten Schwierigkeiten und Zweifel als geringer ein.

Hlc: Berater*innen empfehlen Klient*innen mit vielen Moglichkeiten zur
Karriereprogression im Vergleich zu Klient*innen mit wenigen Mdglichkeiten zur
Karriereprogression eher, sich fiir die Ausbildung zu entscheiden und sich fiir die Stelle

zu bewerben.
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Die Begriindung der zweiten Hypothese wird durch die Untersuchungen zum
Zusammenhang von Zufriedenheit und Passung gestiitzt (Westerman & Cyr,2004;
Edwards, 1991, Cable & DeRue, 2002). Zudem gibt es Erkenntnisse aus einer
Untersuchung von Cable und Judge (1997), dass die Wahrnehmung der Passung die
Jobempfehlung von Interviewer*innen beeinflusst, was eine weitere Unterstiitzung der

Hypothesen in der Beratungssituation darstellt. Es ergeben sich die Hypothesen:

H2a: Berater*innen schitzen bei Klient*innen mit hoher Passung im Vergleich zu
Klient*innen mit geringer Passung die Zufriedenheit, den Erfolg, die Bezahlung und das

empfundene Gliick als hoher ein.

H2b: Berater*innen schétzen bei Klient*innen mit hoher Passung im Vergleich zu
Klient*innen mit geringer Passung die erwarteten Schwierigkeiten und Zweifel als

geringer ein.

H2c: Berater*innen empfehlen Klient*innen mit hoher Passung im Vergleich zu
Klient*innen mit geringer Passung eher, sich fiir die Ausbildung zu entscheiden und sich

fur die Stelle zu bewerben.

Die Hypothesen zum Selbstbild basieren in der vorliegenden Studie auf
Erkenntnissen von Untersuchungen an Fiihrungskréften. So konnte gezeigt werden, dass
das Verhalten einer Fiihrungskraft gegeniiber den eigenen Mitarbeiter*innen vom
Mindset beeinflusst wird (Heslin et al. 2006; Wood & Bandura, 1989). Daraus ergeben
sich die Hypothesen:

H3a: Die unabhingigen Variablen Mindset und Mdglichkeiten zur Karriereprogression

interagieren miteinander.
H3b: Die unabhingigen Variablen Mindset und Passung interagieren miteinander.

8.3 Methode
8.3.1 Stichprobe

Die Stichprobe der Untersuchung bestand aus insgesamt 310 Versuchspersonen,
wovon 262 weiblich und 48 ménnlich waren. Der Altersmittelwert in der Stichprobe
betrug 23.41 Jahre (M = 23.41, SD = 5.64). Der grofite Anteil der Versuchspersonen
bestand aus Studierende der sozialen Arbeit (n = 230), einen deutlich geringeren Teil

machten Lehramtsstudent®innen (n = 34) und Studierende der Psychologie (n = 46) aus.
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Die verbleibenden fiinf Proband*innen wihlten die Option ,,sonstige Studiengdnge*.
Alle Versuchspersonen haben die Untersuchung vollstindig beendet, sodass es zu

keinerlei fehlenden Werten gekommen ist.

8.3.2 Studiendesign

Bei dieser Studie handelt es sich erneut um ein 2x2x2 Between-Subjects-Design mit
den unabhingigen Variablen Moglichkeiten zur Karriereprogression (viel vs. wenig),
Passung (hoch vs. gering) und Mindset (growth vs. fixed), welches vollstindig im Labor
realisiert wurde. Wie bereits in der vorherigen Studie, erfolgte auch hier die randomisierte
experimentelle Manipulation von Passung und Moglichkeiten zur Karriereprogression
via Textvignette (siche Anhang G). In dieser bekamen die Versuchspersonen eine
realistische Jobberatungssituation beschrieben. Die Einteilung der Teilnehmer*innen in
die Gruppen growth und fixed Mindset erfolgte analog zum Vorgehen in Studie 3 via

Mediansplit.

8.3.3 Messinstrumente

Die Verwendung der Messinstrumente in dieser Studie ist identisch zur vorherigen
Studie. Die Erfassung des Mindsets konnten iibernommen werden (sieche Anhang F1).
Bei den Fragen zur Zufriedenheit mit den Teilbereichen wurde die einleitende Frage
angepasst (siche Anhang B3). Die selbst entwickelten Items zu Erfolg, Schwierigkeiten,
globaler Zufriedenheit, Gliick, Zweifel und Bezahlung wurden zudem in der
Formulierung auf die Beratungssituation angepasst und durch zwei handlungsrelevante
Einzelitems ergédnzt, in denen erfragt wurde, ob die Teilnehmer*innen der zu beratenden
Person generell zu dieser Ausbildung (,, Wiirden Sie der beschriebenen Person raten, sich
fir die Ausbildung als Biirokaufmann/-frau zu entscheiden?* und spezifisch zur
Bewerbung auf die entsprechende Stelle (,,Wiirden Sie der Person raten, sich fiir die
Ausbildung in diesem Unternehmen zu bewerben?*) raten wiirden (sieche Anhang F2).
Beide Items wurden auf einer 6-stufigen Likert-Skala (1 = nein, definitiv nicht bis 6 = ja,

definitiv) bewertet.

In Tabelle 6 sind die Werte aus der Reliabilititsanalyse zu Mindset, Zufriedenheit
mit dem Arbeitsumfeld, sowie Erfolg, Schwierigkeiten, globale Zufriedenheit und Gliick

dargestellt.
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Tabelle 6

Reliabilitdten der in Studie 4 verwendeten Messinstrumente

Cronbach’s Alpha

Mindset Intelligenz (growth) 71
Mindset Intelligenz (fixed) .82
Mindset Eigenschaften (growth) .70
Mindset Eigenschaften (fixed) .55
Erwartete Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld .79
Erwarteter Erfolg 91
Erwartete Schwierigkeiten .89
Erwartete globale Zufriedenheit .76
Erwartetes Gliick .82

8.3.4 Durchfiihrung

Auch diese Studie wurde im Labor durchgefiihrt. Hier wurden die Versuchspersonen
von einem*r Versuchsleiter*in begriifit und gebeten, an einem dem PCs Platz zu nehmen.
Sobald alle zu erwartenden Personen anwesend waren, wurden diese zundchst durch
den*die Versuchsleiter*in iiber die Anonymitit der Teilnahme aufgeklért. Zu Beginn der
Untersuchung sahen die Versuchspersonen noch einmal alle zuvor erkliarten Hinweise.
Der weitere Ablauf der Studie erfolgte parallel zur vorherigen Studie randomisiert in einer
unterschiedlichen Reihenfolge. Am Ende der Untersuchung wurden bei allen Personen

die demografischen Daten erfasst.

8.4 Ergebnisse

8.4.1 Auswertung der Hypothesen

Zunichst wurde mit Hilfe einer MANOVA getestet, ob es systematische
Verzerrungen bei den hypothesenrelevanten abhédngigen Variablen durch die
randomisierte Prisentation der Vignette gab. Dazu wurde die Reihenfolge (Vignette
vorher vs. Vignette nachher) als unabhéngige Variable eingesetzt. Als abhéngige Variable
dienten alle in den Hypothesen erwdhnten Variablen. Die Analyse zeigt, dass es keinerlei
systematische Verzerrungen durch die Prasentationsreihenfolge gab (F(16, 293) = 0.83,

p = .659). Im Anschluss daran wurde mit der gleichen Vorgehensweise gepriift, ob es

108



systematische Verzerrungen durch das in der Vignette gewéhlte Geschlecht gibt. Dazu
wurde die Variable Geschlecht (ménnlich vs. weiblich) in die Rechnung eingesetzt. Es
zeigte sich, dass es auch hier keinerlei systematische Verzerrung der abhingigen

Variablen gab (£(14, 295) = 1.06, p = .395).

Die Hypothesen H1 und H2 der vorliegenden Studie postulieren eine erhdhte
Einschitzung der erwarteten Zufriedenheit, des erwarteten Erfolgs, des erwarteten Gliicks
und der erwarteten Bezahlung der Berater*innen von Klient*innen mit vielen
Moglichkeiten zur Karriereprogression (H1a) und hoher Passung (H2a). Zudem wird eine
geringere Einschdtzung von erwarteten Schwierigkeiten und Zweifeln bei den
Berater*innen von Klient*innen, die viele Mdglichkeiten zur Karriereprogression haben
(H1b) bzw. eine hohe Passung aufweisen (H2b), vorhergesagt. Dariiber hinaus sagen die
Hypothesen 1c und 2c¢ beziiglich des Verhaltens der Berater*innen vorher, dass diese eher
zur Ausbildungsstelle und zur Bewerbung raten, wenn der*die Klient*in viele
Moglichkeiten zur Karriereprogression geboten bekommt (H1c) bzw. eine hohe Passung
zu der Stelle hat (H2c). SchlieBlich postulieren die Hypothesen 3a und 3b analog zu
Studie 3 einen Interaktionseffekt von Mindset und Moglichkeiten zur Karriereprogression
(H3a) sowie Mindset und Passung (H3b). Dabei ist davon auszugehen, dass ein growth
Mindset den negativen Effekt weniger Moglichkeiten zur Karriereprogression abmildert
und dass der negative Effekt von geringer Passung durch ein fixed Mindset verstirkt wird.
Um diese Hypothesen zu analysieren, wurde zunéchst eine dreifaktorielle MANOV A mit
den unabhingigen Variablen Moglichkeiten zur Karriereprogression (viel vs. wenig),
Passung (hoch vs. gering) und Mindset (growth vs. fixed) fiir die verschiedenen
abhingigen Variablen gerechnet. Dabei wird gemif3 Hypothesen 1 und 2 ein Haupteffekt
der Méglichkeiten zur Karriereprogression (Hla-c) sowie der Passung (H2a-c) erwartet.
Zudem wird durch Hypothese 3a und 3b ein Interaktionseffekt von Mindset und
Moglichkeiten zur Karriereprogression (H3a) sowie Mindset und Passung (H3b)
vorhergesagt. Dariiber hinaus wurde wie bereits in Studie 3 eine zusétzliche ANOVA mit
geplanten Kontrasten konzipiert, um die Hypothesen 3a und 3b genauer zu untersuchen.
Dazu wurden vier Kontraste geplant, in denen die vier Bedingungen, die sich aus den
unabhingigen Variablen Passung und Mdoglichkeiten zur Karriereprogression ergeben,
jeweils fiir das growth und das fixed Mindset gegeniibergestellt wurden. In Kontrast 1

wurde analysiert, ob Versuchspersonen mit growth Mindset im Vergleich zu
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Versuchspersonen mit einem fixed Mindset sich bei hoher Passung und vielen
Moglichkeiten zur Karriereprogression voneinander unterscheiden. Nach dem gleichen
Prinzip folgen die drei weiteren Kontraste, die die Auswirkung des Mindsets bei hoher
Passung mit wenigen Moglichkeiten zur Karriereprogression (Kontrast 2), bei geringer
Passung mit vielen Moglichkeiten zur Karriereprogression (Kontrast 3) und bei geringer
Passung mit wenigen Moglichkeiten zur Karriereprogression (Kontrast 4) untersuchen.
In Tabelle 7 sind zunidchst alle Mittelwerte und Standardabweichungen der acht
verschiedenen Gruppen zu sehen. Im weiteren Verlauf dieses Abschnitts werden die

Ergebnisse der Varianzanalyse fiir jede abhidngige Variable separat berichtet.
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Tabelle 7

Mittelwerte und Standardabweichungen der in Studie 3 erfassten abhdngigen Variablen fiir die

verschiedenen Experimentalgruppen getrennt fiir growth und fixed Mindset

Growth Mindset Fixed Mindset
KP + KP - KP + KP -

Erw. Zuf. Hohe P. 4.65 (0.66) 3.84(0.71) 4.57(0.56) 3.83(0.62)
Arbeitsumfeld ——M——

Geringe P. 3.76 (0.68) 3.19(0.77) 3.78 (0.75) 3.22(0.66)
Erw. Erfolg Hohe P. 4.66 (0.68) 4.68 (0.58) 4.51(0.54) 4.55(0.57)

Geringe P. 3.36 (0.64) 3.10(0.73) 3.28(0.67) 3.01(0.52)
Erw. Schwie- Hohe P. 2.39(0.59) 2.28(0.59) 2.57(0.48) 2.30(0.58)
rigkeiten o

Geringe P. 3.99 (0.56) 4.09 (0.65) 3.95(0.69) 4.15(0.57)
Erw. glob. Hohe P. 4.38 (0.75) 3.61(0.86) 4.38(0.66) 3.52(0.92)
Zufriedenheit ——M——

Geringe P. 3.39(0.89) 2.99(0.83) 3.53(0.83) 3.33(0.83)
Erw. Glick Hohe P. 4.46 (0.72) 3.51(0.93) 4.30(0.55) 3.53(0.85)

Geringe P. 3.45(0.86) 2.88(0.91) 3.33(0.76) 3.07(0.80)
Erw. Zweifel Hohe P. 2.88 (0.82) 3.35(0.89) 2.82(0.98) 3.35(1.16)

Geringe P. 3.82(0.97) 4.30(1.04) 3.88(0.98) 4.22(0.96)
Erw. Hohe P. 3.77(0.91) 3.57(1.07) 3.82(0.82) 3.46(1.15)
Bezahlung _—

Geringe P. 3.46 (1.00) 3.16(1.09) 3.30(0.86) 3.11(0.95)
Ausbildung Hohe P. 4.77(1.03) 4.81(1.05) 4.75(0.80) 4.43(0.93)

Geringe P. 3.46 (0.73) 3.00(1.09) 3.28(0.78) 3.06(0.71)
Bewerbung Hohe P. 4.85(0.92) 3.46(1.19) 4.03(1.28) 3.26(0.91)

Geringe P. 4.05(0.94) 295(1.17) 4.02(0.96) 3.06(0.86)

Anmerkungen. KP+ = viele Moglichkeiten zur Karriereprogression, KP- = wenige Moglichkeiten
zur Karriereprogression, P. = Passung
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Erwartete Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld. Fiir diese Variable zeigt sich
sowohl ein Haupteffekt der Moglichkeiten zur Karriereprogression (F(1, 302) = 70.53,
p <.001) als auch ein Haupteffekt der Passung (F(1,302)=86.10, p <.001). Im Vergleich
zu Versuchspersonen mit wenigen Moglichkeiten zur Karriereprogression (M = 3.53,
SD = 0.75) gaben Versuchspersonen mit vielen Moglichkeiten zur Karriereprogression
(M=4.08, SD = 0.79) eine hohere erwartete Zufriedenheit an. Auch bei der Passung
zeigte sich dieser Effekt: Teilnehmer*innen mit einer hohen Passung (M = 4.14,
SD =0.74) erwarteten im Vergleich zu Teilnehmer*innen mit geringer Passung
(M =3.51, SD = 0.77) eine signifikant hohere Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld. Fiir
die unabhédngige Variable Mindset ergab sich kein signifikanter Haupteffekt
(F(1,302)=0.02, p = .881). Auch die Interaktionen von Passung und Mdoglichkeiten zur
Karriereprogression (F(1, 302) = 1.74, p = .188), Passung und Mindset (F(1, 302) = 0.20,
p = .654) sowie Moglichkeiten zur Karriereprogression und Mindset (F(1, 302) = 0.05,
p = .830) waren nicht statistisch bedeutsam. Die zusitzlich berechnete ANOVA ergab
einen signifikanten Effekt (#(7, 302) = 19.50, p <.001), jedoch war keiner der geplanten
Kontraste von statistischer Bedeutsamkeit (K1: 7(302) = -0.17, p = .864;
K2: 7(302) = -0.15, p = .880; K3: 7(302) = 0.44, p = .659; K4: T(302) = 0.09, p = .931).

Erwarteter Erfolg. Bei der abhidngigen Variable Erfolg konnte ein signifikanter
Effekt der Passung (F(1, 302) = 376.58, p <.001) gefunden werden. Berater*innen von
Klient*innen mit hoher Passung (M = 4.60, SD = 0.59) erwarteten hier im Vergleich zu
Berater*innen von Klient*innen mit geringer Passung (M = 3.20, SD = 0.66) einen
groferen Erfolg. Fiir die unabhédngigen Variablen Moglichkeiten zur Karriereprogression
(F(1,302)=2.62, p =.106) und Mindset (F(1, 302) = 2.41, p = .122) konnte jedoch kein
signifikanter Haupteffekt gezeigt werden. Dariliber hinaus interagierten die Variablen
Moglichkeiten zur Karriereprogression und Passung (F(1, 302) = 3.99, p = .047)
signifikant miteinander. Dabei zeigen die deskriptiven Daten, dass die Berater*innen von
Klient*innen mit hoher Passung unabhingig davon, ob ihnen viele Moglichkeiten zur
Karriereprogression (M = 4.58, SD = 0.61) oder wenige Moglichkeiten zur
Karriereprogression (M = 4.60, SD = 0.57) geboten werden, einen dhnlich hohen Erfolg
erwarten. Bei den Berater*innen von Personen mit geringer Passung sind die
Moglichkeiten zur Karriereprogression dabei fiir die Berater*innen entscheidender: sie

erwarten einen groferen Erfolg, wenn ihre Klient*innen viele Moglichkeiten zur
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Karriereprogression geboten bekommen (M = 3.31, SD = 0.66) im Vergleich dazu, wenn
diese wenige Moglichkeiten zur Karriereprogression geboten bekommen (M = 3.06, SD
= 0.64). Die verbleibenden Interaktionen von Passung und Mindset (£(1, 302) = 0.15,
p =.699) sowie Moglichkeiten zur Karriereprogression und Mindset (F(1, 302) = 0.01,
p =.937) hingegen wurden nicht signifikant. Auch hier zeigte die zusitzlich berechnete
ANOVA einen signifikanten Effekt (F(7, 302) = 55.99, p < .001). Die geplanten
Kontraste zeigten jedoch erneut keine signifikanten Unterschiede an (K1: 7(302) = 0.64,
p =.521; K2: T(302) = 0.61, p = .540; K3: 7(302) = 0.91, p = .365; K4: 7(302) = 0.93,
p=.355).

Erwartete Schwierigkeiten. Auch fiir diese Variable liel sich ein signifikanter
Effekt der Passung (F(1, 302) = 548.66, p < .001) finden. Berater*innen erwarteten bei
Personen mit hoher Passung (M = 2.39, SD = 0.57) signifikant weniger Schwierigkeiten
verglichen mit Berater*innen von Personen mit geringer Passung (M = 4.03, SD = 0.63).
Erneut wurden die beiden anderen Haupteffekte von Mdglichkeiten zur
Karriereprogression (F(1, 302) = 0.00, p =.959) und Mindset (£(1, 302) = 1.08, p =.301)
nicht signifikant. Fiir die abhéngige Variable Schwierigkeiten zeigte sich zudem ein
signifikanter Interaktionseffekt von Mdéglichkeiten zur Karriereprogression und Passung
(F(1,302)=4.63, p = .032). In den deskriptiven Daten ldsst sich erkennen, dass
Berater*innen bei Klient*innen mit einer hohen Passung unabhingig davon, ob ihnen
viele Moglichkeiten zur Karriereprogression geboten werden (M = 2.49, SD = 0.54) oder
wenige (M = 2.33, SD = 0.58), vergleichsweise wenige Schwierigkeiten erwarten.
Berater*innen von Personen mit geringer Passung mit wenigen Moglichkeiten zur
Karriereprogression erwarten hingegen die meisten Schwierigkeiten (M = 4.11,
SD =0.61). Dies gilt auch im Vergleich zu Berater*innen mit Klient*innen geringer
Passung und vielen Moglichkeiten zur Karriereprogression (M = 3.97, SD = 0.63). Die
Interaktionen von Passung und Mindset (F(1, 302) =0.94, p = .333) sowie Moglichkeiten
zur Karriereprogression und Mindset (F(1, 302) =0.02, p = .903) waren nicht statistisch
bedeutsam. Auch hier ergab die ANOVA einen signifikanten Effekt (#(7, 302) = 82.44,
p <.001), welcher sich jedoch in keinem der vier geplanten Kontraste zeigte (K1: 7(302)
= 040, p = .691; K2: T(302) = -0.43, p = .666; K3: 7T(302) = -1.08, p = .280;
K4: 7(302) = -0.78, p = .436).
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Erwartete globale Zufriedenheit. Fiir die abhéngige Variable Zufriedenheit wurde
ein signifikanter Haupteffekt fiir die Moglichkeiten zur Karriereprogression
(F(1,302)=42.50, p <.001) und fiir die Passung (F(1, 302) = 58.15, p <.001) gefunden.
Auch hier erwarteten die Berater*innen bei Klient*innen mit vielen Moglichkeiten zur
Karriereprogression (M = 3.80, SD = 0.92) bzw. hoher Passung (M =3.88, SD =0.91) im
Vergleich zu Berater*innen mit Klient*innen wenigen Maoglichkeiten zur
Karriereprogression (M = 3.29, SD = 0.88) bzw. geringer Passung (M = 3.26, SD = 0.86)
eine hohere Zufriedenheit. Im Gegensatz dazu wurde der Haupteffekt des Mindsets
(F(1,302) = 0.07, p = .794) nicht signifikant. Auch die Interaktionen von Passung und
Moglichkeiten zur Karriereprogression (F(1, 302) =3.71, p =.055), Passung und Mindset
(F(1, 302) = 0.58, p = .448) sowie Moglichkeiten zur Karriereprogression und Mindset
(F(1,302) = 0.19, p = .665) waren nicht signifikant. Erneut zeigte die zusitzlich
berechnete ANOVA einen signifikanten Effekt (#(7, 302) = 12.74, p <.001), jedoch war
keiner der vier geplanten Kontraste statistisch bedeutsam (K1: 7(302) = -0.84, p = .403;
K2: 7(302) =-0.29, p = .776; K3: T(302) = 0.04, p = .966; K4: T(302) = 0.47, p = .637).

Erwartetes Gliick. Hinsichtlich der abhéngigen Variable Gliick zeigte sich sowohl
ein Haupteffekt fiir die Moglichkeiten zur Karriereprogression (F(1, 302) =44.81,
p <.001), als auch fiir die Passung (F(1, 302) = 65.08, p < .001). Berater*innen,
deren*dessen Klient*innen viele Moglichkeiten zur Karriereprogression hatten
(M=3.75, SD = 0.89), schitzten, im Vergleich zu Berater*innen, deren Klient*innen
wenige Moglichkeiten zur Karriereprogression hatten (M = 3.25, SD = 0.91), dass ihr
Klient*innen gliicklicher sind. Parallel dazu gingen auch Berater*innen von Personen
mit hoher Passung (M = 3.86, SD = 0.90) im Vergleich zu Berater*innen von Personen
mit geringer Passung (M = 3.20, SD = 0.86) davon aus, dass diese gliicklicher sind. Der
Haupteffekt des Mindsets wurde jedoch erneut (F(1, 302) = 0.04, p = .839) nicht
signifikant. Dariiber hinaus zeigte sich ein signifikanter Interaktionseffekt von
Moglichkeiten zur Karriereprogression und Passung (F(1, 302) =5.43, p = .020). Die
deskriptiven Daten zeigen dabei deutlich, dass Berater*innen von Klient*innen mit hoher
Passung und Moglichkeiten zur Karriereprogression (M = 4.38, SD = 0.64) das meiste
empfundene Gliick bei ihren Klient*innen erwarten. Berater*innen mit Klient*innen
geringer Passung mit wenigen Mdglichkeiten zur Karriereprogression (M = 2.97,

SD =0.86) erwarten hingegen am wenigsten Gliick fiir die zu beratende Person.
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Berater*innen mit Klient*innen hoher Passung mit wenigen Modglichkeiten zur
Karriereprogression (M = 3.52, SD = 0.88) und Berater*innen mit Klient*innen geringer
Passung mit vielen Moglichkeiten zur Karriereprogression (M = 3.39, SD = 0.81)
befinden sich bei der Einschédtzung in der Mitte auf einem dhnlichen Level. Die
Interaktionen von Passung und Mindset (F(1, 302) =0.28, p = .600) sowie Moglichkeiten
zur Karriereprogression und Mindset (F(1, 302) =1.64, p =.202) waren nicht statistisch
bedeutsam. Auch fiir diese abhidngige Variable wurde die ANOVA signifikant
(F(7,302)=14.22, p <.001). Dennoch konnte keiner der Kontraste einen signifikanten
Unterschied in den Gruppen aufzeigen (K1: 7(302) = 0.74, p = .462; K2: T(302) = -1.01,
p=.316;K3: 7(302) =0.71, p = .479; K4: T(302) =-0.11, p = .916).

Erwartete Zweifel. Auch fiir diese Variable zeigte sich ein Haupteffekt fiir die
beiden  unabhingigen  Variablen = Moglichkeiten  zur  Karriereprogression
(F(1,302)=15.55,p<.001) und Passung (F(1, 302) =68.44, p <.001). Dabei vermuteten
Berater*innen bei der zu beratenden Person weniger Zweifel, wenn dieser viele
Moglichkeiten zur Karriereprogression geboten wurden (M = 3.49, SD = 1.06). Im
Vergleich dazu wurde bei Personen mit wenigen Moglichkeiten zur Karriereprogression
eingeschétzt, dass diese mehr Zweifel haben (M = 3.80, SD = 1.12). Auch bei einer hohen
Passung (M = 3.15, SD = 1.01) im Vergleich zu einer geringen Passung (M = 4.04,
SD =1.00) des Klient*innen zu dem beschriebenen Stellenangebot erwarteten die
Berater*innen weniger Zweifel. Ein Haupteffekt des Mindsets konnte hingegen erneut
nicht beobachtet werden (£(1, 302) = 0.03, p =.854). Auch die Interaktionen von Passung
und Moglichkeiten zur Karriereprogression (F(1, 302) = 0.13, p = .718), Passung und
Mindset (F(1,302) = 0.01, p = .916) sowie Moglichkeiten zur Karriereprogression und
Mindset (F(1, 302) = 0.03, p=.859) waren nicht signifikant. Auch hier ergab die
ANOVA mit geplanten Kontrasten einen signifikanten Effekt (F(7, 302) = 11.04,
p <.001), welcher sich jedoch in keinem der vorab geplanten Kontraste zeigte
(K1: 7(302) = -0.30, p = .763; K2: 7(302) = 0.36, p = .721; K3: 7(302) = 0.23, p = .815;
K4: 7(302) = 0.02, p = .987).

Erwartete Bezahlung. Die Analyse ergab einen signifikanten Haupteffekt der
Moglichkeiten zur Karriereprogression (F(1, 302) =5.09, p = .025). Berater*innen
schitzten die finanzielle Zukunft ihres Klient*innen besser ein, wenn diese*r viele

Moglichkeiten zur Karriereprogression hatte (M = 3.53, SD = 0.92) im Vergleich zu
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wenigen Moglichkeiten zur Karriereprogression (M = 3.33, SD = 1.08). Zudem lieB3 sich
auch ein Haupteffekt der Passung (F(1, 302) =11.69, p = .001) finden. Auch hier wurde
die Bezahlung die die Berater*innen bei einem Klient*innen mit hoher Passung
(M=3.62, SD = 1.02) im Vergleich zu einem Klient*innen mit geringer Passung
(M=3.27, SD = 0.98) hoher eingeschitzt. Der Haupteffekt des Mindsets
(F(1,302)=0.33, p = .568) wurde im Gegensatz dazu nicht signifikant und auch die
Interaktionen von Passung und Moglichkeiten zur Karriereprogression (£(1, 302) =0.03,
p = .853), Passung und Mindset (F(1, 302) = 0.10, p = .751) sowie Mdglichkeiten zur
Karriereprogression und Mindset (F(1, 302) = 0.02, p =.897) waren nicht statistisch
bedeutsam. Die zusitzlich berechnete ANOVA zeigte erneut einen signifikanten Effekt
an(F(7, 302) = 2.24, p = .031), welcher sich jedoch in keinem der vier vorab geplanten
Kontraste duBerte (K1: 7(302) = 0.75, p = .454; K2: 7(302)= 0.23, p = .819;
K3: 7(302) = -0.19, p = .848; K4: T(302) = 0.50, p = .614).

Empfehlung zur Ausbildung. Bei dieser Variable zeigte sich ebenfalls ein
Haupteftekt fiir die beiden unabhédngigen Variablen Mdglichkeiten zur
Karriereprogression (F(1, 302) = 5.19, p = .023) und Passung (F(1, 302) = 204.12,
p <.001). Bei vielen Moglichkeiten zur Karriereprogression (M = 3.87, SD = 1.06) bzw.
einer hohen Passung (M = 4.66, SD = 0.96) rieten die Berater*innen ihren Klient*innen
eher zu dem Ausbildungsberuf verglichen mit wenigen Moglichkeiten zur
Karriereprogression (M = 3.83, SD = 1.25) bzw. geringer Passung (M =3.21, SD = 0.86).
Erneut ergab die Analyse keinen Haupteffekt des Mindsets (F(1, 302) = 1.51, p = .220).
Auch die Interaktionen von Passung und Moglichkeiten zur Karriereprogression
(F(1,302) = 0.94, p = .333), Passung und Mindset (F(1, 302) = 0.44, p = .509) sowie
Moglichkeiten zur Karriereprogression und Mindset (F(1, 302) = 0.09, p = .762) waren
nicht signifikant. Die ANOVA wurde erneut signifikant (#(7, 302) = 30.35, p <.001). In
den geplanten Kontrasten lief3 sich jedoch nur bei dem vierten Kontrast eine tendenzielle
Signifikanz erkennen (7(302) = 1.90, p = .059). Dabei zeigt sich, dass Berater*innen mit
einem growth Mindset (M =4.81, SD = 1.05) bei Klient*innen mit geringer Passung mit
wenigen Moglichkeiten zur Karriereprogression im Vergleich zu Berater*innen mit
einem fixed Mindset (M = 4.43, SD = 0.93) mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit

dennoch zu der Ausbildungsstelle raten wiirden. Die drei verbleibenden Kontraste sind
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statistisch nicht bedeutsam (K1: 7(302) = 0.94, p = .348; K2: T(302) = -0.27, p = .784;
K3: 7(302) = 0.08, p = .937).

Empfehlung zum Unternehmen. Auch hier zeigte sich ein signifikanter
Haupteffekt fiir Moglichkeiten zur Karriereprogression (F(1, 302) = 119.08, p < .001)
und Passung (F(1, 302) = 25.03, p < .001). Analog zu den Ergebnissen der vorherigen
Variable sprachen die Berater*innen gegeniiber ihren Klient*innen auch hier bei vielen
Moglichkeiten zur Karriereprogression (M =4.32, SD =0.97) sowie einer hohen Passung
(M=3.93,SD=1.19) im Vergleich mit wenigen Moglichkeiten zur Karriereprogression
(M = 3.18, SD = 1.05) und einer geringen Passung (M = 3.56, SD = 1.11) cher die
Empfehlung aus, sich bei dem Unternehmen zu bewerben. Die Analyse des Haupteffektes
der unabhéngigen Variable Mindset wurde erneut nicht signifikant (F#(1, 302) = 0.16,
p=.689) und auch die Interaktionseffekte von Passung und Moglichkeiten zur
Karriereprogression (F(1, 302) =3.53, p =.061), Passung und Mindset (F(1, 302) = 0.54,
p = .462) sowie Moglichkeiten zur Karriereprogression und Mindset (£(1, 302) = 0.00,
p =.981) waren nicht signifikant. Die ANOVA zeigte erneut einen signifikanten Effekt
(F(7, 302) = 19.01, p < .001), der sich jedoch abermals in keinem der vier geplanten
Kontraste als signifikant erwies (K1: 7(90.92) = 0.13, p = .897; K2: T(75.75) = -0.45,
p =.658; K3: T(45.97) = 0.27, p = .788; K4: 7(65.80) = 0.84, p = .405).

8.5 Diskussion

8.5.1 Beantwortung der Fragestellung

Hypothese 1. Die Hypothesen 1a, b und c beziehen sich auf die Wirkung von vielen
bzw. wenigen Moglichkeiten zur Karriereprogression. Dabei wird vorhergesagt, dass
Berater*innen, deren Klient*innen viele Moglichkeit zur Karriereprogression haben, die
Zufriedenheit, den Erfolg, die Bezahlung und das empfundene Gliick héher (H1a) und
die erwarteten Schwierigkeiten und Zweifel als geringer einschéitzen (H1b). Dariiber
hinaus wird postuliert, dass Berater*innen, deren Klient*innen viele Moglichkeiten der
Karriereprogression geboten bekommen, ihren Klient*innen eher dazu raten, die
entsprechende Ausbildung zu beginnen und sich fiir die vorgestellte Stelle in dem
Unternehmen zu bewerben (Hlc). In der berechneten MANOVA gab es signifikante
Haupteftekte der Karriereprogression fiir die Variablen erwartete Zufriedenheit mit dem
Arbeitsumfeld, erwartete globale Zufriedenheit, erwartete Bezahlung und erwartetes

Gliick. Daher kann Hypothese la fiir diese Variablen gestiitzt und aufrechterhalten
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werden wihrend sie fiir die Variable erwarteter Erfolg voriibergehend verworfen werden
muss. Aufgrund eines signifikanten Haupteffekts der Karriereprogression fiir die Variable
erwartete Schwierigkeiten kann Hypothese 1b in diesem Fall gestiitzt werden. Fiir die
Variable erwartete Schwierigkeiten wurde der Haupteffekt der Karriereprogression nicht
signifikant, weshalb in diesem Fall Hypothese 1b voriibergehend verworfen werden
muss. Dariiber hinaus gab es signifikante Haupteffekte der Karriereprogression bei der
Empfehlung zur Ausbildung und der Empfehlung zum Unternehmen, weshalb Hypothese

Ic vollstdndig beibehalten werden kann.

Hypothese 2. Analog zur ersten Hypothese beziehen sich die Hypothesen 2 a, bund ¢
auf die Wirkung von geringer bzw. hoher Passung des Klient*innen mit dem
beschriebenen Unternehmen und der beschriebenen Stelle. Hier wird urspriinglich davon
ausgegangen, dass Berater*innen bei Klient*innen mit hoher Passung die Zufriedenheit,
den Erfolg, die Bezahlung und das empfundene Gliick hoher (H2a) und die erwarteten
Schwierigkeiten und Zweifel niedriger einschitzen (H2b). Zudem wird vorhergesagt,
dass Berater*innen Klient*innen mit hoher Passung eher zu der Ausbildung raten und
empfehlen, sich auf die beschriebene Stelle in dem entsprechenden Unternehmen zu
bewerben (H2c). Fiir alle abhingigen Variablen wurde ein statistisch bedeutsamer
Haupteffekt der Passung in die entsprechend vorhergesagte Richtung gefunden. Dieses
Ergebnis stiitzt folglich die Hypothesen 2 a bis c, die daher alle beibehalten werden

konnen.

Hypothese 3. In den Hypothesen 3a und b wird ein Interaktionseffekt der
unabhingigen Variablen Mindset und Karriereprogression (H3a) sowie Mindset und
Passung (H3b) vorhergesagt. Bei der vorliegenden Stichprobe wurden jedoch keinerlei
signifikante Interaktionen zwischen diesen unabhingigen Variablen gefunden. Auch die
geplanten Kontraste, die als zusdtzliche Analyse fiir diese Hypothesen berechnet wurden,
waren bis auf eine Ausnahme bei der Variable Empfehlung zur Ausbildung nicht
signifikant. Aus diesem Grund werden sowohl Hypothese 3a als auch Hypothese 3b von

der Datenlage nicht unterstiitzt und miissen voriibergehend verworfen werden.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die Ergebnisse der vierten Studie die
Wirksamkeit von Employer Branding Strategien zur Karriereprogression, insbesondere

im Sinne der Strategie Training und Entwicklung nach Tanwar und Prasad (2016), weiter
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stiitzen. Es scheint also auch im Kontext einer Beratungssituation relevant fiir die
Wahrnehmung und das Handeln eines*einer Beraters*Beraterin zu sein, ob
entsprechende Angebote fiir den Klient*innen bei einem Arbeitgeber vorhanden sind oder
nicht. Wie sich andere Employer Branding Strategien auf den Beratungskontext
auswirken, bleibt jedoch offen. Des Weiteren zeigt sich in den Daten der vierten Studie
im Gegensatz zu den Daten der dritten Studie ein deutlicher Einfluss der Passung. Das
Selbstbild scheint jedoch auch in Studie 4, zumindest nicht wie vermutet in Interaktion

mit den unabhingigen Variablen Karriereprogression und Passung, relevant zu sein.

8.5.2 Kritik

Auch bei dieser Studie ist die Stichprobe nicht als repréisentativ zu bezeichnen. Es
handelt sich erneut um vorwiegend weibliche Versuchspersonen sozialer Studiengéinge
in der Altersspanne von 20 bis 25 Jahren. Daher ist die Ubertragbarkeit auf Ménner oder
auch andere Studienginge bzw. Berufsgruppen sowie andere Altersgruppen nicht
gewihrleistet. Folglich ist es auch hier anzustreben, die Studie an einer reprisentativen

Stichprobe durchzufiihren, um die externe Validitét zu erhohen.

Bei der experimentellen Manipulation handelte es sich erneut um ein fiktives
Szenario, in das sich die Proband*innen hineinversetzen sollten. Die Ergebnisse legen
nahe, dass dies relativ gut gegliickt ist, womdglich weil viele der Versuchspersonen
Praktika bei Beratungsstellen o.A. absolviert haben. Eine andere Moglichkeit wiire, dass
man im Alltag oftmals in die Position eines*einer Beraters*Beraterin kommt, wenn
beispielsweise Freund*innen nach einer Meinung fragen. Daher ist es plausibel, dass die
Versuchspersonen sich gut in diese Position einfinden konnten. Dennoch wire es
natiirlich erstrebenswert, die Studie in einem natiirlicheren Setting erneut durchzufiihren
und dafiir Personen zu befragen, die beruflich hédufig in der Position eines*einer

Beraters*Beraterin sind.
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9 Gemeinsame Diskussion von Studie 3 und 4

Grundsétzlich liefern Studie 3 und 4 weitere empirische Unterstiitzung flir die
Wirksamkeit von Employer Branding und damit flir die erste Fragestellung, die in der
Einleitung formuliert wurde. Jedoch beziehen sich in diesem Fall die Ergebnisse nicht auf
alle Employer Branding Strategien, sondern nur auf Strategien zur Karriereprogression
und damit insbesondere auf die Strategie Training und Entwicklung nach Tanwar und
Prasad (2016). Eine neue Erkenntnis konnte dabei die vierte Studie zeigen: auch im
Beratungskontext, also beispielswiese bei einer Berufsberatung, scheint Employer
Branding als Bewertungs- und Entscheidungsgrundlage zu dienen. Demzufolge wére es
interessant, in Anpassung an Studie 1 und 2, die mdglicherweise unterschiedliche
Wirksamkeit von Employer Branding Strategien im Beratungskontext zu untersuchen.
Fir die zweite Fragestellung nach einer unterschiedlichen Wirksamkeit der
verschiedenen Strategien konnen diese beiden Studien jedoch keinen weiteren Beitrag

leisten, da nur eine Strategie untersucht wurde.

Bezogen auf die dritte Fragestellung der Einleitung nach dem Einfluss von Passung
ergeben sich durch die beiden Studien gewisse Widerspriiche. So wurde sowohl fiir
Bewerber*innen (Studie 3) als auch fiir Berater*innen (Studie 4) vermutet, dass eine hohe
Passung im Vergleich zu einer geringen Passung als positiv hinsichtlich der
unterschiedlichen untersuchten Variablen wahrgenommen wird. Diese Vermutung
basiert auf den Erkenntnissen aus Studie 1 und 2 {iber Korrelationen von
unterschiedlichen Passungsmaflen mit wahrgenommener Arbeitgeberattraktivitit,
geschitzte  Arbeitszufriedenheit, Bewerbungsbereitschaft ~ und  geschétzter
Kiindigungsabsicht. Auch frithere empirische Erkenntnisse sprechen fiir diese Hypothese.
So konnte bereits Zusammenhidnge von Passung mit Arbeitgeberattraktivitit,
Arbeitszufriedenheit und organisationaler Bindung (Cable & DeRue, 2002; Cable &
Judge, 1997; Carless, 2005; Devendorf & Highhouse, 2008; Edwards, 1991; Kristof,
1996; Westerman & Cyr, 2004) gezeigt werden.

Im Gegensatz zu diesen Ergebnissen stehen jedoch die Erkenntnisse aus Studie 3 und
4. Dabei konnte in der dritten Studie (Bewerber*innen) kein Effekt der Passung gefunden
werden, wihrend sich dieser Effekt in der vierten Studie (Berater*innen) sehr deutlich
zeigte. Eine mogliche Erkldrung fiir diese Datenlage konnte natiirlich in einer

fehlgeschlagenen experimentellen Manipulation der Passung in der dritten Studie liegen.
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Da die Versuchspersonen zur Manipulation nur einen Hinweis erhielten, dass sie bei
weiteren Recherchen zu dem Stellenangebot feststellen mussten, dass sie eigentlich die
Voraussetzungen der Stelle nicht erfiillen, konnte es sein, dass dieser Hinweis von den
Proband*innen ignoriert bzw. iiberlesen wurde, da die Stellenausschreibung fiir sie
potentiell interessant war. Folglich sollte die Passung in weiteren Untersuchungen anders
manipuliert werden, um dieser Moglichkeit nachzugehen. Allerdings ist es sehr auffillig,
dass der Effekt der Passung fiir Bewerber*innen in keinem Fall gefunden werden konnte,
wihrend der entsprechende Effekt bei Berater*innen fiir jede einzelne Variable gefunden
wurde. Eine mogliche Erkldrung fiir diesen Unterschied konnte sein, dass in der
experimentellen Manipulation in beiden Untersuchungen der Person-Job Fit von
Anforderungen und Fahigkeiten manipuliert wurde. Es ist vorstellbar, dass diese Passung
fiir Bewerber*innen weniger relevant wie fiir Berater*innen ist. Moglicherweise achten
Bewerber*innen eher auf die Passung der eigenen Person mit der Organisation im Sinne
eines Person-Organisation Fit bzw. auf die Erflillung ihrer Bediirfnisse im Sinne des
Person-Job Fit von Angeboten der Arbeitsstelle und eigenen Bediirfnissen, wihrend
Berater*innen primir objektiv beurteilen, ob der*die potentielle Bewerber*in die
Anforderungen der Stelle mit seinen*ihren Fahigkeiten abdeckt. Passend dazu vermutete
bereits Kristof (1996), dass der P-O Fit im Vergleich zu dem P-J Fit einen grof3eren
Einfluss auf Einstellungen gegeniiber dem Unternehmen haben konnte. In diesem
Zusammenhang stellten Lauver und Kristof-Brown (2001) fest, dass der P-J Fit keinen
Einfluss auf die Leistung eines*einer Mitarbeiters*Mitarbeiterin hat, sobald der P-O Fit
in der Berechnung kontrolliert wird. Eine weitere empirische Grundlage fiir diese
Vermutung bieten schlieBlich die Erkenntnisse von Cable und DeRue (2002). Die
Autoren konnten zeigen, dass Mitarbeiter*innen zwar zwischen den drei Passungen
unterscheiden, konnten jedoch keine konvergente Validitit fiir die Passung von
Anforderungen und Fihigkeiten fiir eine der untersuchten abhéngigen Variablen wie z.B.
Arbeitszufriedenheit, Leistung oder Kiindigungsabsicht finden. Basierend auf diesen
Erkenntnissen scheinen Person-Organisation Fit und Passung von Bediirfnissen und
Angeboten im Vergleich zur Passung von Fihigkeiten und Anforderungen, fiir eine*n
Mitarbeiter*in von groflerer Bedeutung zu sein. Um diese Hypothese zu {iberpriifen wére
es denkbar, Studie 3 und 4 erneut durchzufiihren und dabei nicht nur eine Art der Passung

zu manipulieren, sondern alle drei Typen der Passung in einer separaten Vignette zu
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variieren. Dieses Vorgehen wiirde eine Unterscheidung des Einflusses der beiden Arten

des Person-Job Fit sowie des Person-Organisation Fit ermdglichen.

Eine weitere mogliche Erkldrung fiir die unerwarteten Ergebnisse besteht in der
Tatsache, dass es sich bei Studie 3 um eine Selbstbeurteilung und bei Studie 4 um eine
Fremdbeurteilung handelt. Die Selbstbeurteilung bietet dabei ein gewisses Risiko fiir
verzerrte Antworten. Das Selbstbewusstsein konnte durch das Eingestidndnis, dass man
beispielsweise in der ausgeschriebenen Stelle nicht so erfolgreich wire, potentiell bedroht
sein. Daher ist es denkbar, dass es zum Schutz des Selbstwertgefiihls in diesem Fall zu
einer verzerrten Wahrnehmung kommen konnte. Im Gegensatz dazu konnen die
Versuchspersonen in Studie 4 objektiver beurteilen, da es nicht um die eigene, sondern
um eine andere Person geht. Fiir eine mdgliche Uberschiitzung bei der Selbstbeurteilung
sprechen auch empirische Ergebnisse von Ehrlinger et al. (2016). Die Autoren haben
festgestellt, dass vor allem Menschen mit einem statischen Selbstbild zu einer
Uberschiitzung eigener Fihigkeiten neigen. Diese Erkenntnis sollte bei einer erneuten

Durchfiihrung der Untersuchung mit einbezogen und im Idealfall kontrolliert werden.

Hinsichtlich der vierten Fragestellung nach dem Einfluss des Selbstbildes im Kontext
von Bewerbung und Arbeit konnen die beiden Studien keinen eindeutigen Hinweis
liefern. Es konnten keine Interaktionen beobachtet werden, die den Einfluss von
Moglichkeiten zur Karriereprogression und Passung weiter spezifizieren konnen. Fiir
einige Variablen konnte jedoch in der dritten Studie ein Haupteffekt des Selbstbildes
gezeigt werden. So erwarteten potentielle Bewerber*innen mit einem growth Mindset im
Vergleich zu potentiellen Bewerber*innen mit einem fixed Mindset mehr Erfolg und
Gliick sowie weniger Schwierigkeiten. Diese Effekte decken sich jeweils mit bisher
bekannten empirischen Erkenntnissen (Blackwell et al., 2007; Claro et al., 2016). Zudem
ist es auch logisch nachvollziehbar, dass dieser Effekt sich in der dritten Studie zeigt,
wiahrend er in der vierten Studie nicht statistisch bedeutsam ist, da es in der dritten Studie
um eine Selbsteinschitzung und in der vierten Studie um eine Fremdeinschidtzung geht.
Es gibt zwar bereits Hinweise aus der Forschung, dass sich das Selbstbild eines*einer
Vorgesetzten auch auf das Verhalten gegeniiber sein*ihren Mitarbeiter*innen auswirkt
(Heslin et al., 2006; Wood & Bandura, 1989), jedoch ist das fiktive Szenario in der vierten
Studie vermutlich nicht dazu geeignet, diese Erkenntnisse zu replizieren. Die

vorliegenden Daten legen die Vermutung nahe, dass das Selbstbild im Arbeitskontext
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zwar einen Einfluss hat, jedoch nicht im Sinne der aufgestellten Hypothesen mit den
Moglichkeiten zur Karriereprogression und der Passung interagiert. Nichtsdestotrotz
sollten diese Hypothesen noch einmal iiberpriift werden, da es durchaus in beiden Studien
methodische Kritikpunkte gibt, die in einer zukiinftigen Untersuchung ausgerdumt

werden konnten.
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10 Studie 5

Im Unterschied zu den vorherigen Studien handelt es sich bei der vorliegenden Studie
um eine Fragebogenuntersuchung, die in unterschiedlichen Unternehmen im IHK Bezirk
Siegen durchgefiihrt wurde. Mit dieser abschlieBenden Studie wird auch die praktische
Relevanz der bereits experimentell untersuchten Faktoren im Feld gezeigt werden. Dazu
wurden die Mitarbeiter*innen von verschiedenen Unternehmen, die sich den Bereichen

Gesundheit, Pflege und Reha sowie produzierendes Gewerbe zuordnen lassen, befragt.

10.1 Herleitung der Hypothesen

Basierend auf den Erkenntnissen von Studie 1 und 2 sowie zahlreichen empirischen
Untersuchungen (Backhaus & Tikoo, 2004; Berthon et al., 2005; Lievens et al., 2007,
Schlager et al., 2011; Tanwar & Prasad, 2016) wird postuliert, dass auch in der
vorliegenden Studie wieder ein positiver Zusammenhang der Employer Branding
Strategien auf Arbeitszufriedenheit, Arbeitgeberattraktivitit, Verbundenheit und
Identifikation sowie ein negativer Zusammenhang zur Kiindigungsabsicht zu finden ist.

Daher wurden die nachfolgenden Hypothesen aufgestellt:

HI1: Das Ausmal} an verwendeten Employer Branding Strategien korreliert positiv mit
den verschiedenen Facetten der Arbeitszufriedenheit (a), den verschiedenen Dimensionen
der Arbeitgeberattraktivitdt (b), der Verbundenheit (c) und der Identifikation (d) sowie

negativ mit der Kiindigungsabsicht (e).

Bezogen auf die Passung von Person und Umwelt mit der Arbeitgeberattraktivitit,
der Arbeitszufrieden und der Mitarbeiterbindung gibt es bereits zahlreiche empirische
Erkenntnisse zu positiven Zusammenhéngen (Cable & DeRue, 2002; Cable & Judge,
1997; Carless, 2005; Devendorf & Highhouse, 2008; Edwards, 1991, Westerman &
Cyr, 2004). In Studie 1 und 2 konnte mit Hilfe der kalkulierten Passung dieses Ergebnis
repliziert werden. In Studie 2 wurde zudem der Fragebogen Perceived Person-Job Fit
Scale von Cable und DeRue (2002) verwendet, um die subjektiv empfundene Passung zu
erheben. Dieser wies in Studie 2 sehr hohe Zusammenhinge zu den abhéngigen Variablen
auf. Basierend auf diesen Erkenntnissen wird erneut vermutet, dass die Passung von
Person und Umwelt mit der Arbeitszufriedenheit, der Arbeitgeberattraktivitdt, der
Verbundenheit und der Identifikation positiv sowie mit der Kiindigungsabsicht negative

korrelieren. Daraus ergeben sich folgende Hypothesen:
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H2: Alle drei Dimensionen der Passung von Person und Umwelt (Person/Organisation,
Fahigkeiten/Anforderungen und Bediirfnisse/Angebote) korrelieren positiv mit der
Arbeitszufriedenheit (a), der Arbeitgeberattraktivitdt (b), der Verbundenheit (¢) und der
Identifikation (d) sowie negativ mit der Kiindigungsabsicht ().

Dariiber hinaus konnte in der zweiten Studie gezeigt werden, dass es Unterschiede in
der Wichtigkeit der Dimensionen von Arbeitgeberattraktivitit zwischen den
unterschiedlichen Studiengéngen gibt. Basierend auf diesem Ergebnis wird daher
vermutet, dass die Branche Gesundheit, Pflege und Reha sich hinsichtlich der
Korrelationen der Employer Branding Strategien mit den Variablen Arbeitszufriedenheit,
Arbeitgeberattraktivitit, Verbundenheit, Identifikation und Kiindigungsabsicht von der

Branche produzierendes Gewerbe unterscheidet. Daraus ergibt sich:

H3: Die Branchen Gesundheit, Pflege und Reha sowie produzierendes Gewerbe
unterscheiden sich hinsichtlich der Korrelation von Employer Branding mit
Arbeitszufriedenheit, Arbeitgeberattraktivitit, Verbundenheit, Identifikation und

Kiindigungsabsicht.

Angepasst an Studie 3 und 4 wurde auch in dieser Untersuchung der Einfluss von
Passung in Interaktion mit dem Mindset untersucht. Trotz der widerspriichlichen
Ergebnisse aus den beiden vorherigen Studien wurde erneut auch ein Effekt der Passung
erwartet. Die Hypothesen zur Interaktion von Passung und Mindset wurden parallel zu
den Hypothesen in Studie 3 und 4 erneut aufgestellt. Es erscheint sehr plausibel, dass ein
growth Mindset den negativen Effekt der Passung abmildern konnte. Einen solchen
Effekt durch das growth Mindset konnten Claro et al. (2016) im schulischen Kontext

bereits zeigen. Daraus ergeben sich folgende Hypothesen:

H4a: Mitarbeiter*innen mit einer hohen Passung finden das Unternehmen im Vergleich
zu Mitarbeiter*innen mit einer geringen Passung attraktiver, zeigen eine hohere
Zufriedenheit, = Verbundenheit und Identifikation sowie eine  geringere

Kiindigungsabsicht.

H4b: Die Passung sowie das Mindset eines*einer Mitarbeiters*Mitarbeiterin interagieren

miteinander.
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10.2 Methode
10.2.1 Studiendesign

Im Gegensatz den bereits geschilderten Studien, handelt es sich bei dieser Studie um
eine klassische Fragebogenuntersuchung mit einem korrelativen Design ohne
experimentelle Manipulation. Neben der korrelativen Untersuchung wurden vier der
erhobenen Variablen (Passung von Person und Organisation, Fihigkeiten und
Anforderungen sowie Bediirfnissen und Angeboten: hoch vs. niedrig, Mindset: fixed vs.
growth) zudem in einem quasiexperimentellen Design als unabhingige Variablen

aufgegriffen.

10.2.2 Stichprobe

Insgesamt erklarten sich vier Unternehmen bereit, an der Untersuchung
teilzunehmen. Zwei dieser Unternehmen stammten aus dem Bereich Gesundheit, Pflege
und Rehabilitation. Bei den anderen beiden Unternehmen handelte es sich Unternehmen

aus dem produzierenden Gewerbe.

Insgesamt nahmen 421 Versuchspersonen teil. Davon waren insgesamt 153 Personen
ménnlich und 268 weiblich. Das mittlere Alter der Gesamtstichprobe betrug M = 39.48
Jahre (SD = 11.89). Hinsichtlich der Branche stellte der Sektor Gesundheit, Pflege und
Reha mit 346 Teilnehmer*innen den Grofteil der Stichprobe dar. Aus der Branche des
produzierenden Gewerbes nahmen 75 Personen teil. Die Stichprobe der Branche
Gesundheit, Pflege und Reha bestand aus 252 Frauen und 94 Ménnern mit einem
mittleren Alter von M =39.80 (SD = 11.90). Im Gegensatz dazu setzte die Stichprobe des
produzierenden Gewerbes aus 59 Méannern und 16 Frauen mit einem Altersdurchschnitt

von Jahren M = 38.01 (SD = 11.84) zusammen.

Die Gesamtstichprobe bestand vorwiegend aus Versuchspersonen mit einem
Realschulabschluss (n = 118), Fachabitur (n = 105) oder Abitur (n = 166). Eine Person
hatte keinen Abschluss und 31 Teilnehmer*innen hatten einen Hauptschulabschluss. Die
Mehrzahl der Proband*innen (n = 234) verfiigte zudem tiber zehn oder mehr Jahre
Berufserfahrung. Die verbleibenden Versuchspersonen teilten sich auf die Optionen
weniger als zwei Jahre (n = 40), zwei bis vier Jahre (n = 46), vier bis sechs Jahre (n = 50),

sechs bis acht Jahre (n = 16) und acht bis zehn Jahre (n = 35) Berufserfahrung auf.
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Aufgrund der besseren Ubersichtlichkeit wird die Verteilung von Schulabschluss und

Berufserfahrung fiir die einzelnen Branchen in Tabelle 8 dargestellt.

Tabelle 8

Haufigkeitsverteilung von Schulabschluss und Berufserfahrung fiir die beiden in Studie 5
untersuchten Branchen

Gesundheit, Produzierendes
Pflege und Reha Gewerbe

Schulabschluss kein Abschluss 1 0
Hauptschulabschluss 15 16
Realschulabschluss 94 24
Fachabitur 83 22
Abitur 153 13

Berufserfahrung weniger als 2 Jahre 31 9
2 bis 4 Jahre 40 6
4 bis 6 Jahre 35 15
6 bis 8 Jahre 15 1
8 bis 10 Jahre 28 7
mehr als 10 Jahre 197 37

10.2.3 Durchfiihrung

Die Untersuchung wurde in vier verschiedenen Unternehmen des IHK Bezirks
Siegen durchgefiihrt. Alle Daten wurden online erhoben. Die Mitarbeiter*innen der
Unternehmen wurden mittels Flyer iiber die Untersuchung und deren Hintergrund sowie
tiber die Anonymitdt ihrer Daten informiert. Fiir die Datenerhebung gingen die
Unternehmen unterschiedlich vor: sie verschickten den Link der Studie via Mail,
installierten eine Verlinkung der Untersuchung auf dem Desktop gemeinsam genutzter
PCs oder stellten Thren Mitarbeiter*innen einen Laptop fiir den Zweck der Untersuchung

zur Verfligung, falls diese regulér keine Arbeiten am PC ausfiihrten.
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Nach dem Offnen der Verlinkung bekamen die Versuchspersonen eine Startseite mit
der Instruktion fiir die gesamte Untersuchung prisentiert. Darin wurde verdeutlicht, dass
es wichtig ist, dass sie ehrlich und intuitiv antworten. Zudem wurde noch einmal iiber die
Gewdhrleistung der Anonymitdt der Daten aufgekliart. Zu Beginn der Untersuchung
wurden zunéchst die demografischen Variablen Geschlecht, Alter, Schulabschluss und
Berufserfahrung erfragt. Danach folgte der Fragebogen Employer Attractiveness zur
Erhebung der Arbeitgeberattraktivitit nach Berthon et al. (2005). Im Anschluss daran
wurde der Fragebogen von Tanwar und Prasad (2016) zur Erhebung der verwendeten
Employer Branding Strategien prisentiert. Danach machten die Versuchspersonen
Angaben zu ihrer Arbeitszufriedenheit, indem sie den Kurzfragebogen zur Erfassung von
allgemeiner und facettenspezifischer Arbeitszufriedenheit von Haarhaus (2015)
beantworteten. Im Anschluss daran folgte der Fragebogen Perceived Person-Job Fit
Scale nach Cable und DeRue (2002) und die Einzelitems zur Kiindigungsabsicht,
Verbundenheit und Identifikation sowie der Fragebogen Theories of Intelligence nach
Dweck (2000). Zuletzt wurde eine Abschlussseite prasentiert, auf der fiir die Teilnahme
an der Studie gedankt wurde. Zudem wurden Kontaktdaten eingeblendet, an die die
Versuchspersonen Riickfragen oder andere Anliegen beziiglich des Experiments

adressieren konnten.

10.2.4 Messinstrumente

Es wurden nur wenige neue Messinstrumente fiir diese Untersuchung verwendet. Bei
einigen Fragebogen wurden nur die Instruktionen abgewandelt und der realen
Arbeitssituation der Versuchspersonen angepasst. Deshalb werden die einzelnen
Fragebogen inklusive der neuen Instruktionen und der errechneten Reliabilititen im

nachfolgenden Abschnitt zwar benannt, aber teilweise nicht mehr detaillierter erklart.

Arbeitgeberattraktivitit. Der Fragebogen Employer Attractiveness von Berthon, et
al. (2005) wurde in der Untersuchung mit der Instruktion ,Inwiefern werden die
folgenden Aspekte durch Thren Arbeitgeber erfiillt?** auf einer 5-stufigen Likert Skala von
1 = nicht erfiillt bis 5 = erfiillt erfasst (siche Anhang D1). Es ergaben sich folgende
Reliabilititen: o =.826 fiir die Skala sozialer Wert, o = .853 fiir die Skala
Entwicklungswert, a = .783 fiir die Skala Anwendungswert, o = .819 fiir die Skala
Interessenwert und o = .754 fiir die Skala wirtschaftlicher Wert.
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Employer Branding. Mit Hilfe der von Tanwar und Prasad (2016) entwickelten
Fragen zur Erfassung von Employer Branding wurde erhoben, in welchem Ausmal} die
unterschiedlichen Strategien in den Unternehmen praktiziert werden. Auch diese Fragen
sind im Original auf Englisch, weshalb sie auch hier von mehreren Personen ins Deutsche
iibersetzt wurden (siche Anhang H1). Die beste Losung der Ubersetzung wurde
abschlieBend gemeinsam diskutiert. Die Fragen wurden mit dem Satz ,In welchem
Ausmal treffen die folgenden Aussagen auf Ihren aktuellen Arbeitgeber zu?* instruiert
und auf einer 6-stufigen Likert-Skala von 1 = trifft absolut nicht zu bis 6 = trifft voll und
ganz zu beantwortet. Der Fragebogen besteht insgesamt aus 33 Items. Davon erheben
jeweils fiinf Items die Strategien Work-Life-Balance (z.B. ,,Mein Unternehmen bietet die
Moglichkeit, von zu Hause aus zu arbeiten.”), Organisationskultur (z.B. ,,Teamarbeit
wird im Unternehmen stark gefordert.), Diversitit (z.B. ,,Mein Unternehmen bietet
abwechslungsreiche Arbeitsaktivititen.”) und Corporate Social Responsibility
(z.B. ,,Mein Unternehmen verhélt sich verantwortungsbewusst gegeniiber der Umwelt.*).
Zudem erfassen sechs Items die Strategie Entwicklung und Training (z.B. ,,Mein
Unternehmen bietet strukturierte Trainingsprogramme fiir seine MitarbeiterInnen.*)
sowie sieben Items die Strategie Ruf (z.B. ,,Der Name meines Unternehmens wertet
meinen Lebenslauf auf.*). Die Analyse der Reliabilitit ergab folgende Werte fiir
Cronbach’s Alpha: a = .536 fiir Work-Life-Balance, a = .786 fiir Organisationskultur,
a= .721 fir Diversitit, o = .719 fiir Corporate Social Responsibility, a = .809 fiir

Entwicklung und Training sowie a = .873 fiir Reputation.

Arbeitszufriedenheit. Zur Erhebung der Arbeitszufriedenheit wurde der
Kurzfragebogen zur  Erfassung von  allgemeiner und  facettenspezifischer
Arbeitszufriedenheit (Haarhaus, 2015) verwendet. Der Fragebogen besteht aus insgesamt
30 Items, die sechs verschiedene Skalen mit jeweils fiinf Items erfassen (siehe Anhang
H2). Fiinf der sechs Skalen erheben spezifische Teilbereiche der Arbeitszufriedenheit:
Tatigkeiten (z.B. ,,Meine Titigkeiten sind =ziemlich uninteressant.), Kollegen
(z.B. ,,Meine Arbeitskollegen/innen sind kollegial.*), Bezahlung (z.B. ,,Meine Bezahlung
ist fair.”), Entwicklung (z.B. ,,Meine Entwicklungsmoglichkeiten sind gut.“) und
Vorgesetzter (z.B. ,,Mein/e direkte/r Vorgesetzte/r ist riicksichtsvoll.©). Die sechste Skala
erfasst die allgemeine Arbeitszufriedenheit (z.B. ,,Alles in allem ist mein Job gut.*). Die

Reliabilititsanalyse ergab o = .802 fiir die Skala Tétigkeiten, a = .843 fiir die Skala
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Kollegen, o = .918 fiir die Skala Bezahlung, a = .914 fiir die Skala Entwicklung, o = .915
fiir die Skala Vorgesetzter und o = .874 fiir die allgemeine Skala.

Passung. Der Fragebogen Perceived Person-Job Fit Scale (Cable & DeRue, 2002)
wurde in dieser Untersuchung erneut verwendet. Da sich bei der ersten Verwendung gute
Reliabilitidten ergeben haben, wurde an den iibersetzten Items nichts verdndert (siche
Anhang D2). Die Fragen wurden instruiert mit dem Satz ,,Wie sehr stimmen Sie den
folgenden Aussagen zu?* und auf einer 7-stufigen Likert Skala von 1 = stimme gar nicht
zu bis 7 = stimme voll und ganz zu. In dieser Stichprobe ergaben sich Reliabilititen von
a = .846 fir die Passung von Person und Organisation, oo = .867 fiir die Passung von
Bediirfnis und Angebot sowie o = .819 fiir die Passung von Anforderungen und

Féhigkeiten.

Mindset. Das Selbstbild bzw. Mindset wurde in dieser Untersuchung mit dem
Fragebogen Theories of Intelligence nach Dweck (2000) erfasst. Auch bei diesem
Fragebogen liegt nur eine englische Version vor, weshalb die Items erneut von mehreren
Personen iibersetzt wurden, um die beste Ubersetzung im Anschluss daran zu diskutieren.
Der Fragebogen besteht aus acht Items, die jeweils auf einer Likert-Skala von 1 = stimme
gar nicht zu bis 6 = stimme voll und ganz zu bewertet wurden. Die Items wurden instruiert
mit der Frage ,,Wie sehr stimmen Sie den Aussagen zu?*“. Ein Beispielitem lautete ,,Egal,
wie intelligent man ist, man kann es immer ziemlich gut beeinflussen.”. Alle Items
wurden zu einem Gesamtskalenwert zusammenfasst, der bei einem niedrigen fiir ein eher
statisches Selbstbild (fixed Mindset) und bei einem hohen Wert fiir ein dynamisches
Selbstbild (growth Mindset) steht. Fiir die Zusammenfassung wurden vier der acht Items
umcodiert, da sie anders gerichtet waren (z.B. ,,Intelligenz ist etwas, an dem man nicht
besonders viel dndern kann.*). Der vollstindige Fragebogen ist in Anhang F3 zu finden.

Die Berechnung der Reliabilitdt nach Cronbach ergab einen Wert von o = .832.

Kiindigungsabsicht. Die Kiindigungsabsicht der Versuchspersonen wurde mit
einem Einzelitem erhoben. Dieses lautete ,,Wie hiufig haben Sie in den vergangenen
6 Monaten an eine Kiindigung gedacht? und wurde auf einer 6-stufigen Skala von

1 = nie bis 6 = immer erfasst.

Verbundenheit. Auch die Verbundenheit der Proband*innen mit ihrem Arbeitgeber

wurde durch ein Einzelitem erhoben. Dazu beantworteten die Versuchspersonen die
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Frage ,,Welches Ausmall an Verbundenheit verspiiren Sie gegeniiber Threm aktuellen
Arbeitgeber? auf einer 6-stufigen Likert-Skala von 1 = gar nicht verbunden bis

6 = absolut verbunden.

Identifikation. Die Identifikation mit dem Arbeitgeber wurde ebenfalls mit Hilfe
eines einzelnen Items erhoben. Dies lautete ,,Wie sehr identifizieren Sie sich mit dem
Unternehmen, in dem Sie arbeiten?*“. Diese Frage wurde auf einer 5-stufigen Skala von

1 = gar nicht bis 5 = absolut beantwortet.

10.3 Ergebnisse

In dieser Untersuchung wurden fiir die Analyse der unterschiedlichen Hypothesen
zunichst bivariate Pearson-Korrelationen berechnet. Die Hypothesen 1a bis e beziehen
sich auf die Korrelation der unterschiedlichen Employer Branding Strategien mit den
Variablen Arbeitgeberattraktivitit (1), Arbeitszufriedenheit (2), Kiindigungsabsicht (3),
Verbundenheit (4) und Identifikation (5). Diese Korrelationen sind alle signifikant oder
hoch signifikant und werden daher in Tabelle 9 dargestellt. Die Hypothesen 2a bis e
hingegen beziehen sich auf einen Zusammenhang zwischen den drei Dimensionen der
Passung von Person und Umwelt und den Variablen Arbeitgeberattraktivitit (1),
Arbeitszufriedenheit (2), Kiindigungsabsicht (3), Verbundenheit (4) und Identifikation
(5). Auch diese sind allesamt signifikant oder hoch signifikant und werden gemeinsam

mit den anderen Korrelationen in Tabelle 9 dargestellt.
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Tabelle 9

Korrelationen der einzelnen Employer Branding Strategien sowie den Subskalen der Perceived
Person-Job Fit Scale mit den in Studie 5 erhobenen abhdngigen Variablen

1 2 3 4 5
Organisationskultur T76%* H61F% 317k 541%% 516%*
Work-Life-Balance S519%* ABSEE L 262%%  451**  3R5H*
Training und Entwicklung ST78* A72%F 0 2266%*  389%*k  373H*
Reputation 750%* O37F* - 438F*  551** 532%*
CSR 620%* S21%% - 230%%  450%%k  449%*
Diversitét .630%* S15%FE 191 4T71%*F 434%*
Passung: P/O .635%* S57FEF - L524%%  450%%k  4]9%*
Passung: F/A A433%* S10%% - 402%*  372%Ek 274%*
Passung: B/A .698#* JOT7EE - 470%%  556%*  491%*

Anmerkungen. N =421, ** p < .01 (2-seitig), * p < .05 (2-seitig), | = Arbeitgeberattraktivitit, 2
= Arbeitszufriedenheit, 3 = Kiindigungsabsicht, 4 = Verbundenheit, 5 = Identifikation,
CSR = Corporate Social Responsibility

Fiir die dritte Hypothese wurden zunéichst die Korrelationen der sechs verschiedenen
Employer Branding Strategien mit den Variablen Arbeitgeberattraktivitt,
Arbeitszufriedenheit, Kiindigungsabsicht, Verbundenheit und Identifikation fiir die
beiden Teilstichproben Gesundheit, Pflege und Reha sowie produzierendes Gewerbe
berechnet. Diese sind in Tabelle 10 dargestellt. Dabei sind die Werte fiir die Branche
Gesundheit, Pflege und Reha (n = 346) grau und die Werte der Branche produzierendes
Gewerbe (n = 75) weil hinterlegt.
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Tabelle 10

Korrelationen der einzelnen Employer Branding Strategien mit den in Studie 5 erhobenen
abhdngigen Variablen fiir die beiden untersuchten Branchen

1 2 3 4 5

Organisationskultur 764%* 642%% 238 %*  524%*  §2)%*
J24%*% 0 659%* - 446%*  S519%*  271%*

Work-Life-Balance SO01%*%  464**  -203%*F  43]1** 347F*
294%%  383%** -.116 393%** 232%
Training und Entwicklung 620%* A80%** - 281**  413%*%  4]2%*

.634%* 593k L 416%*  395%* 279%
Reputation 134%* .605%* -.393 S532%% - 539%*
21%* J16*% - 480**  546%*  365%*
CSR .618%* S15%* L 1T75%F 447 463%*
A462%* 356%* -.232% 351 216
Diversitat 617%* A497* -.133* A53%*  455%*
530%* A54%* -.220 A35%* 155

Anmerkungen. Gesundheit, Pflege und Reha: n = 346 (grau), produzierendes Gewerbe: n = 75
(weil}), ** p <.01 (2-seitig), * p <.05 (2-seitig) (signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen
sind in fetter Schrift hervorgehoben), 1 = Arbeitgeberattraktivitit, 2 = Arbeitszufriedenheit,
3 = Kiindigungsabsicht, 4 = Verbundenheit, 5 = Identifikation, CSR = Corporate Social
Responsibility

AnschlieBend wurden die Korrelationen analog zum Vorgehen bei der dritten
Hypothese auf signifikante Unterschiede zwischen den beiden Teilstichproben getestet.
Dazu wurde fiir die vierte Hypothese der Signifikanztest fiir unabhéngige Stichproben
nach Eid et al. (2011) verwendet. Die Ergebnisse dieser Signifikanztestungen sind in den

nachfolgenden Abschnitten fiir jede Employer Branding Strategie einzeln beschrieben.

Organisationskultur. Bei der Employer Branding Strategie Organisationskultur gab
es einen signifikanten Unterschied zwischen den Korrelationen der Branchen mit den
Variablen Kiindigungsabsicht (z = 1.829, p = .034) und Identifikation (z = 1.935,
p =.027). Dabei ging eine hoch ausgeprigte Organisationskultur bei der Branche
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Gesundheit, Pflege und Reha im Vergleich zu der Branche produzierendes Gewerbe mit
einer signifikant niedrigeren Kiindigungsabsicht einher. Hinsichtlich der Identifikation
zeigte sich ein signifikant hoherer Zusammenhang zwischen der Organisationskultur und
der Identifikation bei Teilnehmer*innen aus Gesundheit, Pflege und Reha im Vergleich
zu Teilnehmer*innen aus dem produzierenden Gewerbe. Fiir die drei verbleibenden
Variablen Arbeitgeberattraktivitit (z = 0.692, p = .244), Arbeitszufriedenheit (z =-0.227,
p =.410) und Verbundenheit (z =0.053, p = .479) lagen keine signifikanten Unterschiede

zwischen den Teilstichproben vor.

Work-Life-Balance. Die Strategie Work-Life-Balance zeigte einen signifikanten
Unterschied der Branchen fiir die Variable Arbeitgeberattraktivitit (z=1.911, p =.028).
Dabei bestand in der Branche Gesundheit, Pflege und Reha im Vergleich zur Branche
produzierendes Gewerbe ein signifikant hoherer Zusammenhang zwischen Work-Life-
Balance und Arbeitgeberattraktivitit. Fiir die vier anderen Variablen Arbeitszufriedenheit
(z=0.762, p=.223), Kiindigungsabsicht (z =-0.689, p = .245), Verbundenheit (z = 0.353,
p = .362) und Identifikation (z = 0.970, p = .166) konnten hingegen keine signifikanten

Unterschiede zwischen den Korrelationen der Teilstichproben gefunden werden.

Training und Entwicklung. Fiir die Strategie Training und Entwicklung zeigten
sich keine signifikanten Unterschiede zwischen den Teilstichproben fiir die Variablen
Arbeitgeberattraktivitdt (z =-0.178, p = .429), Arbeitszufriedenheit (z =-1.229, p =.110),
Kiindigungsabsicht (z = 1.189, p = .117), Verbundenheit (z = 0.166, p = .434) und
Identifikation (z = 1.168, p = .121).

Reputation. Bei der Employer Branding Strategie Reputation konnte ein
signifikanter Branchenunterschied in der Korrelation mit der Identifikation (z = 1.698,
p = .045) gefunden werden. Auch hier gab es einen signifikant hdheren Zusammenhang
von Reputation und Identifikation bei Versuchspersonen der Branche Gesundheit, Pflege
und Reha im Vergleich zu Versuchspersonen der Branche produzierendes Gewerbe. Die
Korrelationen mit den Variablen Arbeitgeberattraktivitit (z = 0.213, p = .416),
Arbeitszufriedenheit (z = -1.530, p = .063), Kiindigungsabsicht (z = 0.830, p =.203) und
Verbundenheit (z =-0.152, p = .440) ergaben keine statistisch bedeutsamen Unterschiede

zwischen den Teilstichproben.
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Corporate Social Responsibility. Fiir diese Strategie zeigten sich signifikante
Unterschiede zwischen den Korrelationen der beiden Teilstichproben bei den Variablen
Arbeitgeberattraktivitdt (z = 1.712, p = .043) und Identifikation (z = 2.173, p = .015). In
beiden Féllen gab es einen signifikant hoheren Zusammenhang zwischen der
Arbeitgeberattraktivitit bzw. der Identifikation mit der Auspriagung der Strategie
Corporate Social Responsibility fiir die Teilstichprobe Gesundheit, Pflege und Reha im
Vergleich zum produzierenden Gewerbe. Fir die verbleibenden Variablen
Arbeitszufriedenheit (z = 1.521, p = .064), Kiindigungsabsicht (z = 0.459, p = .323) sowie
Verbundenheit (z = 0.882, p =.189) ergaben sich keine signifikanten Unterschiede der

Korrelationen.

Diversitit. Bei der Strategie Diversitit zeigte sich erneut ein signifikanter
Unterschied der Korrelationen zwischen den beiden Branchen fiir die Variable
Identifikation (z = 2.582, p = .005). Auch hier konnte wieder ein signifikant groBerer
Zusammenhang der Diversitdt mit der Identifikation fiir Versuchspersonen aus der
Branche Gesundheit, Pflege und Reha im Vergleich zu Versuchspersonen der Branche
produzierendes Gewerbe gefunden werden. Fir die anderen vier Variablen
Arbeitgeberattraktivitdt (z = 1.003, p = .158), Arbeitszufriedenheit (z = 0.429, p = .334),
Kiindigungsabsicht (z = 0.693, p = .244) sowie Verbundenheit (z = 0.173, p = .431)

ergaben sich keine Unterschiede zwischen den Korrelationen der Teilstichproben.

Um die Hypothesen 4 a und b zu testen, wurde zunéchst ein Mediansplit fiir alle drei
Dimensionen der berichteten Passung nach der Perceived Person-Job Fit Scale (Cable &
DeRue, 2002) sowie fiir den Gesamtwert des Fragebogens Theories of Intelligence
(Dweck, 2000) berechnet. Somit ergaben sich vier neue Variablen, die indizieren, ob eine
Versuchsperson eher eine hohe oder eine geringe Passung berichtet bzw. ob eine
Versuchsperson eher iiber ein statisches oder iiber ein dynamisches Selbstbild verfiigt.
Diese vier Variablen dienten als unabhingige Variablen in einer vierfaktoriellen
MANOVA, die zur Beantwortung der fiinften Hypothese fiir die abhdngigen Variablen
Arbeitgeberattraktivitit, Arbeitszufriedenheit, Verbundenheit, Identifikation und
Kiindigungsabsicht berechnet wurde. Alle vier unabhingigen Variablen waren dabei
jeweils zweistufig (Passung: hoch vs. niedrig, Mindset: fixed vs. growth). Da fiir die
Beantwortung der Hypothesen nur die Haupteffekte der drei verschiedenen Passungen

(Anforderungen-Féhigkeiten, Bediirfnisse-Angebote, Person-Organisation) und der
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Haupteffekt des Selbstbildes sowie die Interaktion der drei verschiedenen Passungen mit
dem Selbstbild relevant sind, werden die verbleibenden Interaktionen aus Griinden der
Ubersichtlichkeit nicht berichtet. Die Mittelwerte und Standardabweichungen der
Variablen Arbeitgeberattraktivitit, Arbeitszufriedenheit, Verbundenheit, Identifikation
und Kiindigungsabsicht sind in Tabelle 11 (Person-Organisation kurz P/O),
12 (Féahigkeiten-Anforderungen kurz F/A) und 13 (Bediirfnisse-Angebote kurz B/A) fiir
alle drei Arten der Passung in Kombination mit einem fixed bzw. growth Mindset zu
finden. Im nachfolgenden Text werden die Resultate der MANOVA fiir jede abhingige

Variable einzeln dargestellt.
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Tabelle 11

Mittelwerte und Standardabweichungen der in Studie 5 untersuchten abhdngigen Variablen
aufgeteilt nach Passung von Person und Organisation (gering vs. hoch) und Mindset (fixed vs.
growth)

Passung von

Person und Organisation

gering hoch
Arbeitgeberattraktivitit  fixed M. 2.99 (0.65) 3.61 (0.50)
growth M. 2.93 (0.68) 3.78 (0.61)
gesamt 2.96 (0.66) 3.28 (0.51)
Arbeitszufriedenheit fixed M. 3.29 (0.61) 3.88 (0.50)
growth M. 3.22 (0.53) 3.84 (0.55)
gesamt 3.26 (0.57) 3.86 (0.53)
Verbundenheit fixed M. 3.78 (1.38) 4.71 (0.94)
growth M. 3.41(1.43) 4.50 (0.99)
gesamt 3.61(1.41) 4.59 (0.98)
Identifikation fixed M. 2.93(1.25) 3.50 (0.90)
growth M. 247 (1.14) 3.43 (1.03)
gesamt 2.72 (1.22) 3.46 (0.98)
Kiindigungsabsicht fixed M. 3.58 (1.60) 1.73 (1.01)
growth M. 2.90 (1.49) 1.65 (0.97)
gesamt 3.28 (1.58) 1.68 (0.99)

Anmerkung. M. = Mindset
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Tabelle 12

Mittelwerte und Standardabweichungen der in Studie 5 untersuchten abhdngigen Variablen

aufgeteilt nach Passung von Fihigkeiten und Anforderungen (gering vs. hoch) und Mindset (fixed

vs. growth)

Passung von

Féhigkeiten und Anforderungen

gering hoch
Arbeitgeberattraktivitit fixed M. 3.13 (0.63) 3.46 (0.66)
growth M. 3.10 (0.70) 3.72 (0.52)
gesamt 3.12 (0.66) 3.61 (0.69)
Arbeitszufriedenheit fixed M. 3.39(0.57) 3.80 (0.64)
growth M. 3.26 (0.57) 3.87 (0.52)
gesamt 3.33(0.57) 3.84 (0.57)
Verbundenheit fixed M. 3.99 (1.24) 4.50 (1.29)
growth M. 3.49 (1.32) 4.55 (1.03)
gesamt 3.76 (1.32) 4.53(1.14)
Identifikation fixed M. 3.11 (1.18) 3.29 (1.08)
growth M. 2.56 (1.12) 3.46 (1.06)
gesamt 2.85(1.18) 3.39 (1.07)
Kiindigungsabsicht fixed M. 3.45 (1.60) 1.77 (1.13)
growth M. 2.53(1.46) 1.85 (1.18)
gesamt 3.01 (1.60) 1.82 (1.15)

Anmerkung. M. = Mindset
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Tabelle 13

Mittelwerte und Standardabweichungen der in Studie 5 untersuchten abhdngigen Variablen
aufgeteilt nach Passung von Bediirfnissen und Angeboten (gering vs. hoch) und Mindset (fixed
vs. growth)

Passung von

Bediirfnissen und Angeboten

gering hoch
Arbeitgeberattraktivitit  fixed M. 2.90 (0.64) 3.56 (0.52)
growth M. 2.96 (0.67) 3.85(0.57)
gesamt 2.93 (0.65) 3.71 (0.57)
Arbeitszufriedenheit fixed M. 3.18 (0.58) 3.86 (0.49)
growth M. 3.13(0.49) 3.98 (0.42)
gesamt 3.15(0.53) 3.92 (0.46
Verbundenheit fixed M. 3.63 (1.31) 4.66 (1.06)
growth M. 3.43(1.32) 4.60 (1.02)
gesamt 3.52(1.32) 4.63 (1.04)
Identifikation fixed M. 2.71 (1.05) 3.57 (1.06)
growth M. 2.50(0.98) 3.50(1.14)
gesamt 2.60 (1.02) 3.54 (1.10)
Kiindigungsabsicht fixed M. 3.06 (1.36) 2.49 (1.81)
growth M. 2.74 (1.38) 1.66 (1.12)
gesamt 2.89 (1.38) 2.07 (1.55)

Anmerkung. M. = Mindset

Arbeitgeberattraktivitit. Fiir die abhingige Variable Arbeitgeberattraktivitit ergab
sich in der MANOVA ein signifikanter Haupteffekt der Passung von Person und
Organisation (F(1, 382) = 48.53, p < .001) sowie der Passung von Bediirfnissen und
Angeboten (F(1, 382) = 54.32, p <.001). Dariiber hinaus zeigte sich auch ein statistisch
bedeutsamer Effekt des Selbstbilds (F(1, 382) = 4.98, p = .026). Der Haupteffekt der
Passung von Fahigkeiten und Anforderungen hingegen wurde nicht signifikant
(F(1,382)=0.01, p = .933). Es konnte jedoch eine Interaktion der Passung von
Féhigkeiten und Anforderungen mit dem Mindset (F(1, 382) = 4.23, p = .040) gefunden
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werden. Die Interaktionen der Passung von Person und Organisation (F(1, 382) = 0.08,
p =.772) bzw. der Passung von Bediirfnissen und Angeboten (F(1, 382) =0.65, p =.420)
mit dem Selbstbild erwies sich als nicht signifikant. In der deskriptiven Statistik 14sst sich
erkennen, dass Mitarbeiter*innen mit einer hohen Passung (P/O: M = 3.71, SD = 0.57;
B/A: M=3.28,SD =0.51) im Vergleich zu Mitarbeiter*innen mit einer geringen Passung
(P/O: M =296, SD = 0.66; B/A: M =2.93, SD = 0.65) die Organisation als attraktiver
bewerteten. Auch Mitarbeiter*innen mit einem growth Mindset (M = 3.43, SD = 0.76)
gaben im Vergleich zu Mitarbeiter*innen mit einem fixed Mindset (M = 3.27, SD = 0.66)
hohere Werte der Arbeitgeberattraktivitit an. Hinsichtlich der signifikanten Interaktion
der Passung von Fihigkeiten und Anforderungen mit dem Selbstbild zeigte sich, dass
Mitarbeiter*innen mit einer hohen Passung und einem dynamischen Selbstbild die
Organisation am attraktivsten einschétzten (M = 3.72, SD = 0.69). Die Bewertung der
Arbeitgeberattraktivitit bei Mitarbeiter*innen mit geringer Passung hingegen war
unabhingig von fixed (M = 3.13, SD = 0.63) und growth Mindset (M = 3.10, SD = 0.70)
deutlich geringer. Die Werte der Arbeitgeberattraktivitdt bei Mitarbeiter*innen mit einer
hohen Passung und einem statischen Selbstbild (M = 3.46, SD = 0.66) lagen im mittleren

Bereich zwischen den anderen Gruppen.

Arbeitszufriedenheit. Bei der Arbeitszufriedenheit konnten signifikante
Haupteffekte der Passung von Person und Organisation (F(1, 382) =25.95, p <.001), der
Passung von Bediirfnissen und Angeboten (F(1, 382) = 86.93, p < .001) sowie der
Passung von Féhigkeiten und Anforderungen (F(1, 382) = 3.97, p = .047) gefunden
werden. In diesem Fall zeigte sich jedoch kein signifikanter Haupteffekt des Selbstbildes
(F(1,382)=0.33, p=.567). Zudem konnte erneut eine statistisch bedeutsame Interaktion
der Passung von Fihigkeiten und Anforderungen mit dem Mindset (F(1, 382) = 4.09,
p =.044) gefunden werden, wihrend die Interaktionen der Passung von Person und
Organisation (F(1, 382) = 2.31, p = .129) bzw. der Passung von Bediirfnissen und
Angeboten (F(1, 382) = 3.19, p = .075) mit dem Selbstbild jeweils nicht signifikant
wurden. Aus der deskriptiven Statistik geht fiir alle drei Dimensionen der Passung hervor,
dass Mitarbeiter*innen mit einer hohen Passung (P/O: M = 3.86, SD = 0.53;
F/A: M=3.61,SD =0.69; B/A: M=3.92, SD = 0.46) im Vergleich zu Mitarbeiter*innen
mit einer geringen Passung (P/O: M = 3.26, SD = 0.57; F/A: M = 3.12, SD = 0.66;
B/A: M=3.15, SD = 0.53) zufriedener mit ihrer Arbeitsstelle und ihrem Arbeitgeber
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waren. Fiir die Interaktion der Passung von Féhigkeiten und Anforderungen mit dem
Selbstbild zeigte sich, dass Mitarbeiter*innen mit einer geringen Passung und einem fixed
Mindset (M = 3.39, SD=0.57) etwas zufriedener wie Mitarbeiter*innen mit einer
geringen Passung und einem growth Mindset (M = 3.26, SD = 0.57) waren.
Mitarbeiter*innen mit einer hohen Passung waren grundsitzlich zufriedener, zeigen
jedoch genau das gegenteilige Muster. Diese waren bei einem growth Mindset (M = 3.87,
SD = 0.52) etwas zufriedener wie die Mitarbeiter*innen mit einem fixed Mindset

(M=3.80, SD = 0.64).

Verbundenheit. Auch fiir die abhidngige Variable Verbundenheit wurde ein
signifikanter Haupteffekt der Passung von Person und Organisation (£(1, 382) = 17.89,
p <.001) sowie der Passung von Bediirfnissen und Angeboten (F(1, 382) = 27.36,
p<.001) gefunden. Fiir die Passung von Fahigkeiten und Anforderungen
(F(1,382)=1.16, p = .283) sowie das Mindset (F(1, 382) = 0.00, p = .994) wurden die
Haupteftekte jedoch nicht signifikant. Hinsichtlich der Interaktionen ergab sich erneut
eine signifikante Interaktion der Passung von Féhigkeiten und Anforderungen mit dem
Selbstbild (F(1, 382) = 4.80, p =.029). Die Interaktionen der Passung von Person und
Organisation (F(1, 382) = 1.47, p= .227) bzw. der Passung von Bediirfnissen und
Angeboten (F(1, 382) = 0.03, p = .853) mit dem Mindset wurden nicht signifikant.
Hinsichtlich der beiden Haupteffekte von Passung zeigen die deskriptiven Daten eine
deutlich groBere Verbundenheit bei passenden Mitarbeiter*innen (P/O: M = 4.59,
SD =0.98; B/A: M=4.63,SD=1.04) im Vergleich zu nicht passenden Mitarbeiter*innen
(P/O: M=3.61,SD =1.41; B/A: M=3.52, SD = 1.32). Dies gilt sowohl fiir die Passung
von Person und Organisation, als auch fiir die Passung von Bediirfnissen und Angeboten.
Fiir die Interaktion ist erkennbar, dass passende Mitarbeiter*innen sowohl bei einem fixed
Mindset (M = 4.50, SD = 1.29) als auch bei einem growth Mindset (M =4.55, SD =1.03)
eine grole Verbundenheit zum Arbeitgeber berichten. Im Gegensatz dazu berichten
Mitarbeiter*innen mit einer geringen Passung allgemein eine geringere Verbundenheit.
Jedoch fillt die Bewertung der Verbundenheit bei Mitarbeiter*innen mit einem growth
Mindset (M = 3.49, SD = 1.37) im Vergleich zu Mitarbeiter*innen mit einem fixed
Mindset (M = 3.99, SD = 1.24) hier noch geringer aus.

Identifikation. Bei der abhédngigen Variable Identifikation konnte wieder ein

signifikanter Haupteffekt der Passung von Person und Organisation (F(1, 382) = 16.20,
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p <.001) sowie der Passung von Bediirfnissen und Angeboten (F(1, 382) = 19.09,
p <.001) gefunden werden. Die Haupteffekte der Passung von Fahigkeiten und
Anforderungen (F(1,382) = 0.13, p = .718) und des Selbstbilds (F(1, 382) = 0.04,
p = .834) waren nicht signifikant. Wie bereits bei den vorherigen abhingigen Variablen
ergab sich zudem fiir die Identifikation eine signifikante Interaktion der Passung von
Fahigkeiten und Anforderungen mit dem Mindset (F(1, 382) = 8.40, p = .004), wihrend
die Interaktionen der Passung von Person und Organisation (F(1, 382) = 0.19, p = .665)
sowie der Passung von Bediirfnissen und Angeboten (F(1, 382)=0.15, p =.700) mit dem
Selbstbild nicht signifikant wurden. Auch bei der Identifikation sind in der deskriptiven
Statistik deutlich hohere Werte der Mitarbeiter*innen mit einer hohen Passung
(P/IO: M=346, SD = 098; B/A: M = 2.60, SD=1.02) 1im Vergleich zu
Mitarbeiter*innen mit einer geringen Passung (P/O: M =2.72, SD = 1.22; B/A: M = 3.54,
SD = 1.10) zu erkennen. Fiir die Interaktion der Passung von Féhigkeiten und
Anforderungen mit dem Selbstbild zeigen sich hohere Werte der Identifikation bei
passenden Mitarbeiter*innen, die bei einem growth Mindset (M = 3.46, SD = 1.06) im
Vergleich zu einem fixed Mindset (M = 3.29, SD = 1.08) noch etwas hoher ausfallen. Im
Gegensatz dazu sind die Angaben bei Mitarbeiter*innen mit einer geringen Passung
allgemein niedriger, jedoch sind die Werte hier bei einem growth Mindset (M = 2.56,
SD = 1.12) im Vergleich zu einem fixed Mindset (M = 3.11, SD = 1.18) noch einmal

deutlich geringer.

Kiindigungsabsicht. Fiir die Variable Kiindigungsabsicht konnte ein signifikanter
Haupteffekt der Passung von Person und Organisation (F(1, 382) =49.31, p <.001), der
Passung von Fahigkeiten und Anforderungen (F(1, 382) = 13.02, p < .001) sowie der
Passung von Bediirfnissen und Angeboten (F(1,382)=17.44, p <.001) gefunden werden.
Der Haupteffekt des Selbstbildes (F(1, 382) =2.83, p =.093) wurde nicht signifikant. Bei
den Interaktionen zeigte sich ein signifikanter Interaktionseffekt der Passung von
Féhigkeiten und Anforderungen mit dem Mindset (F(1, 382) = 4.83, p = .029). Die
Interaktionen der Passung von Person und Organisation (F(1, 382) =0.02, p = .886) bzw.
der Passung von Bediirfnissen und Angeboten (F(1, 382) = 1.20, p = .274) mit dem
Mindset erwiesen sich jedoch als statistisch nicht bedeutsam. Erneut zeigte sich in den
deskriptiven Daten fiir alle drei Haupteffekte der Passung, dass passende
Mitarbeiter*innen (P/O: M = 1.68, SD =0.99; F/A: M=1.82,SD =1.15; B/A: M=2.07,
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SD = 1.55) im Vergleich zu weniger passenden Mitarbeiter*innen (P/O: M = 3.28,
SD=1.58; F/A: M=3.01, SD = 1.60; B/A: M = 2.89, SD = 1.38) eine geringere
Kiindigungsabsicht hatten. Fiir die Interaktion der Passung von Fihigkeiten und
Anforderungen mit dem Mindset ergab sich eine grundsitzlich niedrigere
Kiindigungsabsicht bei Mitarbeiter*innen mit einer hohen Passung sowohl bei einem
fixed Mindset (M = 1.77, SD = 1.13) als auch bei einem growth Mindset (M = 1.85,
SD=1.18). Firr die Mitarbeiter*innen mit einer geringen Passung war die
Kiindigungsabsicht jedoch bei einem fixed Mindset (M = 3.45, SD = 1.60) im Vergleich
zu einem growth Mindset (M = 2.53, SD = 1.46) noch einmal deutlich hoher ausgeprégt.

Uber alle abhéingigen Variablen hinweg ist zusammenfassend ein Muster erkennbar.
So gab es bei der Passung von Bediirfnissen und Angeboten sowie bei der Passung von
Person und Organisation immer einen signifikanten Haupteffekt. Im Gegensatz dazu
erwiesen sich die Haupteffekte der Passung von Féhigkeiten und Anforderungen sowie
des Selbstbildes in den meisten Fillen als statistisch nicht bedeutsam. Auch bei den
Interaktionen lésst sich ein Schema erkennen. Hier wurden die Interaktionen der Passung
von Féhigkeiten und Anforderungen mit dem Mindset immer signifikant, wihrend die
Interaktionen der Passung von Person und Organisation bzw. der Passung von

Bediirfnissen und Angeboten sich in keinem Fall als statistisch bedeutsam erwiesen.

10.4 Diskussion

10.4.1 Beantwortung der Fragestellung

Hypothese 1. Die erste Hypothese sagt einen positiven Zusammenhang der sechs
verschiedenen Employer Branding Strategien mit den Variablen Arbeitgeberattraktivitét
(H1a), Arbeitszufriedenheit (H1b), Verbundenheit (H1c) und Identifikation (H1d) sowie
einen negativen Zusammenhang der Strategien mit der Kiindigungsabsicht (H1e) vorher.
Die Ergebnisse zeigen hoch signifikante Korrelationen der sechs verschiedenen
Employer Branding Strategien mit allen fiinf Variablen. Auch die jeweilige postulierte
Richtung ldsst sich in allen Féllen finden. Die Korrelationen der Strategien mit der
Arbeitgeberattraktivitit befinden sich nach den Konventionen von Cohen (1988) alle in
einem hohen Bereich. Die Korrelationen der Employer Branding Strategien mit den
Variablen Arbeitszufriedenheit, Verbundenheit und Identifikation entsprechen teilweise
einem hohen und teilweise einem mittleren Zusammenhang. Fiir die Kiindigungsabsicht

lassen sich die geringsten Korrelationen finden. Diese sind jedoch dennoch signifikant
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und in einem niedrigen bis mittleren Bereich anzuordnen. Aus diesem Grund werden die
Hypothesen 1 a bis e durch die vorliegenden Daten gestiitzt und kdnnen alle beibehalten

werden.

Hypothese 2. In der zweiten Hypothese wird eine positive Korrelation der Passung
von Person und Umwelt auf den drei Dimensionen Person und Organisation, Fahigkeiten
und Anforderungen sowie Bediirfnissen und Angeboten mit den Variablen
Arbeitgeberattraktivitdt (H2a), Arbeitszufriedenheit (H2b), Verbundenheit (H2¢) und
Identifikation (H2d) sowie ein negativer Zusammenhang mit der Kiindigungsabsicht
(H2e) postuliert. Auch hier zeigt die Datenanalyse hoch signifikante Korrelationen der
jeweils  vorhergesagten  Richtung.  Dabei  entspricht die = Hohe  der
Korrelationskoeffizienten nach den Konventionen von Cohen (1988) in allen Fillen
einem mittleren Zusammenhang, oftmals liegt jedoch sogar ein groBler bzw. starker
Zusammenhang vor. Damit werden erneut alle Hypothesen 2 a bis e gestiitzt und konnen

somit ebenfalls beibehalten werden.

Hypothese 3. Die dritte Hypothese sagt Unterschiede zwischen den
Zusammenhingen der sechs verschiedenen Employer Branding Strategien und den
Variablen Arbeitgeberattraktivitét, Arbeitszufriedenheit, Kiindigungsabsicht,
Verbundenheit und Identifikation zwischen den Teilstichproben der Branchen
Gesundheit, Pflege und Reha sowie produzierendes Gewerbe vorher. Mit der Ausnahme
der Strategie Training und Entwicklung konnten fiir alle anderen Employer Branding
Strategien jeweils ein bis zwei signifikante Unterschiede zwischen den Korrelationen der
Teilstichproben gefunden werden. Auch bei der Strategie Training und Entwicklung gibt
es deskriptiv gesehen grofle Unterschiede zwischen einigen Korrelationen, die jedoch
nicht signifikant werden. Eine mogliche Erklirung wére in diesem Fall die recht
unterschiedliche Gruppengrofle der beiden Stichproben. Auf Basis der vorliegenden
Daten kann die Hypothese teilweise gestiitzt und somit voriibergehend beibehalten

werden.

Hypothese 4. Die vierte Hypothese postuliert einen Haupteffekt der Passung in die
Richtung, dass passende Mitarbeiter*innen im Vergleich zu weniger passenden
Mitarbeiter*innen das Unternehmen als attraktiver bewerten, eine héhere Zufriedenheit,

Verbundenheit und Identifikation sowie eine geringere Kiindigungsabsicht berichten
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(H4a). Dariiber hinaus wurde die Hypothese aufgestellt, dass Passung und Mindset
miteinander interagieren (H4b). Die Ergebnisse zeigen fiir die Passung von Person und
Organisation sowie Bediirfnissen und Angeboten durchweg einen signifikanten Effekt in
die vermutete Richtung, sodass Hypothese 4a flir diese beiden Passungen
aufrechterhalten werden kann. Fiir die Passung von Féhigkeiten und Anforderungen
konnte nur fiir die Variablen Arbeitszufriedenheit und Kiindigungsabsicht ein
entsprechender Haupteffekt gefunden werden, weshalb Hypothese 4a in diesem Fall
groftenteils verworfen werden muss. In Hypothese 4b schlielich wurde ein
Interaktionseffekt der Passung mit dem Selbstbild postuliert. Dieser wurde fiir die
Passung von Fahigkeiten und Anforderungen bei allen fiinf abhidngigen Variablen
signifikant, sodass Hypothese 4b in diesem Fall beibehalten werden kann. Fiir die
Passung von Person und Organisation sowie die Passung von Bediirfnissen und
Angeboten konnte jedoch keine statistisch bedeutsame Interaktion mit dem Mindset
gefunden werden. Somit wird Hypothese 4b fiir diese beiden Passungen nicht gestiitzt

und muss verworfen werden.

Zusammenfassend unterstiitzen auch die Ergebnisse der flinften Studie in einem
korrelativen Setting die Wirksamkeit der verschiedenen Employer Branding Strategien.
Auch die Relevanz der Passung von Person und Umwelt konnte durch diverse
Korrelationen repliziert werden. Auch die Vermutung, dass sich die Korrelationen der
Employer Branding Strategien mit den verschiedenen abhidngigen Variablen in den
Teilstichproben voneinander unterscheiden, konnte teilweise gestiitzt werden. Dabei gab
es vor allem fiir die Variable Identifikation viele signifikante Unterschiede. Grundsétzlich
waren die Zusammenhédnge in der Branche Gesundheit, Pflege und Reha im Vergleich
zur Branche produzierendes Gewerbe bis auf eine Ausnahme immer signifikant grofB3er.
Zuletzt konnte mit den Ergebnissen der MANOVA in einem quasiexperimentellen
Design der Effekt der Passung spezifiziert werden. Hier zeigten sich vor allem bei den
Passungen von Person und Organisation sowie Bediirfnissen und Angeboten signifikante
Haupteffekte. Im Gegensatz dazu zeigte die Passung von Féahigkeiten und Anforderungen
kaum einen Haupteffekt, jedoch lag hier fiir alle abhédngigen Variablen ein
Interaktionseffekt mit dem Selbstbild vor. Diese Erkenntnisse bieten eine Erkldrung der
widerspriichlichen Ergebnisse aus Studie 3 und 4 und stiitzen gleichzeitig die in der

dazugehorigen Diskussion aufgestellte Vermutung, dass der Effekt der Passung bei den
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Bewerber*innen in Studie 3 nicht gefunden wurde, da fiir diese Gruppe die Passung von
Fahigkeiten und Anforderungen, welche in der angesprochenen Studie manipuliert
wurde, nicht so relevant ist wie die Passung von Person und Organisation bzw.

Bediirfnissen und Angeboten.

10.4.2 Kritik

Der erste methodische Kritikpunkt betrifft erneut die Stichprobe. Insgesamt nahmen
mehr Frauen als Ménner an der Untersuchung teil, das Verhéltnis von zwei Drittel zu
einem Dirittel ist jedoch im Vergleich zu den vorherigen Studien ausgeglichener. Die
beiden Teilstichproben unterscheiden sich jedoch bei der Geschlechterverteilung
deutlich: die Versuchspersonen der Branche Gesundheit, Pflege und Reha sind
vorwiegend weiblich, wihrend die Versuchspersonen des produzierenden Gewerbes eher
ménnlich sind. Dariiber hinaus ist die Teilstichprobe Gesundheit, Pflege und Reha im
Vergleich zur Teilstichprobe produzierendes Gewerbe deutlich groBer. Dies konnte vor
allem bei der Signifikanztestung der Korrelationen der Teilstichproben auf
Unterschiedlichkeit zu verfdlschten Ergebnissen gefiihrt haben. Hier ist auffillig, dass
deskriptiv gesehen groBe Unterschiede nicht signifikant werden. Es wére dennoch
anzustreben, diese Untersuchung mit etwa gleich grofen Teilstichproben noch einmal

durchzufihren.

Dartiber hinaus handelt es sich bei der vorliegenden Studie um ein korrelativ bzw.
teils quasiexperimentell angelegtes Design. Somit ist der eindeutige Riickschluss auf eine
Kausalitédt schwierig. In Studie 1 und 2 wurde jedoch der kausale Effekt von Employer
Branding Strategien untersucht, weshalb man hier tendenziell auch fiir die vorliegenden
Daten von einer Kausalitdt ausgehen kann. Fiir eine potentielle Kausalitidt der Passung
sind die Befunde der Studien 3 und 4 jedoch zu unterschiedlich, weshalb es hier zunichst
nicht moglich ist, von einer Kausalitit auszugehen. Jedoch wurde in diesen beiden
Studien nur die Passung von Fahigkeiten und Anforderungen durch ein experimentelles
Design kausal untersucht. Aufgrund der Datenlage von Studie 5 ist es wahrscheinlich,
dass die Passung von Fihigkeiten und Anforderungen, im Gegensatz zu der Passung von
Person und Organisation sowie Bediirfnissen und Angeboten, jedoch gar keinen Effekt
aufweist. Aus diesem Grund sollten alle drei Formen der Passung in einer erneuten Studie
untersucht und dabei experimentell manipuliert werden, um die Kausalitdt in diesem

Zusammenhang zu untersuchen.
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11 AbschlieSende Diskussion

11.1 Zusammenfassende Beantwortung der Fragestellung

11.1.1 Wirkung von Employer Branding

Die Steigerung der Arbeitgeberattraktivitit, der Arbeitszufriedenheit und der
Mitarbeiterbindung durch Employer Branding wurde bereits von vielen Wissenschaftlern
untersucht (Ambler & Barow, 1996; Backhaus & Tikoo, 2004; Berthon et al., 2005;
Lievens & Highhouse, 2003; Livens et al., 2007; Schlager et al., 2011; Tanwar &
Prasad, 2016). In der Vergangenheit wurde jedoch in den genannten Untersuchungen
nicht mit einer experimentellen Manipulation gearbeitet. Diese Liicke wurde durch diese
Arbeit geschlossen. Bereits in der ersten Studie konnte in einem experimentellen Design
fiir die Kombination mehrerer Strategien gezeigt werden, dass Employer Branding einen
kausalen positiven Einfluss auf die Arbeitgeberattraktivitit, die Arbeitszufriedenheit und
die Mitarbeiterbindung hat. Im Anschluss daran wurden die sechs verschiedenen
Strategien von Employer Branding nach Tanwar und Prasad (2016) in der zweiten Studie
durch ein weiteres experimentelles Setting einzeln untersucht. Auch hier lieen sich
empirische Hinweise fiir die kausale Wirksamkeit der Employer Branding Strategien
finden. Obwohl in Studie 3 und 4 nur eine einzelne Strategie von Employer Branding mit
einbezogen wurde, bieten auch diese beiden Studien zumindest eine weitere empirische
Basis fiir die Wirksamkeit der Strategie Training und Entwicklung. Zuletzt konnte der
Zusammenhang  von  Employer  Branding mit  Arbeitgeberattraktivitit,
Arbeitszufriedenheit und Mitarbeiterbindung in einer Felduntersuchung an

Mitarbeiter*innen unterschiedlicher Unternehmen repliziert werden.

Dariiber hinaus konnte in den Studien 1 und 2 auch eine Beeinflussung der
Wahrnehmung des beschriebenen Unternehmens durch die Employer Branding
Strategien gezeigt werden. Diese Erkenntnisse unterstiitzen grundsétzlich die Thesen von
Backhaus und Tikoo (2004) sowie Chhabra und Sharma (2014), dass Employer Branding
die Arbeitgeberattraktivitdt, Arbeitszufriedenheit und Mitarbeiterbindung {iiber eine
verdnderte Wahrnehmung des Unternehmens bei der Zielperson beeinflusst. Die
detaillierte Wirkweise von Employer Branding wurde in den vorliegenden Studien nicht
weitergehend untersucht. Die Erkenntnisse sprechen jedoch dafiir, dass Employer
Branding eingesetzt werden kann, um das Image eines Unternehmens gezielt zu

verdndern. Diese Hypothese sollte allerdings in weiteren Studien untersucht werden, um
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diese Beeinflussung noch detaillierter zu verstehen. Dies konnte dariiber hinaus einen

sehr effizienten und 6konomischen Einsatz in der Praxis ermoglichen.

11.1.2 Unterschiedliche Wirkung der Employer Branding Strategien

Die Frage nach der unterschiedlichen Wirkung der Employer Branding Strategien
kann auf unterschiedlichen Ebenen beantwortet werden. Zum einen stellt sich die Frage,
ob die Employer Branding Strategien einen unterschiedlich starken Einfluss auf die
Arbeitgeberattraktivitdt, Arbeitszufriedenheit und Mitarbeiterbindung haben. Zum
anderen stellt sich auch die Frage, ob die Employer Branding Strategien fiir verschiedene

Studiengédnge bzw. Berufsgruppen unterschiedlich wichtig oder wirksam sind.

Hinsichtlich der Stirke der Wirkung konnte in Studie 1 eine hohere
Arbeitgeberattraktivitit der Vignette soziale Arbeitswerte im Vergleich zur Vignette
Karriereprogression beobachtet werden. Dies indiziert bereits eine unterschiedlich starke
Wirkung der Strategien. Dieses Ergebnis konnte in der zweiten Studie weiter bekréftigt
werden. Hier erwiesen sich die Strategien Work-Life-Balance und Organisationskultur
als besonders wirksam. Diese Erkenntnisse stehen im Einklang mit dem bisherigen Stand
der empirischen Forschung. Sowohl Alniagik und Alniagik (2012) als auch Lohaus et
al. (2013) fanden Hinweise fiir die Wichtigkeit von sozialen MafBnahmen fiir die

Arbeitgeberattraktivitit.

Diese Ergebnisse konnten besonders fiir KMU interessant sein. Diese konnten den
Fokus ihrer Arbeitgebermarke auf einzelne, besonders wirksame, Strategien legen, um
moglichst sparsam Anreize fiir potentielle und aktuelle Arbeitnehmer*innen zu bieten.
Dies wire eine Chance fir KMU, sich im Kampf um Fachkrifte gegen groflere

Konkurrenten mit mehr finanziellen Moglichkeiten zu behaupten.

Eine Frage hinsichtlich der unterschiedlichen Stdrke in der Wirkung der Employer
Branding Strategien bleibt jedoch noch vollkommen offen. Im Hinblick auf die ersten
beiden Studien, die die Wirksamkeit der Employer Branding Strategien einmal in
Kombination (Studie 1) und einmal einzeln (Studie 2) untersucht haben, wire es noch
interessant zu wissen, welchen inkrementellen Anteil an Wirksamkeit eine zweite, dritte
oder vierte Strategie in der Kombination hat. Dieses Wissen konnte die Effizienz von

Employer Branding vor allem fiir KMU noch weiter optimieren.

150



Des Weiteren zeigt sich in Studie 2, dass Studierende verschiedener Studiengidnge
einen unterschiedlichen Wert auf die fiinf Dimensionen der Arbeitgeberattraktivitét
legen. In dieser Studie konnten jedoch nur die Studiengidnge Soziale Arbeit, Lehramt und
Psychologie untersucht werden. Diese sind nicht unbedingt grundverschieden, da sie alle
eine sehr soziale Ausrichtung aufweisen. Dennoch konnten Unterschiede gefunden
werden. Dies spricht dafiir, dass die Differenzen zwischen Studiengéngen mit einem

geringeren Uberschneidungsbereich noch deutlicher ausfallen kénnten.

Zudem konnten in Studie 5 signifikante Unterschiede zwischen den Korrelationen
der Employer Branding Strategien mit Arbeitgeberattraktivitét, Arbeitszufriedenheit und
Mitarbeiterbindung zwischen den Branchen Gesundheit, Pflege und Reha sowie
produzierendes Gewerbe gefunden werden. Dies ist ein weiterer Anhaltspunkt dafiir, dass
Employer Branding Strategien in unterschiedlichen Berufsgruppen auch eine

unterschiedlich grofle Rolle spielen.

Auch die Erkenntnisse iiber Unterschiede zwischen Studiengdngen und
Berufsgruppen sollten in der Zukunft noch genauer untersucht werden. Dies kdnnte eine
gezielte Ausrichtung der Arbeitgebermarke bzw. auch eine gezielte Gestaltung der
Stellenausschreibung auf die gesuchte Zielgruppe ermdglichen. In der Praxis kdnnte ein
solches Vorgehen finanzielle, aber auch personelle und zeitliche Ressourcen in der

Personalauswahl optimieren.

11.1.3 Einfluss hoher und geringer Passung von Person und Umwelt

Fiir die Passung von Person und Umwelt wurden in der bisherigen Forschung immer
wieder Hinweise gefunden, dass diese einen Einfluss auf Arbeitgeberattraktivitit und
Arbeitszufriedenheit, aber auch auf organisationale Bindung und Kiindigungsabsicht hat
(Cable & DeRue, 2002; Cable & Judge, 1997; Edwards, 1991; Kristof, 1996;
Westerman & Cyr, 2004). Diese Zusammenhédnge konnten in den Studien 1 und 2
zundchst durch Korrelationen der abhéngigen Variablen mit zwei kalkulierten (Passung
von Person und Umwelt bezogen auf Warme und Kompetenz in Studie 1 und 2), sowie
drei selbst berichteten Passungen (Passung von Person und Organisation, Féhigkeiten und
Anforderungen sowie Bediirfnissen und Angeboten in Studie 2) repliziert werden. Dabei
fiel in Studie 2 auf, dass die Korrelationen der selbst berichteten Passungsmalle im

Vergleich zu den kalkulierten Passungsmaflen groBer ausfielen. Dies deckt sich mit
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Erkenntnissen von Cable und Judge (1997) sowie Kristof (1996), dass die subjektiv

empfundene Passung in diesem Kontext relevanter ist.

Darauthin wurde der Einfluss der Passung von Féhigkeiten und Anforderungen in
Studie 3 und 4 experimentell manipuliert, um genauere Aussagen liber den Einfluss der
Passung zu erhalten. Dabei wurde vermutet, dass Bewerber*innen mit einer hohen
Passung (Studie 3) bzw. Berater*innen von Klient*innen mit einer hohen Passung (Studie
4) im Vergleich zu Bewerber*innen mit einer geringen Passung (Studie 3) bzw.
Berater*innen von Klient*innen mit einer geringen Passung (Studie 4) einen hoheren
Erfolg, mehr Gliick und eine groBere Zufriedenheit mit bzw. bei der Arbeitsstelle
erwarteten. Dieser Effekt konnte jedoch in der dritten Studie entgegen der Erwartungen
nicht gefunden werden. Fiir die vierte Studie wurde der vermutete Effekt allerdings
gefunden. Daraufhin stellte sich die Frage, warum es zu diesen unterschiedlichen

Ergebnissen kam.

Eine der diskutierten Erklarungsmoglichkeiten besteht in der Hypothese, dass die
Passung von Féhigkeiten und Anforderungen fiir Bewerber*innen aus der subjektiven
Sicht eine geringere oder gar keine Rolle spielt, wihrend diese Passung fiir den*die eher
objektiv ausgerichtete*n Berater*in von groflerer Relevanz ist. In der Forschung finden
sich bereits einige Hinweise, die diese Hypothese stiitzen (Cable & DeRue, 2002;
Kristof, 1996; Lauver & Kristof-Brown, 2001). Durch die quasiexperimentellen
Ergebnisse aus der fiinften Studie erhélt diese Erklarungsmdoglichkeit noch eine grofere
empirische Basis. So zeigte sich in Studie 5 erneut kein Haupteffekt der Passung von
Fahigkeiten und Anforderungen. Allerdings konnte im Gegensatz dazu ein Effekt der
Passung von Person und Organisation sowie der Passung von Bediirfnissen und
Angeboten gefunden werden. Dabei zeigte sich, dass Mitarbeiter*innen mit einer hohen
Passung im Vergleich zu Mitarbeiter*innen mit einer geringen Passung eine hohere
Arbeitgeberattraktivitit, Arbeitszufriedenheit und Mitarbeiterbindung berichteten. Diese
Erkenntnis bekriftigt die Vermutung, dass unterschiedliche Passungen in verschiedenen
Kontexten einen anderen Einfluss aufweisen. So ist es beispielsweise sehr gut denkbar,
dass eine erneute Untersuchung von Berater*innen zwar einen Effekt der Passung von
Fahigkeiten und Anforderungen, aber keinen Effekt der Passung von Person und

Organisation sowie Bediirfnissen und Fahigkeiten aufweisen wiirde.
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Dies fiihrt zu der Schlussfolgerung, dass in der Praxis je nach Kontext andere Arten
der Passung beriicksichtigt werden sollten. So wire es beispielsweise in einer
Stellenausschreibung besonders relevant, auf die Passung von Person und Organisation
sowie Bediirfnissen und Angeboten einzugehen. Realisierbar wire ein solches Vorgehen
durch die Kommunikation von Organisationswerten, aber auch der durch die Anstellung
moglichen Angebote durch das Unternehmen (Weiterbildung, Sportkurse, flexible
Arbeitszeiten, etc.). Somit fdllt eine Einschédtzung der Passung auf Seiten des*der
Bewerbers*Bewerberin leichter und die Bewerbung qualifizierter Fachkrifte wird
wahrscheinlicher. Eine solche Maflnahme wiirde mdglicherweise Quantitdt oder Qualitit
der Bewerbungen steigern und demnach ebenfalls eine weitere Mafinahme im Kampf um

Fachkrafte darstellen.

Dennoch sollte der beschriecbene Effekt weiter erforscht werden. Zum einen, um
herauszufinden, ob die vermutete Auswirkung auf Bewerbungen erreicht wird und zum
anderen, um den Einfluss auf weitere Variablen und in anderen Situationen zu
untersuchen und damit einen noch gezielteren Einsatz der Passung in der Praxis zu

ermoglichen.

11.1.4 Einfluss von fixed und growth Mindset

Das Selbstbild oder auch Mindset nach Dweck (2006, 20017a, 2017b) wurde erst ab
der dritten Studie in die Untersuchung mit einbezogen. Somit liefern Studie 1 und 2 keine
Hinweise auf die Art des Einflusses durch das Mindset. In Studie 3 und 4 wurde eine
Interaktion von Mindset und Passung vermutet. Dahinter steckte die Uberlegung, dass ein
growth Mindset, welches durch den Glauben an die Verdnderbarkeit von Intelligenz,
Féahigkeiten und Eigenschaften geprigt ist, den negativen Effekt der Passung etwas
auffangen konnte, wihrend ein fixed Mindset diesen Effekt noch gravierender machen
konnte. Jedoch konnten weder Studie 3 noch Studie 4 eine empirische Grundlage fiir diese
Hypothese schaffen. Trotzdem wurde die Hypothese in Studie 5 erneut getestet. Hier
zeigte sich schliellich ein Interaktionseffekt des Selbstbildes mit der Passung von
Fahigkeiten und Anforderungen. Fiir die Passung von Person und Organisation sowie der
Passung von Bediirfnissen und Angeboten konnte ein solcher Effekt jedoch nicht
gefunden werden. Logisch betrachtet macht dieses Ergebnis jedoch Sinn, da das Mindset
die Verdnderbarkeit von Fahigkeiten thematisiert. An dieser Stelle stellt sich jedoch die

Frage, weshalb ein solcher Effekt dann nicht bereits in Studie 3 oder 4 gefunden werden
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konnte. Mdglicherweise war die experimentelle Manipulation zu schwach, um diesen
Effekt zu zeigen. Eine weitere Erkldrung im Zusammenhang mit der vierten Studie ist,
dass der Effekt fiir auBenstehende Personen, in diesem Fall eine*n Berater*in, nicht

vorhanden ist. Die Kldrung dieser Frage sollte kiinftige Forschung iibernehmen.

Bei der genauen Betrachtung des Interaktionseffektes in Studie 5 fdllt jedoch auf,
dass dieser nicht wie vermutet gerichtet ist. So zeigen sich fiir die Arbeitszufriedenheit,
die Verbundenheit und die Identifikation hohere Werte bei den Mitarbeiter*innen mit
einem fixed Mindset im Vergleich zu Mitarbeiter*innen mit einem growth Mindset. Eine
mogliche Erklarung fiir diese Erkenntnis ist in empirischen Untersuchungen von
Ehrlinger et al. (2016) sowie Nussbaum und Dweck (2008) zu finden. In der Studie von
Ehrlinger et al. (2016) konnte gezeigt werden, dass Menschen mit einem statischen
Selbstbild im Vergleich zu Menschen mit einem dynamischen Selbstbild eher zur
Uberschitzung neigen. Nussbaum und Dweck (2008) fanden zudem heraus, dass
Menschen mit einem fixed Mindset eher zum Einsatz von abwirts gerichteten
Vergleichen tendieren, um den eigenen Selbstwert zu schiitzen. Menschen mit einem
growth Mindset hingegen nehmen eher einen aufwirts gerichteten Vergleich vor. Durch
die unterschiedliche Wahl von sozialen Vergleichen konnte es moglicherweise zu einem
verzerrten Wahrnehmungseffekt in Studie 5 gekommen sein. So ldsst sich auf Basis der
empirischen Befunde vermuten, dass die Art des Vergleichs dazu fiihrt, dass die eigene
Situation iiberschitzt wird. Diese Hypothese sollte jedoch in weiteren Untersuchungen

erforscht werden, da sie bisher nur durch vage Vermutungen gestiitzt wird.

Eine klare Beantwortung der Frage nach dem Einfluss von growth und fixed Mindset
im Arbeitskontext ist auf Basis der vorliegenden Ergebnisse leider noch nicht moglich.
Es ldsst sich lediglich festhalten, dass das Selbstbild einen Einfluss hat, die genaue
Spezifikation dieses Einflusses und damit auch die Art der Verwendung in der Praxis

sollte die Aufgabe von kiinftiger Forschung sein.

11.2 Limitationen der Arbeit und Ausblick auf zukiinftige Forschung

Die groBte Einschrinkung aller in dieser Arbeit vorgestellten Studien ist die
Stichprobe. Diese ist bei den Studien 1 bis 4 immer vorwiegend weiblich, im Alter
zwischen Anfang und Mitte Zwanzig und besteht vollstindig aus Studierenden. Dariiber

hinaus ist davon auszugehen, dass ein Grof3teil der Versuchspersonen noch nie fiir lingere
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Zeit in einer Vollbeschéftigung war und auch keine umfassende Bewerbungserfahrungen
besitzt. Dies schriankt die externe Validitit der Studien ein, weshalb eine erncute
Durchfilhrung an einer reprdsentativeren  Stichprobe mit Berufs- und
Bewerbungserfahrung eine bessere Ubertragbarkeit der Ergebnisse gewihrleisten wiirde.
Auch in Studie 5 gibt es ein Problem mit der Stichprobe. Hier sind die Stichproben der
beiden untersuchten Branchen Gesundheit, Pflege und Reha sowie produzierendes
Gewerbe unterschiedlich grof3, was aus methodischer Sicht die Signifikanz bzw. Nicht-

Signifikanz in den durchgefiihrten Tests beeinflussen konnte.

Ein weiterer Kritikpunkt besteht in der Art der Manipulation, die in den Studien 1 bis
4 genutzt wurde. Hier wurde jeweils ein fiktives Szenario erstellt, in dass die
Versuchspersonen sich hineinversetzen sollten. Aufgrund der geringen Berufs- und
Bewerbungserfahrung in den Stichproben ist es dabei gut moglich, dass die
Rolleniibernahme eine grofe Herausforderung fiir die Versuchspersonen war. Fiir die
Ergebnisse konnte dies bedeuten, dass es einen Unterschied zur Praxis gibt, was erneut
eine Schwierigkeit fiir die Ubertragbarkeit der Ergebnisse darstellt. Diese bezieht sich in
diesem Fall auf die Ubertragung von Erkenntnissen aus dem Labor auf die Anwendung

in der Praxis.

In der zukiinftigen Forschung sollten zunichst diese beiden methodischen
Schwichen bei zukiinftigen Untersuchungen beriicksichtigt werden. Die Studien konnten
also mit einer repridsentativeren Stichprobe, fiir die die Rolleniibernahme durch
entsprechende Erfahrungen womoglich zudem leichter ist, repliziert werden. Bei der
Untersuchung von Unterschieden zwischen Studiengingen und Berufsgruppen sollte

dariiber hinaus eine dhnliche Stichprobengréf3e angestrebt werden.

Des Weiteren bleiben nach den fiinf in dieser Arbeit berichteten Studien noch offene
Fragen, die Gegenstand kiinftiger Forschung sein sollten. Hinsichtlich der Wirksamkeit
von Employer Branding sollte untersucht werden, inwieweit eine einzelne Strategie im
Vergleich zu unterschiedlichen Kombinationen von Strategien einen Mehrwehrt fiir die
Steigerung der Arbeitgeberattraktivitit und Arbeitszufriedenheit hat. Zusitzlich sollte
auch die genaue Wirkweise der Employer Branding Strategien iiber die Wahrnehmung
des Unternehmens auf die Arbeitgeberattraktivitit und Arbeitszufriedenheit genauer

erforscht werden. Auch die Unterschiede zwischen Studiengéingen bzw. Berufsgruppen
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hinsichtlich der Stirke der Wirksamkeit sowie der Praferenz unterschiedlicher Strategien
sollte in kiinftigen Untersuchungen thematisiert werden. Die Erkenntnisse konnten in der
Praxis fiir einen zielgerichteten Einsatz der Employer Branding Strategien genutzt
werden, was flir ein Unternechmen sowohl eine Kostenersparnis als auch eine
Effizienzsteigerung bedeuten konnte. In diesem Zusammenhang wére ein solch gezieltes

Vorgehen vor allem fiir KMU sehr interessant.

Fiir die Passung sollte in der Zukunft untersucht werden, ob es durch eine
entsprechende Ausrichtung einer Stellenausschreibung tatsidchlich zu einer hoheren
Quantitdt bzw. Qualitdt von Bewerbungen kommt. Dariiber hinaus konnten auch
unterschiedliche Personen innerhalb eines Unternehmens (z.B. Bewerber*innen,
Mitarbeiter*innen, Vorgesetzte*r, Kund*innen) in unterschiedlichen Kontexten des
Arbeitslebens (z.B. Personalauswahl, Personalentwicklung, Mitarbeiterbindung,
Verkauf) untersucht werden, um weitere Implikationen fiir die Praxis zu erhalten. In
diesem Kontext konnte auch das Selbstbild der involvierten Personen mit einbezogen
werden. Vor allem auf dem Gebiet der Personalentwicklung konnte dieses eine groBere
Relevanz aufweisen. Das Mindset erfordert vermutlich noch den groBten Bedarf an
Forschung. Hier ist der genaue Einfluss im Arbeitskontext noch unklar, sodass zunichst

einmal dieser weiter untersucht werden sollte.

11.3 Fazit

Diese Arbeit liefert vordergriindig diverse empirische Erkenntnisse iiber die
Wirksamkeit von Employer Branding. Es konnte gezeigt werden, dass Employer
Branding Strategien die Arbeitgeberattraktivitit, die Arbeitszufriedenheit sowie die
Mitarbeiterbindung. Diese Kombination von Auswirkungen ist fiir Unternehmen
besonders interessant, da Employer Branding somit mehrere Probleme gleichzeitig 16sen
konnte. Ausbleibende Bewerbungen von geeigneten Fachkriften werden durch eine
gesteigerte Arbeitgeberattraktivitit seltener. Zudem sorgen zufriedene Mitarbeiter*innen
auch fiir einen guten Eindruck des Unternehmens in der Auflenwahrnehmung, wenn sie
ihre Zufriedenheit beispielsweise auf Bewertungsportalen oder auch in den sozialen
Medien allgemein mitteilen. Dariiber hinaus zeigen zufriedene Mitarbeiter*innen eine
stiarkere Identifikation und Bindung mit dem Arbeitgeber. Daraus resultiert eine geringere
Kiindigungsabsicht und somit eine schwéchere Fluktuation im Unternehmen. Eine zu

grofe Fluktuation ist in Zeiten des Fachkrédftemangels ebenfalls ein hdufiges Problem, da
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andere Unternehmen versuchen, geeignete Fachkrifte abzuwerben. Diese Versuche
stoBen bei unzufriedenen Mitarbeiter*innen auf ein stirkeres Interesse. Eine zu hohe
Fluktuation ist durch den Einstellungs- und Einarbeitungsprozess zudem ein grof3er
Kostenfaktor innerhalb eines Unternehmens, der jedoch durch entsprechendes Employer
Branding vermieden werden kann. Zufriedene Mitarbeiter*innen zeigen zudem héufiger
extraproduktives Verhalten, was eine zusétzliche positive Auswirkung auf die Leistung

des Unternehmens bewirken kann.

Die Resultate dieser Arbeit sprechen zudem dafiir, dass ein Unternehmen mit
Employer Branding die eigene Auflenwahrnehmung gezielt beeinflussen kann. Diese
Erkenntnis konnte auch dafiir genutzt werden, dass Unternehmen durch eine
entsprechende Strategie die Zielgruppe fiir eine ausgeschriebene Stelle noch effizienter
ansprechen konnen. Dariliber hinaus liefert diese Arbeit auch Hinweise flir eine
unterschiedliche Wirksamkeit der verschiedenen Employer Branding Strategien. Auch
diese Entdeckung konnte zur effizienten Gestaltung der Arbeitgebermarke genutzt
werden. Diese Ergebnisse sind besonders relevant fiir KMU, die natiirlich versuchen, mit
grofleren Konkurrenten mitzuhalten, dabei aber nicht die gleichen finanziellen Mittel
haben. Eine weitere Erkenntnis fiir den gezielten Einsatz von Employer Branding liegt in
den Unterschieden zwischen Studiengéingen und Berufsgruppen. Hier konnten in der
vorliegenden Arbeit zwar schon Unterschiede gefunden werden, jedoch reicht diese
Datenlage noch nicht fiir die gezielte Anwendung in der Praxis aus. Somit sollte kiinftige

Forschung hier noch zur Kliarung der genauen Unterschiede beitragen.

Des Weiteren konnten die empirischen Untersuchungen dieser Arbeit einen Beitrag
zur Integration der verschiedenen Passungen im Arbeitskontext leisten. Dabei zeigte sich,
dass eine hohe Passung von Person und Organisation sowie Bediirfnissen und Angeboten
bei Mitarbeiter*innen zu einer gesteigerten Wahrnehmung von Arbeitgeberattraktivitit,
Arbeitszufriedenheit und Mitarbeiterbindung fiihrt. Im Gegensatz dazu hatte die Passung
von Fahigkeiten und Anforderungen nur in Interaktion mit dem Selbstbild eine
Auswirkung. Diese Ergebnisse legen nahe, dass Unternehmen bei der Gestaltung von
Stellenausschreibungen einen stirkeren Fokus auf die Darstellung von
Organisationswerten und -angeboten legen sollten. In der Realitit werden jedoch

vorwiegend  gewlinschte  Fidhigkeiten des*der Bewerbers*Bewerberin  und
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Anforderungen der Stelle beschrieben. Dies stellt eine grofle Differenz dar, die in der

Praxis behoben werden sollte.

Die vorliegende Arbeit kann somit auf Basis empirischer Erkenntnisse
unterschiedliche Losungswege fiir Probleme im Kampf um qualifizierte Fachkréfte
aufzeigen. Dabei bietet diese Arbeit keine Best-Practice Strategie an, sondern liefert eine
Auswahl an verschiedensten Herangehensweisen fiir die im Fachkriftemangel
entstehenden Probleme. Die Wahl der richtigen Vorgehensweise ist dabei individuell und

sollte auf das Unternehmen und deren Zielgruppe abgestimmt werden.
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Anhang A

Textvignetten aus Studie 1
Experimentalgruppe ,,Soziale Arbeitswerte*

Bei dem Unternehmen handelt es sich um ein mittelstdndisches Unternehmen. Das
Unternehmen betont immer wieder, dass ihm die eigenen MitarbeiterInnen sehr am
Herzen liegen. Dies zeigt sich z.B. darin, dass Probleme, Wiinsche und Anregungen von
MitarbeiterIlnnen ernst genommen werden. Fiir eine gute Vereinbarkeit von Berufs- und
Privatleben bietet das Unternechmen flexible Arbeitszeiten, Home-Office und Elternzeit
an. Bei einem familidren Notfall ist es in diesem Unternehmen kein Problem nach Hause
zu gehen. Des Weiteren unterstiitzt das Unternehmen die Betreuung von Kindern.
Zusitzlich bietet das Unternehmen zur Gesundheitsforderung diverse Sport- und
Entspannungskurse an. Im Arbeitsalltag wird Teamwork zwischen den MitarbeiterInnen
gefordert, weshalb sich die MitarbeiterInnen untereinander kennen und oftmals ein gutes
Verhiltnis zueinander haben. Der Arbeitsplatz ist mit der neuesten Technik ausgestattet
und das Treffen eigener Entscheidungen wird in diesem Unternehmen unterstiitzt. Das
Unternchmen  zeigt sich zudem durch die Verwendung von Oko-Strom

verantwortungsvoll gegentiber der Umwelt und engagiert sich fiir soziale Zwecke.
Experimentalgruppe ,,Karriereprogression

Bei dem Unternehmen handelt es sich um ein mittelstdndisches Unternehmen. Das
Unternehmen ist dennoch national und international sehr anerkannt, es handelt sich um
eine bekannte und geschitzte Marke. Freunde und Kollegen bewerten das Unternehmen
als sehr guten Arbeitsplatz und sehr viele Menschen wiirden dort gerne arbeiten. Die
MitarbeiterInnen sind sehr stolz darauf, Teil dieses Unternehmens zu sein. Das
Unternehmen bietet innovative Produkte und Serviceleistungen an. Als Mitarbeiterln
bestehen gute Moglichkeiten, an seinen individuellen Schwéchen durch verschiedene
Weiterbildungsangebote zu arbeiten und die eigenen Stirken durch entsprechende
Angebote weiter auszubauen. Es wird folglich sehr viel in die Entwicklung der
Mitarbeiterlnnen investiert. AuBerdem organisiert das Unternehmen zahlreiche
Workshops und Konferenzen. Zudem gibt es immer wieder Angebote fiir Jobs innerhalb
des Unternehmens, es bestehen also gute Chancen auf einen Aufstieg, wenn ein/e

Mitarbeiterln entsprechende Leistung bringt.
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Kontrollgruppe

Bei dem Unternehmen handelt es sich um ein mittelstindisches Unternehmen. Das
Unternehmen besteht aus sehr unterschiedlichen MitarbeiterInnen. Ansonsten bietet das
Unternehmen einen sicheren Arbeitsplatz, da es bereits liber mehrere Generationen
existiert. Es handelt sich um ein familiengefiihrtes Unternehmen. Die angebotenen
Produkte und Dienstleistungen heben sich nicht von der Masse ab, sind aber dennoch bei

den KundInnen sehr gefragt.
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Anhang B

Verwendete Fragebogen aus Studie 1 und 2

B1: Wiarme und Kompetenz iibersetzt von Fiske, Cuddy, Glick und Xu (2002)
Selbstbeurteilung: Wie sehr treffen die folgenden Eigenschaften auf Sie zu?

Organisationsbeurteilung: Wie sehr treffen die folgenden Worter auf das beschriebene

Unternehmen zu?

(1 = trifft gar nicht zu, 2 = trifft nicht zu, 3 = trifft eher nicht zu, 4 = weder noch, 5 = trifft

eher zu, 6 = trifft zu, 7 = trifft voll und ganz zu)

Wirme Kompetenz Distraktoren
gutmiitig fahig tolerant
ehrlich effizient zielstrebig
herzlich organisiert sachlich
vertrauenswiirdig geschickt unabhéngig
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B2: Markenpersonlichkeit nach Miader (2005)
Wie sehr treffen die folgenden Worter auf das beschriebene Unternehmen zu?

(1 = trifft gar nicht zu, 2 = trifft nicht zu, 3 = trifft eher nicht zu, 4 = weder noch, 5 = trifft

eher zu, 6 = trifft zu, 7 = trifft voll und ganz zu)

Attraktivitit Verlésslichkeit Temperament Stabilitat Natiirlichkeit

extravagant kompetent progressiv unschlagbar  natiirlich

elegant verantwortungs-  dynamisch unverfdlscht naturnah
voll

glamourds sicher zeitgemal zeitlos frisch

chic solide aktiv einpragsam

asthetisch prizise aufstrebend erfolgreich

charismatisch professionell revolutiondr bekannt

unwiderstehlich  vertrauenswiirdig einfallsreich

geschmackvoll  ehrlich unkonventionell

sinnlich wertvoll pfiffig

bezaubernd dezent

rassig
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B3: Zufriedenheit in Anlehnung an Haarhaus (2015)
Globale Zufriedenheit:

Denken Sie, dass Sie in dem beschriebenen Unternehmen auf Dauer zufrieden sein
konnten? (1 = nein, auf keinen Fall, 2 = nein, 3 = eher nicht, 4 = eher ja, 5 = ja, 6 = ja, auf

jeden Fall)
Zufriedenheit mit dem Arbeitsumfeld:

Studie 2: Wie zufrieden wéren Sie in dem beschriebenen Unternehmen mit folgenden

Teilbereichen...?

(1 = sehr unzufrieden, 2 = unzufrieden, 3 = eher unzufrieden, 4 = weder unzufrieden noch

zufrieden, 5 = eher zufrieden, 6 = zufrieden, 7 = sehr zufrieden)

Studie 3 und Studie 4: Wie zufrieden werden Sie nach Ihrer Einschitzung mit den
folgenden Teilbereichen der Stelle sein? (Studie 3) bzw. Wie zufrieden wird die
beschriebene Person nach Ihrer Einschdtzung mit den folgenden Teilbereichen der

Ausbildung sein? (Studie 4)

(1 = sehr unzufrieden, 2 = unzufrieden, 3 = eher unzufrieden, 4 = eher zufrieden,

5 = zufrieden, 6 = sehr zufrieden)

- Tétigkeiten (Studie 2) bzw. Arbeit/Aufgaben (Studie 3 und 4)

- Kollegen/innen (Studie 2, 3 und 4)

- Entwicklungsmoglichkeiten (nur Studie 2, da in Studie 3 und 4 manipuliert)
- Bezahlung (nur Studie 2, da in Studie 3 und 4 kaum realistisch einschitzbar)
- Vorgesetzte/r (Studie 2, 3 und 4)

- zusétzlich in Studie 3 und 4: Unternehmen/Firma
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Anhang C
Textvignetten aus Studie 2
Work-Life-Balance

Wir sind ein mittelstdndisches Unternehmen mit iiber 50 MitarbeiterInnen und suchen
zum ndchstmoglichen Zeitpunkt eine/n weitere/n Mitarbeiterln, an einem unserer zwei

Standorte.

Wir sind ein Unternehmen, das bereits seit vielen Jahren erfolgreich und
familienorientiert arbeitet. Die Vereinbarkeit von Privatleben und Beruf liegt uns am
Herzen und wir mochten mit Threr Zufriedenheit weiter wachsen. Aus diesem Grund
bieten wir Ihnen flexible Arbeitszeiten und die Moglichkeit zum Home-Office. Auch Thre
Gesundheit spielt fiir uns eine grofe Rolle, weshalb wir IThnen das Wahrnehmen von

Sportangeboten innerhalb des Unternehmens ermdglichen.
Wir freuen uns auf Ihre Bewerbung!
Reputation

Wir sind ein mittelstdndisches Unternehmen mit iiber 50 Mitarbeiterlnnen und suchen
zum ndchstmoglichen Zeitpunkt eine/n weitere/n MitarbeiterIn, an einem unserer zwei

Standorte.

Unser Unternehmen ist Marktfiihrer in Europa und will durch innovative Ideen weiter
wachsen. Innovation und Qualitit, dafiir stehen wir national und international mit
unserem Namen, weshalb unsere Mitarbeiterlnnen das Unternehmen mit Stolz
reprisentieren. Auflerdem bieten wir lhnen die Mdglichkeit, Thre Ideen in unserem

Unternehmen einzubringen.

Wir freuen uns auf Ihre Bewerbung!
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Organisationskultur

Wir sind ein mittelstdndisches Unternehmen mit Uiber 50 MitarbeiterInnen und suchen
zum néachstmoglichen Zeitpunkt eine/n weitere/n MitarbeiterIn, an einem unserer zwei

Standorte.

Unser Unternehmen entwickelte sich im Laufe der letzten Jahre rasant. Wir bieten Ihnen
ein hohes MaB3 an Eigenverantwortlichkeit in Threm Aufgabenbereich. Zudem haben Sie
die Moglichkeit, an unterschiedlichen Orten und in unterschiedlichen Positionen zu
arbeiten. Dazu steht Thnen an Threm Arbeitsplatz die neueste Technik zur Verfiigung. In
unserem Unternehmen hat Teamwork einen sehr hohen Stellenwert. AuBBerdem ist es uns
wichtig, Ideen und Vorschlige von MitarbeiterInnen anzuhdren und diese in unserem

Unternehmen umzusetzen.
Wir freuen uns auf Ihre Bewerbung!
Training und Entwicklung

Wir sind ein mittelstdndisches Unternehmen mit iiber 50 Mitarbeiterlnnen und suchen
zum nichstmoglichen Zeitpunkt eine/n weitere/n Mitarbeiterln, an einem unserer zwei

Standorte.

Unser Unternehmen ist in den letzten Jahren rasant gewachsen. Diesen Erfolg wollen wir
weiter mit Thnen entwickeln. Im Rahmen unserer Weiterbildungsangebote bieten wir
Ihnen die Moglichkeit, sich durch Onlinekurse und anderer Trainingsprogramme
fortzubilden. AuBlerdem veranstalten wir regelmiBig Konferenzen und Workshops, um

Ihre Karriere zu fordern und Sie auf zukiinftige Positionen vorzubereiten.

Wir freuen uns auf Ihre Bewerbung!
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Corporate Social Responsibility

Wir sind ein mittelstdndisches Unternehmen mit tiber 50 MitarbeiterInnen und suchen
zum néachstmoglichen Zeitpunkt eine/n weitere/n MitarbeiterIn, an einem unserer zwei

Standorte.

Wir sind ein Unternehmen mit sozialer und 6kologischer Verantwortung. Wir stehen ein
fir Umweltfreundlichkeit und die Absicherung unserer Mitarbeiterlnnen. Fiir die
Zufriedenheit von KundInnen und MitarbeiterInnen ist uns der regelmaBige Dialog sehr
wichtig. Wir bieten Ihnen einen sicheren Arbeitsplatz und ein verantwortungsbewusstes

Arbeitsumfeld im Rahmen unserer Unternehmensethik.
Wir freuen uns auf Ihre Bewerbung!
Diversitat

Wir sind ein mittelstdndisches Unternehmen mit iiber 50 MitarbeiterInnen und suchen
zum nichstmoglichen Zeitpunkt eine/n weitere/n Mitarbeiterln, an einem unserer zwei

Standorte.

Wir sind ein multikulturelles Unternehmen. Bei der Auswahl unserer MitarbeiterInnen
achten wir stets auf deren Fahigkeiten, unabhidngig von Geschlecht, Ethnizitdt oder
Kultur. Wir bieten Thnen wechselnde Aufgaben in unterschiedlichen Projekten und

Abteilungen, sowie eine gute, geschlechtsneutrale Bezahlung.

Wir freuen uns auf Ihre Bewerbung!
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Anhang D

Zusitzlich verwendete Fragebogen aus Studie 2 mit Adaptionen fiir Studie 5

D1: Ubersetzung des Fragebogens Employer Attractiveness (EmpAt) von Berthon
et al. (2005) mit Adaption zur Erfassung der Wichtigkeit von
Arbeitgeberattraktivitit

Studie 2: Erfassung der Wichtigkeit von Arbeitgeberattraktivitit (Adaption des EmpAt)

Wie wichtig sind Thnen die folgenden Merkmale, wenn Sie an einen potenziellen

Arbeitgeber denken?

(1 =sehr unwichtig, 2 = unwichtig, 3 = eher unwichtig, 4 = weder wichtig noch unwichtig,

5 = eher wichtig, 6 = wichtig, 7 = sehr wichtig)
Studie 5: Erfassung der Arbeitgeberattraktivitit (Ubersetzung des EmpAt)

Inwiefern werden die folgenden Aspekte durch Ihren Arbeitgeber erfiillt? Bitte geben Sie

an, in welchem Ausmaf die folgenden Aspekte von Ihrem Arbeitgeber erfiillt werden.

(1 = nicht erfiillt, 2 = eher nicht erfiillt, 3 = weder noch, 4 = eher erfiillt, 5 = erfiillt)

Faktor 1: - Arbeit in einem spannenden Umfeld
Interessenwert - Ein innovativer Arbeitgeber — neuartige Arbeitsweisen
und fortschrittliches Denken
- Das Unternehmen schétzt und nutzt Thre Kreativitat
- Das Unternehmen bietet qualitativ hochwertige Produkte
und Dienstleistungen an
- Das Unternehmen bietet innovative Produkte und

Dienstleistungen an
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Faktor 2:
Sozialer Wert

Spal} an der Arbeit

Eine gute Beziehung zu Threm/Ihrer Vorgesetzten
Eine gute Beziehung zu den Kollegen
Unterstiitzende und ermutigende Kollegen

Ein zufriedenes Arbeitsumfeld

Faktor 3:
Wirtschaftlicher
Wert

Gute Aufstiegs- und Fordermoglichkeiten innerhalb des
Unternehmens

Arbeitsplatzsicherheit innerhalb des Unternehmens
Praktische bereichsiibergreifende Erfahrungen

Eine tiberdurchschnittliche Bezahlung

Ein attraktives Gesamtpaket

Faktor 4:

Entwicklungswert

Lob und Anerkennung vom Arbeitgeber

Ein Sprungbrett fiir zukiinftige Beschéftigungen

Ein gutes Gefiihl Threrseits als Resultat der Arbeit fiir das
Unternehmen

Ein gesteigertes Selbstbewusstsein als Resultat der
Arbeit fiir das Unternehmen

Gewinn von karriereférdernden Erfahrungen

Faktor 5:

Anwendungswert

Humanitdre Organisation - soziales Verantwortungs-
bewusstsein

Die Moglichkeit, Gelerntes anzuwenden

Die Moglichkeit, anderen etwas beizubringen
Akzeptanz und Zusammenbhalt

Das Unternehmen arbeitet kundenorientiert
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D2: Ubersetzung der Perceived Person-Job Fit Scale (Cable & DeRue, 2002)

Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Studie 2: Bitte stellen Sie sich weiterhin vor, Sie wiirden in dem beschriebenen

Unternehmen arbeiten. Geben Sie an, wie sehr Sie den nachfolgenden Aussagen

zustimmen.

Studie 5: Bitte beantworten Sie die Fragen in Bezug auf Ihren aktuellen Arbeitgeber.

(1 = stimme gar nicht zu, 2 = stimme nicht zu, 3 = stimme eher nicht zu, 4 = weder noch,

5 = stimme eher zu, 6 = stimme zu, 7 = stimme voll und ganz zu)

Passung von Person

und Organisation

Meine Werte im Leben sind den Werten des
Unternehmens sehr dhnlich.

Meine personlichen Werte stimmen mit den Werten
und der Kultur des Unternehmens iiberein.

Die Werte und Kultur des Unternehmens passen gut

zu den Dingen, die ich im Leben schitze.

Passung von
Fahigkeiten und

Anforderungen

Die Ubereinstimmung zwischen den Anforderungen
meines Jobs und meinen personlichen Féhigkeiten ist
sehr hoch.

Meine Kenntnisse und Ausbildung passen sehr gut zu
den Anforderungen meines Jobs.

Meine personlichen Kenntnisse und Bildung
stimmen mit den Anforderungen, die mein Job an

mich stellt, Giberein.

Passung von
Bediirfnissen und

Angeboten

Das was mein Job mir bietet passt gut zu dem, was
ich von einem Job erwarte.

Die Erwartungen, die ich an einen Job habe, werden
von meinem derzeitigen Job sehr gut erfiillt.

Mein aktueller Job bietet mir alles, was ich von

einem Job erwarte.

181



Anhang E
Textvignetten aus Studie 3
Viele Moglichkeiten zur Karriereprogression und hohe Passung

Die Forderung von Lebenszufriedenheit GmbH sucht zum nédchstmoglichen Zeitpunkt
EineN BeraterIn (m/w/d). Fiir unsere Akut- und Dauersprechstunden suchen wir eineN
SozialarbeiterIn oder Psychologln zur Beratung in Krisensituationen und zur dauerhaften
Stabilisierung von Lebensverhiltnissen. Die Stelle kann in Voll- oder Teilzeit besetzt
werden. Wir bieten Thnen dariiber hinaus Fortbildungsmdglichkeiten in verschiedenen

Beratungsansitzen und weitere Entwicklungsmoglichkeiten.

Instruktion: Bitte stellen Sie sich vor, Sie sind auf Arbeitssuche. Dabei sind Sie auf die
oben genannte Stelle gestolen und finden diese interessant. Nach eingehender Recherche

haben Sie festgestellt, dass Sie alle Voraussetzungen fiir die oben genannte Stelle erfiillen.

Wiirden Sie sich bewerben?
Viele Moglichkeiten zur Karriereprogression und geringe Passung

Die Forderung von Lebenszufriedenheit GmbH sucht zum ndchstmdglichen Zeitpunkt
EineN BeraterIn (m/w/d). Fiir unsere Akut- und Dauersprechstunden suchen wir eineN
SozialarbeiterIn oder Psychologln zur Beratung in Krisensituationen und zur dauerhaften
Stabilisierung von Lebensverhiltnissen. Die Stelle kann in Voll- oder Teilzeit besetzt
werden. Wir bieten lhnen dariiber hinaus Fortbildungsmdglichkeiten in verschiedenen

Beratungsansitzen und weitere Entwicklungsmdoglichkeiten.

Instruktion: Bitte stellen Sie sich vor, Sie sind auf Arbeitssuche. Dabei sind Sie auf die
oben genannte Stelle gestolen und finden diese interessant. Nach eingehender Recherche

haben Sie festgestellt, dass Sie nicht alle Voraussetzungen fiir die oben genannte Stelle

erfullen. Wirden Sie sich bewerben?
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Wenige Moglichkeiten zur Karriereprogression und hohe Passung

Die Forderung von Lebenszufriedenheit GmbH sucht zum nédchstmoglichen Zeitpunkt
EineN BeraterIn (m/w/d). Fiir unsere Akut- und Dauersprechstunden suchen wir eineN
SozialarbeiterIn oder Psychologln zur Beratung in Krisensituationen und zur dauerhaften
Stabilisierung von Lebensverhéltnissen. Die Stelle kann in Voll- oder Teilzeit besetzt

werden.

Instruktion: Bitte stellen Sie sich vor, Sie sind auf Arbeitssuche. Dabei sind Sie auf die
oben genannte Stelle gestoBen und finden diese interessant. Nach eingehender Recherche

haben Sie festgestellt, dass Sie nicht alle Voraussetzungen fiir die oben genannte Stelle

erfiillen. Wiirden Sie sich bewerben?
Wenige Moglichkeiten zur Karriereprogression und geringe Passung

Die Forderung von Lebenszufriedenheit GmbH sucht zum nichstmoglichen Zeitpunkt
EineN BeraterIn (m/w/d). Fiir unsere Akut- und Dauersprechstunden suchen wir eineN
SozialarbeiterIn oder Psychologln zur Beratung in Krisensituationen und zur dauerhaften
Stabilisierung von Lebensverhiltnissen. Die Stelle kann in Voll- oder Teilzeit besetzt

werden.

Instruktion: Bitte stellen Sie sich vor, Sie sind auf Arbeitssuche. Dabei sind Sie auf die
oben genannte Stelle gestolen und finden diese interessant. Nach eingehender Recherche

haben Sie festgestellt, dass Sie alle Voraussetzungen fiir die oben genannte Stelle erfiillen.

Wiirden Sie sich bewerben?
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Anhang F

Zusitzlich verwendete Fragebogen aus Studie 3 und 4

F1: Mindset nach Dweck (2009b)
Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

(1 = stimme gar nicht zu, 2 = stimme nicht zu, 3 = stimme eher nicht zu, 4 = stimme eher

zu, 5 = stimme zu, 6 = stimme voll und ganz zu)

Intelligenz:

fixed Mindset

growth Mindset

Intelligenz ist eine angeborene
Eigenschaft, die sich nicht
verdndern lésst.

Ich bin zwar lernfdhig, doch an
meiner Intelligenz kann ich nichts

andern.

Gleichgiiltig wie intelligent ich
bin, ich kann immer noch ein
bisschen intelligenter werden.

Ich kann meine Intelligenz
erheblich vergroBern, egal wie

intelligent ich bin.

Eigenschaften:

fixed Mindset

growth Mindset

Ich habe bestimmte menschliche

Egal welche Eigenschaften ich

Eigenschaften und es gibt nicht jetzt habe, ich kann mich
viel, was ich daran dndern kann. grundlegend verdndern.
- Ich kann einige Dinge anders Ich kann selbst grundlegende

machen, doch meine grund-
legenden Eigenschaften bleiben

konstant.

Eigenschaften meiner Personlich-

keit verdndern.
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F2: Items zur Erfassung der abhiingigen Variablen in Studie 3 und 4
Studie 3: Wie sehr stimmen Sie den nachfolgenden Aussagen zu?

Studie 4: Wie sehr stimmen Sie den nachfolgenden Aussagen in Bezug auf die

beschriebene Person zu?

(1 = stimme gar nicht zu, 2 = stimme nicht zu, 3 = stimme eher nicht zu, 4 = stimme eher

zu, 5 = stimme zu, 6 = stimme voll und ganz zu)

Hinweis: Die Formulierung, die in Klammern gesetzt ist, wurde auf die

Beratungssituation angepasst und in Studie 4 verwendet!

Erfolg - Ich traue mir zu, dass ich mit den Anforderungen der Stelle
klarkomme. (Die beschriebene Person wird ihre/seine
Ausbildung erfolgreich abschlieBen.)

- Ich werde bei den Fortbildungsmoglichkeiten erfolgreich
sein. (Die beschriebene Person wird in der Berufsschule
erfolgreich sein.)

- Ich werde keine Probleme haben, die Aufgaben der Stelle
erfolgreich umzusetzen. (Die beschrieben Person wird keine
Probleme  haben, die  Ausbildung  erfolgreich
abzuschlief3en.)

- Ich werde die Stelle vorzeitig abbrechen. (Die beschriebene
Person wird die Ausbildung abbrechen.)

- Ich werde langfristig in diesem Beruf sehr erfolgreich sein.
(Die beschriebene Person wird langfristig in diesem Beruf

sehr erfolgreich sein.)
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Zufriedenheit - Ich werde mit der Stelle zufrieden sein. (Die beschriebene
Person wird mit ihrer/seiner Ausbildungsstelle zufrieden
sein.)

- Ich werde mit der Stelle dauerhaft unzufrieden sein. (Die
beschriebene Person wird auf Dauer mit dieser Ausbildung

unzufrieden sein.)

Gliick - Ich werde mit der Stelle gliicklich sein. (Die beschriebene
Person wird mit ihrer/seiner Ausbildungsstelle gliicklich

sein.)

- Ich werde auf Dauer mit der Stelle nicht gliicklich sein. (Die
beschriebene Person wird auf Dauer mit dieser Ausbildung

nicht gliicklich sein.)

Bezahlung - Ich werde langfristig mit diesem Beruf viel Geld verdienen
konnen. (Die beschrieben Person wird langfristig mit

diesem Beruf viel Geld verdienen konnen.)

Zweifel - Ich werde mir wiinschen, eine besser zu mir passende Stelle
begonnen zu haben. (Die beschriebene Person wird sich
wiinschen, eine besser zu ihr/ihm passende Ausbildung

begonnen zu haben.)

Zusatzliche Items zur Erfassung abhingiger Variablen, die nur in Studie 4 verwendet

wurden:
(1 = nein, definitiv nicht, 2 = nein, 3 = eher nein, 4 = eher ja, 5 = ja, 6 = ja, definitiv)
Ausbildung:

Wiirden Sie der beschriebenen Person raten, sich fiir die Ausbildung als Biirokaufmann/-

frau zu entscheiden?
Bewerbung:

Wiirden Sie der Person raten, sich fiir die Ausbildung in diesem Unternehmen zu

bewerben?

186



Anhang G
Textvignetten aus Studie 4
Viele Moglichkeiten zur Karriereprogression und hohe Passung

Im Rahmen Ihrer beruflichen Tatigkeit kommt Thomas/Susanne, den/die Sie bereits seit
einiger Zeit kennen, auf Sie zu und bittet Sie um Ihre personliche Einschitzung:
Thomas/Susanne erzdhlt, dass er/sie sich fiir eine Ausbildung zum Biirokaufmann
interessiert, sich jedoch nicht sicher ist, ob es der richtige Beruf fiir ihn/sie wére. Er/sie

mochte wissen, ob Sie denken, dass er/sie in diesem Beruf erfolgreich sein konnte.

Sie wissen, dass der Beruf bestimmte Féahigkeiten erfordert, dazu gehort beispielsweise
der Umgang mit Zahlen, Organisationstalent und gute Kommunikationsfahigkeiten.

Thomas/Susanne erfiillt diese Anforderungen: Er/Sie hatte immer gute Noten im

Mathematikunterricht und wirkt sehr strukturiert und organisiert. Zudem ist er/sie sehr

sprachgewandt.

Thomas/Susanne hat bereits eine konkrete Stellenausschreibung fiir eine Téatigkeit als
Biirokaufmann/Biirokauffrau herausgesucht und fragt Sie, ob er/sie sich lhrer Meinung
nach dort bewerben sollte. In dem Unternehmen, fiir das er/sie sich interessiert, hitte er

die Moglichkeit an den eigenen Fidhigkeiten zu arbeiten. Das Unternehmen bietet

zusitzlich zur Berufsschule eigene Kurse zu verschiedenen Themenbereichen an.
Wenige Moglichkeiten zur Karriereprogression und hohe Passung

Im Rahmen Ihrer beruflichen Téatigkeit kommt Thomas/Susanne, den/die Sie bereits seit
einiger Zeit kennen, auf Sie zu und bittet Sie um Ihre personliche Einschitzung:
Thomas/Susanne erzédhlt, dass er/sie sich fiir eine Ausbildung zum Biirokaufmann
interessiert, sich jedoch nicht sicher ist, ob es der richtige Beruf fiir ihn/sie wire. Er/Sie

mochte wissen, ob Sie denken, dass er/sie in diesem Beruf erfolgreich sein konnte.

Sie wissen, dass der Beruf bestimmte Féhigkeiten erfordert, dazu gehort beispielsweise
der Umgang mit Zahlen, Organisationstalent und gute Kommunikationsfdahigkeiten.

Thomas/Susanne erfiillt diese Anforderungen: Er/Sie hatte immer gute Noten im

Mathematikunterricht und wirkt sehr strukturiert und organisiert. Zudem ist er/sie sehr

sprachgewandt.
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Thomas/Susanne hat bereits eine konkrete Stellenausschreibung fiir eine Tétigkeit als
Biirokaufmann herausgesucht und fragt Sie, ob er/sie sich Threr Meinung nach dort
bewerben sollte. In dem Unternehmen, fiir das er/sie sich interessiert, hétte er/sie wenige

Moglichkeiten, an den eigenen Fidhigkeiten zu arbeiten. Das Unternehmen bietet

zusitzlich zur Berufsschule keine Optionen zur Weiterentwicklung an.
Viele Moglichkeiten zur Karriereprogression und geringe Passung

Im Rahmen Ihrer beruflichen Tétigkeit kommt Thomas/Susanne, den/die Sie bereits seit
einiger Zeit kennen, auf Sie zu und bittet Sie um Ihre personliche Einschétzung:
Thomas/Susanne erzdhlt, dass er/sie sich fiir eine Ausbildung zum Biirokaufmann
interessiert, sich jedoch nicht sicher ist, ob es der richtige Beruf fiir ihn/sie wire. Er/Sie

mochte wissen, ob Sie denken, dass er/sie in diesem Beruf erfolgreich sein konnte.

Sie wissen, dass der Beruf bestimmte Fahigkeiten erfordert, dazu gehort beispielsweise
der Umgang mit Zahlen, Organisationstalent und gute Kommunikationsfiahigkeiten.

Thomas/Susanne erfiillt diese Anforderungen weniger: FEr/Sie hatte immer

durchschnittliche bis eher schlechte Noten im Mathematikunterricht und wirkt wenig

organisiert. Zudem ist er/sie wenig sprachgewandt.

Thomas/Susanne hat bereits eine konkrete Stellenausschreibung fiir eine Tétigkeit als
Biirokaufmann/Biirokauffrau herausgesucht und fragt Sie, ob er/sie sich Ihrer Meinung
nach dort bewerben sollte. In dem Unternehmen, fiir das er/sie sich interessiert, hétte er

die Moglichkeit an den eigenen Fahigkeiten zu arbeiten. Das Unternehmen bietet

zusitzlich zur Berufsschule eigene Kurse zu verschiedenen Themenbereichen an.
Wenige Moglichkeiten zur Karriereprogression und geringe Passung

Im Rahmen Threr beruflichen Téatigkeit kommt Thomas/Susanne, den/die Sie bereits seit
einiger Zeit kennen, auf Sie zu und bittet Sie um Ihre personliche Einschétzung:
Thomas/Susanne erzdhlt, dass er/sie sich fiir eine Ausbildung zum Biirokaufmann
interessiert, sich jedoch nicht sicher ist, ob es der richtige Beruf fiir ithn/sie wire. Er/Sie

mochte wissen, ob Sie denken, dass er/sie in diesem Beruf erfolgreich sein konnte.

Sie wissen, dass der Beruf bestimmte Féahigkeiten erfordert, dazu gehort beispielsweise
der Umgang mit Zahlen, Organisationstalent und gute Kommunikationsfahigkeiten.

Thomas/Susanne erfiillt diese Anforderungen weniger: Er/Sie hatte immer
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durchschnittliche bis eher schlechte Noten im Mathematikunterricht und wirkt wenig

organisiert. Zudem ist er/sie wenig sprachgewandt.

Thomas/Susanne hat bereits eine konkrete Stellenausschreibung fiir eine Tatigkeit als
Biirokaufmann herausgesucht und fragt Sie, ob er/sie sich Threr Meinung nach dort
bewerben sollte. In dem Unternehmen, fiir das er/sie sich interessiert, hétte er/sie wenige

Moglichkeiten, an den eigenen Fidhigkeiten zu arbeiten. Das Unternehmen bietet

zusitzlich zur Berufsschule keine Optionen zur Weiterentwicklung an.
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Anhang H

Zusitzlich verwendete Fragebogen aus Studie 5

H1: Erfassung der verwendeten Employer Branding Strategien iibersetzt aus

Tanwar und Prasad (2016)

In welchem Ausmal treffen die folgenden Aussagen auf Ihren aktuellen Arbeitgeber

zu?

(1 = trifft absolut nicht zu, 2 = trifft nicht zu, 3 = trifft eher nicht zu, 4 = trifft eher zu,

5 = trifft zu, 6 = trifft voll und ganz zu)

Strategie 1:
Work-Life-

Balance

Mein Unternehmen bietet flexible Arbeitszeiten.

Mein Unternehmen bietet die Moglichkeit, von zu Hause
aus zu arbeiten.

Mein Unternehmen bietet die Mdglichkeit zu bezahlter
Elternzeit.

Mitarbeiterlnnen ist es erlaubt, den Arbeitsplatz im Fall
eines familidren Notfalls zu verlassen.

Mein Unternehmen bietet die Mdglichkeit, Sportkurse zu
belegen.

Strategie 2:
Organisations-

kultur

Meine Organisation bietet ithren MitarbeiterInnen Freiheiten
bei Entscheidungen.

Teamarbeit wird in dem Unternehmen stark gefordert.
Mitarbeiterlnnen haben die neueste Technik an ihrem
Arbeitsplatz.

Mein  Unternechmen  bietet die  Mdoglichkeit, an
verschiedenen Orten und in verschiedenen Rollen zu
arbeiten.

Die Fithrungsebene geht ernsthaft auf Vorschlidge und Ideen

ein.

190



Strategie 3:
Training und

Entwicklung

Mein Unternehmen bietet uns Online-Trainingskurse.

Mein Unternehmen bietet strukturierte Trainingsprogramme
fiir seine MitarbeiterInnen.

Mein Unternehmen organisiert regelmélig verschiedene
Konferenzen, Workshops und Trainingsprogramme.

Mein Unternehmen trainiert seine MitarbeiterInnen, um sie
auf zukiinftige Jobpositionen vorzubereiten.

Mein Unternehmen investiert sehr viel in Training und
Entwicklung ihrer MitarbeiterInnen.

Mein Unternehmen bietet seinen MitarbeiterInnen
Informationen iiber die Verfligbarkeit von Jobs innerhalb

der Organisation.

Strategie 4:

Reputation

Mein Unternehmen hat regional einen sehr guten Ruf.
Freunde und Kollegen betrachten das Unternehmen als
guten Arbeitsplatz.

Mein Unternehmen produziert innovative Produkte und
Dienstleistungen.

Der Name meines Unternehmens wertet meinen Lebenslauf
auf.

Es gibt wahrscheinlich viele Menschen, die gerne fiir mein
Unternehmen arbeiten wiirden.

Die MitarbeiterInnen sind wahrscheinlich stolz darauf,
sagen zu konnen, dass sie flir dieses Unternehmen arbeiten.

Mein Unternehmen unterstiitzt den guten Zweck.
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Strategie 5:
Corporate Social

Responsibility

Mein  Unternehmen hat einen nachvollziehbaren
Verhaltenskodex.

Mein Unternehmen verhdlt sich verantwortungsbewusst
gegeniiber der Umwelt.

Mein Unternehmen spendet fiir wohltétige Zwecke.

Mein Unternehmen etabliert Prozeduren fiir den Umgang
mit Kundenbeschwerden.

In meinem Unternehmen gibt es ein vertrauliches Prozedere,

um jegliches Fehlverhalten am Arbeitsplatz zu berichten.

Strategie 6:

Diversitat

Mitarbeiterlnnen sind aufgrund ihrer Féhigkeiten und
Fertigkeiten angestellt, unabhédngig von Geschlecht,
Ethnizitit und Nationalitét.

Mitarbeiterlnnen aus unterschiedlichen Nationen sind in
meinem Unternehmen willkommen.

Mein Unternehmen bietet abwechslungsreiche
Arbeitsaktivitdten.

Mein Unternehmen hat gleiche Rechte fiir Ménner und
Frauen.

Mein  Unternehmen bietet die Moglichkeit, an

verschiedenen Projekten zu arbeiten.
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H2: Kurzfragebogen zur Erfassung von allgemeiner und facettenspezifischer

Arbeitszufriedenheit nach Haarhaus (2015)

Im Folgenden finden Sie eine Reihe von positiven (z. B. gut, fair) und negativen Aussagen

(z. B. langweilig, schlecht). Bitte geben Sie flir jede dieser Aussagen an, inwiefern diese

auf Thren aktuellen Job bzw. die angegebenen Aspekte Ihres Jobs zutreffen. Nutzen Sie

dafiir jeweils die Skala auf der rechten Seite. Je stirker eine Aussage zutrifft, umso weiter

rechts setzen Sie Thr Kreuz. Bitte antworten Sie so spontan wie moglich!

(1 = stimmt wenig, 2 = stimmt wenig, 3 = stimmt teilweise, 4 = stimmt ziemlich,

5 = stimmt vollig)

Meine Tatigkeiten...

sind ziemlich uninteressant.
sind spannend.

fordern mich.

langweilen mich.

gefallen mir.

Meine Arbeitskollegen/innen  zerstritten.

sind... sympathisch.
kollegial.
angenehm.
frustrierend.

Meine Entwicklungs- sind gut.

moglichkeiten... sind ziemlich eingeschrénkt.
sind angemessen.
existieren kaum.
sind leistungsgerecht.
Meine Bezahlung... ist fair.

ist ungerecht.
ist zufriedenstellend.
ist unangemessen.

ist schlecht.
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Mein/e direkte/r ist riicksichtsvoll.
Vorgesetze/r... ist fair.

ist unbeliebt.

ist vertrauenswiirdig.

ist ungerecht.

Alles in allem ist mein Job...  gut.
zufriedenstellend.
diirftig.
angenehm.

niemandem zu wiinschen.

H3: Ubersetzung des Fragebogens Theories of Intelligence nach Dweck (2000)
Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

(1 = stimme gar nicht zu, 2 = stimme nicht zu, 3 = stimme eher nicht zu, 4 = stimme eher

zu, 5 = stimme zu, 6 = stimme voll und ganz zu)

- Man hat eine bestimmte Menge an Intelligenz, an der man nicht viel dndern kann.

- Intelligenz ist etwas, an dem man nicht besonders viel verdndern kann.

- Es spielt keine Rolle, wer man ist, man kann seine Intelligenz bedeutsam
verandern.

- Um ehrlich zu sein, kann man nicht verdndern, wie intelligent man ist.

- Man kann stets erheblich beeinflussen, wie intelligent man ist.

- Man kann neue Dinge lernen, aber die grundlegende Intelligenz kann man nicht
verandern.

- Egal, wie intelligent man ist, man kann es immer ziemlich gut beeinflussen.

- Man kann auch seine grundlegende Intelligenz wesentlich verdndern.
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Aufgrund des demografischen Wandels sowie des daraus resultierenden
Fachkraftemangels ergeben sich in der heutigen Zeit diverse Probleme
fur Unternehmen. Diese werden in der vorliegenden Arbeit thematisiert.
Im Anschluss daran werden Strategien untersucht, die Unternehmen zur
Steigerung der eigenen Attraktivitat, zur Steigerung der Zufriedenheit von
Mitarbeiter*innen sowie zur dauerhaften Bindung von Mitarbeiter*innen
einsetzen kdnnen, um den zuvor diskutierten Problemen entgegenzuwirken.

Zunachst wurde in diesem Zusammenhang die Auswirkung von Employer
Branding auf Arbeitgeberattraktivitat, Arbeitszufriedenheit und Mitarbeiter-
bindung untersucht. Dabei wurde nicht nur die Wirksamkeit von Employer
Branding im Allgemeinen, sondern auch die Wirksamkeit von den einzelnen
Employer Branding Strategien analysiert. Da in der Personalauswahl auch die
Passung einer Person zu der Organisation bzw. zu der Arbeitsstelle relevant
ist, wird im weiteren Verlauf der Arbeit deren Auswirkung auf das Verhalten
und die Wahrnehmung von Bewerber*innen, Mitarbeiter*innen sowie Bera-
ter*innen untersucht. Dabei wurde zusatzlich das Mindset der untersuchten
Person mit einbezogen. In diesem Kontext wurde ein interessanter Effekt der
Passung gefunden, der in der vorliegenden Arbeit ausfiihrlich diskutiert wird.
Daruiber hinaus werden fiir alle Erkenntnisse mogliche Implikationen fiir die
Praxis abgeleitet.
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