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Der Arbeitsmarkt ist seit Jahren einem stetigen Wandel unterworfen. Ein Treiber dieses Wan-
dels ist die bereits stattfindende demografische Verdnderung, welche sich unter anderem in ei-
ner sinkenden Anzahl von vorhandenem Fach- und Fithrungspersonal widerspiegelt. Daher be-
finden sich viele Unternehmen in einem oft zitierten ,,War for Talents*. Aufgrund dieser Dy-
namik wandert die Entscheidungsmacht am Arbeitsmarkt vermehrt von den Unternehmen zu
den gefragten Fach- und Fiihrungskriften, welche sich in dem breiten Angebotsspektrum an
moglichen Arbeitgebern! fiir die vielversprechendsten Jobs entscheiden kénnen. Um den
Kampf um diese begehrten Mitarbeiter zu gewinnen, miissen sich Unternehmen als attraktiver

Arbeitgeber am Markt etablieren (Petry & Vallen, 2017).

Eine Theorie, um diesen Vorgang zu erkléren, ist die Signaling-Theorie nach Spence (1973).
Diese verfolgte in ihrer urspriinglichen Bedeutung eine unternehmenszentrierte Sicht und be-
schreibt, wie Jobsuchende Signale einsetzen und gegen Signalkosten abwédgen, um ihre Leis-
tungsfahigkeit und ihren Wert am Arbeitsmarkt gegeniiber einem Unternehmen zu zeigen und
um sich damit von anderen Mitbewerbern abzuheben. In jlingerer Zeit, auch vor dem Hinter-
grund der Thematik des Wettbewerbs um die besten Mitarbeiter, wird diese Theorie vermehrt
aus der Sichtweise der Jobsuchenden gesehen. Aus diesem Blickwinkel sind es die Unterneh-
men, die durch gewisse Signale versuchen, in den Auswahlkreis der Arbeitsuchenden als po-
tenzielle Arbeitgeber aufgenommen zu werden. Dieser Theorie folgend besitzen Jobsuchende
nur unvollstdndige Informationen iiber mogliche Arbeitgeber. Aufgrund dieses Informations-
defizites interpretieren Personen, die auf der Suche nach einem Job sind, die ihnen zur Verfii-
gung stehenden Signale, formen daraus ein gewisses Bild zu einem Unternehmen und fiihlen
sich dadurch mehr oder weniger von diesem angezogen. Diese Signale konnen iiber informelle
sowie formelle Kanéle iibermittelt werden. Informelle Kanile konnen dabei oft aussagereicher
sein, da man tliber diese auch kritischere sowie authentischere Stimmen hort (Spence, 1973;

Lievens & Highhouse, 2003; Baum & Kabst, 2012).

Ein zweiter Trend ist die verdnderte Kommunikationskultur, hauptsédchlich ausgeldst durch die
Etablierung des Internets. Diese duflert sich auch im Bereich der Bewerberansprache durch Un-
ternehmen. Die zunehmende Social-Media-Nutzung durch potenzielle Mitarbeiter wirkt sich

auf die Arbeitgeberkommunikation aus und eroffnet neue Moglichkeiten, aber ebenso

' Bei Bezeichnungen, die auf Personen bezogen sind, meint die Formulierung alle Geschlechter, unabhdingig von
der in der Formulierung verwendeten konkreten geschlechtsspezifischen Bezeichnung.
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Herausforderungen in der Kontaktanbahnung und Kommunikation mit Jobsuchenden (Petry &

Vallen, 2017).

Unternehmen miissen sich an diese Entwicklungen anpassen und auf die veridnderte Situation
am Arbeitsmarkt sowie auf neue Kommunikationsformen in der Interaktion mit Arbeitsuchen-
den reagieren, um im Wettbewerb bestehen zu kdnnen. Dies kann liber Maflnahmen des Perso-
nalmarketings angestrebt werden, welche das grundsétzliche Ziel verfolgen, positive Emotio-
nen bei den Adressaten zu wecken. Im Kern verfolgt Personalmarketing die Absicht, eine va-
kante Stelle so zu platzieren, dass geeignete Bewerber darauf aufmerksam werden und sich
sodann zu einer Bewerbung entscheiden. Letzteres setzt voraus, dass der Job sowie der Arbeit-

geber auf den potenziellen Bewerber attraktiv wirken (Petry & Vallen, 2017; Kaaning, 2017).

Eine Form der Unterteilung von Personalmarketing-MafBnahmen ist die in interne sowie externe
Ansitze. Interne Ansétze sind auf bereits bestehende Mitarbeiter ausgerichtet, mit den Zielset-
zungen, die Unternehmensidentifikation und Zufriedenheit der Organisationsmitglieder zu stei-
gern sowie die Fluktuation zu senken. Externe Ansitze versuchen, durch verschiedene Mal3-
nahmen die Attraktivitit des Unternehmens als Arbeitgeber bei potenziellen Mitarbeitern zu
erhohen. Dies kann auf unterschiedlichen Wegen — von klassischen Image-Anzeigen in Print-
Medien bis hin zur Prasenz auf Social-Media-Kanélen — geschehen. Zwischen den externen und
internen Ansétzen besteht eine Wechselwirkung und aufgrund der Transparenz des Internets
werden Inkonsistenzen zwischen dem im Inneren gelebten und nach Auflen kommunizierten
fiir potenzielle Bewerber schnell sichtbar und konnen dadurch langfristig der Attraktivitit als

Arbeitgeber schaden (Petry & Vallen, 2017).

Die Attraktivitdt als Arbeitgeber ist einer der zentralen Faktoren im Wettbewerb um Mitarbei-
ter. Arbeitgeberattraktivitdt kann definiert werden als positiv-affektive Einstellung gegeniiber
einer Organisation, einhergehend mit der Motivation, mit dieser Organisation eine Beziehung
eingehen und in sie eintreten zu wollen (Cable & Turban, 2001). Arbeitgeberattraktivitit be-
zeichnet somit unter anderem eine allgemein positive Einstellung gegeniiber einem Unterneh-
men sowie den Willen, am Bewerbungsprozess teilnehmen zu wollen und Jobangebote zu ak-
zeptieren (Barber, 1998). Dabei hat der erste Eindruck {iber eine Organisation einen maf3gebli-
chen Einfluss auf die Bewerbungsbereitschaft (Turban, Forret, & Hendrickson, 1998). Zur Ein-
drucksbildung werden von den Jobsuchenden stellen- und organisationsbezogene Merkmale
wie die Bezahlung, Weiterbildungsmoglichkeiten oder der Unternehmensstandort herangezo-
gen. Zudem sind auch symbolische Merkmale wie das Prestige oder die Innovationsbereitschaft

eines Unternehmens ausschlaggebend (Lievens & Highhouse, 2003).
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Im Prozess der Stellensuche und -besetzung sind beide Seiten darauf bedacht, sich vorteilhaft
zu positionieren. Arbeitsuchende probieren, moglichst viele Informationen iiber die Organisa-
tion zu erhalten und sich selbst in einem giinstigen Licht zu présentieren. Andererseits versu-
chen Unternehmen, Informationen in einer Weise zu verbreiten, um moglichst positiv und at-
traktiv von den umworbenen Kandidaten wahrgenommen zu werden und somit Interesse sowie
Motivation zu wecken, sich zu bewerben. Besonders relevant ist dabei jener Vorgang, wo po-
tenzielle Bewerber zu tatsdchlichen Bewerbern werden. Hierbei spielt die Arbeitgeberattrakti-
vitit eine wesentliche Rolle und dient als wichtige Erklarungsvariable zur Vorhersage der Be-

werbungsbereitschaft (Konradt & Rack, 2006).

Ein weiterer wichtiger Begriff in diesem Kontext ist das Employer Branding, oder auf Deutsch:
die Arbeitgebermarkenbildung. Dieser Terminus beschreibt eine Unternehmensstrategie, die
unter Zuhilfenahme von Konzepten aus dem Marketing versucht, eine Organisation als attrak-
tiven Arbeitgeber zu positionieren. Ein zentrales Ziel dieses Ansatzes ist es, die Qualitdt der
Personalrekrutierung zu optimieren und qualifizierte sowie motivierte Mitarbeiter anzuwerben
(Tomczak, von Walter, & Henkel, 2011). Employer Branding hat in der Praxis sowie Wissen-
schaft in den letzten Jahren einen erheblichen Bedeutungszugewinn erfahren. Dieser Trend be-
ruht primir auf der bereits erwéhnten Verknappung des Arbeitskréafteangebots, welcher Unter-
nehmen dazu dringt, sich als Arbeitgeber zu vermarkten, um sicherzustellen, dass sich geeig-
nete Bewerber vom Unternehmen angezogen fiihlen (Von Walter & Kremmel, 2016; Kaaning,

2017).

Das oberste Ziel von Employer Branding ist die Anwerbung von passenden Mitarbeitern und
das Erzielen einer ausreichend groflen Menge an eingehenden Bewerbungen sowie darauffol-
gend die Akzeptanz von Jobangeboten durch die Bewerber und die finale Sicherstellung einer
langerfristigen Bindung dieser neu gewonnenen Organisationsmitglieder. Die wesentliche Vo-
raussetzung zur Erreichung dieses Anwerbungserfolgs ist wiederum eine hohe Arbeitgeberat-
traktivitidt in der Wahrnehmung von potenziellen Bewerbern und bestehenden Mitarbeitern

(Tomczak, von Walter, & Henkel, 2011).

Die Arbeitgeberattraktivitit beruht auf den subjektiven Vorstellungen {iber einen Arbeitgeber.
Dabei kann zwischen Arbeitgeberimage, -reputation und -bekanntheit unterschieden werden.
Mit Arbeitgeberimage sind die inhaltlichen Vorstellungen von einem potenziellen Arbeitgeber
in den Augen eines Individuums gemeint, die Arbeitgeberreputation bezieht sich auf das grund-
sitzliche Ansehen und Prestige eines Arbeitgebers in der Offentlichkeit. Diese beiden Faktoren

konnen sich allerdings nur dann auswirken, wenn der Arbeitgeber bekannt ist. Vor allem bei
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kleinen und mittleren Unternehmen stellt die Steigerung der Arbeitgeberbekanntheit oftmals

eines der primdren Ziele des Employer Brandings dar (Tomczak, von Walter, & Henkel, 2011).

Zusammengefasst kann mit Fug und Recht behauptet werden, dass insbesondere in den vergan-
genen zehn Jahren das Internet zu erheblichen Anderungen in der Personalbeschaffungspraxis
gefiihrt hat. Fiir Organisationen bietet das Internet eine effiziente und kostengiinstige Variante,
Informationen {iber das Unternehmen und iiber Jobs an potenzielle Bewerber zu kommunizie-
ren. Auf der anderen Seite hat das World Wide Web auch zu verdnderten Suchstrategien seitens
der Bewerber gefiihrt, mit der Moglichkeit, tausende Jobangebote zu durchsuchen und sich um-
gehend zusitzliche Informationen {iber potenzielle Arbeitgeber zu verschaffen (Van Hoye &

Lievens, 2007b).

Die verdnderte Struktur am Arbeitsmarkt, in welcher manche Gruppen von Arbeitnehmern im-
mer mehr Entscheidungsmacht erhalten, dringt Unternehmen dazu, sich als attraktiver Arbeit-
geber am Markt zu platzieren, um im Wettbewerb bestehen zu konnen. Dies wird durch die
Popularitit von Ansidtzen wie dem Personalmarketing und Employer Branding in der heutigen
Wirtschaftspraxis ersichtlich. Durch diese Ansédtze versuchen Unternehmen, ein positives Bild
von sich als Arbeitgeber zu verbreiten. Aufgrund der grof8en Transparenz des Internets ist es in
der heutigen Zeit jedoch nicht mehr ausreichend, einzig und allein auf klassische Anzeigen und
Werbung zu setzen. Jobsuchende haben auch Zugang zu Medien, die nicht direkt vom Unter-
nehmen gesteuert werden konnen. Dadurch werden potenzielle Inkonsistenzen schnell sichtbar,
was in einem Verlust der Glaubwiirdigkeit sowie Attraktivitit resultieren und somit dem Un-

ternehmen langfristig schaden kann (Ferber, 2017; Reuter & Junge, 2014).

1.1 Problemstellung

Ein unbekanntes Unternehmen ist eine ,,Blackbox* und somit ein Risiko fiir jeden Jobsuchen-
den. Um dieses Informationsdefizit und das damit zusammenhéingende Risiko zu minimieren,
bietet das Internet neue Moglichkeiten, um herauszufinden, ob ein potenzieller Arbeitgeber zu
einem passt oder eben nicht. Um das arbeitgeberrelevante Wissen iiber einen moglichen Ar-
beitgeber zu erweitern, nutzen immer mehr Arbeitsuchende eigens dafiir konzipierte Online-
Plattformen, auf denen (ehemalige) Mitarbeiter ihre authentischen Erfahrungen zu einem Ar-
beitgeber mit der breiten Offentlichkeit teilen. Solche Online-Arbeitgeberbewertungsportale
entwickeln sich zu einer immer relevanter werdenden Informationsquelle fiir Jobsuchende in

der heutigen Zeit (Schmidt, 2018).



Ein Konzept, um diesen vom Unternehmen unabhéngigen Informationsaustausch zwischen In-
dividuen iiber einen Arbeitgeber im Internet zu beschreiben, ist die digitale Mundpropaganda.
Bis dato wurde die digitale Mundpropaganda in Form von Online-Arbeitgeberbewertungen
durch Mitarbeiter — bis auf wenige Ausnahmen (Evertz, Kollitz, & Sii}, 2017; Konsgen,
Schaarschmidt, Ivens, & Munzel, 2018; Melian-Gonzalez & Bulchand-Gidumal, 2016) — em-
pirisch noch kaum untersucht. Fiir Osterreich liegt dazu noch kein einziges Ergebnis vor. In
einem dazu verwandten Bereich, welcher den Einfluss klassischer, personlich stattfindender
Mundpropaganda im Rekrutierungskontext behandelt, gibt es bereits zahlreiche Erkenntnisse.
Diese konnen zur Erkldrung zwar teilweise herangezogen werden, jedoch gibt es zentrale Un-

terschiede zwischen personlicher und online stattfindender subjektiver Meinungsverbreitung.

Aus bereits vorhandenen Ergebnissen kann theoretisch angenommen werden, dass jegliche Art
von arbeitgeberrelevanten Informationen das Potenzial hat, die wahrgenommene Arbeitgebe-
rattraktivitdt bei Jobsuchenden zu priagen. Ein Faktor, der auf diesen Effekt beeinflussend wirkt,
ist die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der Informationsquelle. Die Literatur in diesem Be-
reich geht davon aus, dass glaubwiirdigere Informationsquellen {iberzeugender sind und somit
mit hoherer Wahrscheinlichkeit zu einer Einstellungs- und in weiterer Folge Verhaltensénde-

rung fithren als weniger glaubwiirdige Quellen (Van Hoye & Lievens, 2007b).

Da Jobsuchende im realen Leben bei der Informationssuche zu einem Arbeitgeber zumeist mit
arbeitgeberrelevanten Informationen aus verschiedensten Quellen in Beriihrung kommen, sollte
diesem Umstand auch in einer empirischen Studie Rechnung getragen werden. Aufgrund der
zunehmenden Bedeutung von Online-Arbeitgeberbewertung als unabhéngige Informations-
quelle im Entscheidungsprozess fiir einen Arbeitgeber ist es von essenziellem Wert, herauszu-
finden, welche Effekte diese Online-Arbeitgeberbewertungen als Zusatzinformation neben
klassischen Rekrutierungsmedien haben. Die Uberpriifung der kombinierten Effekte von unter-
nehmensabhingigen und -unabhingigen rekrutierungsrelevanten Informationsquellen in einer
webbasierten Umgebung stellt einen weiteren Beitrag zum Wissensstand in diesem For-
schungsbereich dar (Van Hoye & Lievens, 2009; Melian-Gonzilez & Bulchand-Gidumal,
2016; Van Hoye & Lievens, 2007a). Basierend auf diesem Hintergrund ergibt sich die folgende

Forschungsfrage, die im Rahmen dieser Arbeit bearbeitet werden soll:

Wie glaubwiirdig schiitzen Jobsuchende Online-Personalwerbung und von Stelleninha-
bern verfasste Online-Arbeitgeberbewertungen ein und welche Auswirkungen hat dies
auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit?
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1.2 Ziele und Aufbau dieser Arbeit

Die vorliegende Arbeit verfolgt das Ziel, einen Erkenntnisgewinn anhand der Durchfiihrung
eines Online-Experiments zu generieren. Dieses Experiment widmet sich der Untersuchung
rekrutierungsrelevanter Informationsquellen — in Form von klassisch positiv verfasster Online-
Personalwerbung sowie durch Stelleninhaber abgegebene positiv oder negativ formulierte On-
line-Arbeitgeberbewertungen. Im Speziellen soll untersucht werden, wie glaubwiirdig Jobsu-
chende diese arbeitgeberrelevanten Informationsquellen einschétzen und welche Effekte diese
Botschaften auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit haben. Die Glaubwiirdigkeit,
welcher ein moderierender Effekt zugesprochen wird, soll anhand der beiden Konstrukte Ex-
pertise und Vertrauenswiirdigkeit des Kommunikators iiberpriift werden. Teilnehmer dieses

Experiments sind Studenten der Fakultit fiir Wirtschaftswissenschaften der Universitit Wien.

Um die vorliegende Fragestellung zu beantworten, wird im nachfolgenden Kapitel 2 ein Uber-
blick iiber die Dimensionen rekrutierungsrelevanter Informationsquellen gegeben. Dazu erfolgt
in einem weiteren Schritt die Kategorisierung in vom Unternehmen abhéngige Informations-
quellen und unternehmensunabhingige Informationsquellen im Internet. Nach der Beschrei-
bung von Formen klassischer Online-Personalwerbung fokussiert sich die Arbeit auf unterneh-
mensunabhingige Informationsquellen im Internet. Des Weiteren erfolgt eine genauere Ausei-
nandersetzung mit dem Konzept der digitalen Mundpropaganda, durch welches die inoffizielle
Meinungsverbreitung im Internet beschrieben werden kann. Im letzten Teil des zweiten Kapi-
tels werden Online-Arbeitgeberbewertungsportale genauer betrachtet. Kapitel 3 dieser Arbeit
behandelt das Thema der persuasiven Kommunikation im Rekrutierungskontext. Durch das
Elaboration Likelihood Model kénnen die Abldufe der Informationsverarbeitung und mogliche
Einstellungsianderungen im Kontext rekrutierungsrelevanter Quellen analysiert werden. Eine
wichtige Variable, die den Einfluss persuasiver Kommunikation tangiert, ist die Glaubwiirdig-
keit. Daher erfolgt ein genauerer Blick auf dieses Konzept und daraus werden die Hypothesen
fiir diese Arbeit abgeleitet. Kapitel 4 beschiftigt sich mit dem methodischen Vorgehen der em-
pirischen Untersuchung. Eine Analyse der empirischen Ergebnisse wird in Kapitel 5 durchge-
fiihrt, gefolgt von einer Interpretation der Ergebnisse in Kapitel 6. Eine Zusammenfassung der
zentralen Erkenntnisse dieser Arbeit wird in Kapitel 7 dargelegt. Final erfolgt in Kapitel § die
Ableitung von Implikationen fiir Wissenschaft und Praxis sowie die Behandlung der Limitati-

onen dieser Arbeit mit einem Ausblick fiir zukiinftige Forschungen in diesem Bereich.
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Unternehmen investieren zum Teil hohe Summen in WerbemaBBnahmen, um geeignete Bewer-
ber anzusprechen. Die Rekrutierungskommunikation von Unternehmen verfolgt dabei das Ziel,
den Arbeitgeber als Marke bekanntzumachen, das gewollte Arbeitgeberimage zu etablieren so-
wie eine positive Arbeitgeberattraktivitét iiber den gesamten Rekrutierungsprozess aufrechtzu-
halten (Tomczak, von Walter, & Henkel, 2011). Die Informationen, die Arbeitsuchende im
Laufe des Suchprozesses aufnehmen, setzen sich jedoch nicht nur aus dieser unternehmensge-
steuerten Kommunikation zusammen, sondern beinhalten auch Botschaften aus inoffiziellen
Kanilen. Das nachfolgende Kapitel beschéftigt sich einleitend mit moglichen Kontaktpunkten
im Arbeitgeberwahlprozess. AnschlieBend werden rekrutierungsrelevante Medien in unterneh-

mensabhingige und -unabhingige Quellen unterteilt und deren Charakteristika erarbeitet.

Der Arbeitgeberwahlprozess ldsst sich in drei Phasen einteilen — mit diversen Kontaktpunkten
zwischen Unternehmen und potenziellen Mitarbeitern. Die erste Phase beinhaltet den friithesten
Zeitpunkt des Arbeitgeberwahlprozesses, wo die Zielgruppe nicht aktiv auf Jobsuche ist und
sich somit weitestgehend passiv verhilt. In dieser Phase kann, wenn das Unternechmen bekannt
ist, durch generelle Botschaften der Organisation eine Vorpriagung potenzieller Bewerber zu-
stande kommen. Die zweite Phase, die tatsdchliche Informations- und Stellensuche, ist jener
Abschnitt im Arbeitgeberwahlprozess, auf welchen sich die vorliegende Arbeit konzentriert.
Hier finden eine aktive Auseinandersetzung der Jobsuchenden mit potenziellen Arbeitgebern
sowie die Eingrenzung von in Frage kommender Unternehmen statt. Ab diesem Zeitpunkt wird
die Zielgruppe mit arbeitgebermarkenspezifischen Botschaften durch das Unternehmen ver-
sorgt, was fiir viele Organisationen das Basisprogramm ihrer Employer-Branding-Kommuni-
kation darstellt. AbschlieBend beinhaltet die dritte Phase den tatséchlichen Auswahlprozess und
somit die finale Bewertungs- und Entscheidungsphase des zukiinftigen Arbeitgebers durch den

Bewerber (Von Walter & Kremmel, 2016).

Der soeben beschriebene Ablauf stellt aus Unternehmenssicht eine idealtypische Vorstellung
des Arbeitgeberwahlprozesses dar, in welchem die Informationsversorgung potenzieller Be-
werber ausschlieBlich durch die Organisation gesteuert wird. In der Realitit wird die wahrge-
nommene Attraktivitit eines Arbeitgebers jedoch in allen drei Phasen des Arbeitgeberwahlpro-
zesses neben diesen unternehmenseigenen Informationen auch durch inoffizielle Botschaften

aus unabhingigen Quellen beeinflusst.
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Eine in der Rekrutierungsforschung oft verwendete Klassifizierung rekrutierungsrelevanter In-
formationsquellen ist daher die Unterscheidung in unternehmensabhédngige und -unabhingige
Quellen (Cable & Turban, 2001). Die abhéngig-unabhingig Dimension bezieht sich dabei auf
das Ausmal} an Kontrolle, welche die Organisation {iber eine Quelle hat (Van Hoye, 2012).

Abbildung 1 gibt einen Uberblick iiber diese Klassifizierung.

( ) ( i ] )
(Online-)Personalwerbung, wie
Rekrutierungsbroschiren,
unternehmens- .
abhinei Stellenanzeigen,
g8 Unternehmenswebseiten,
Karrieremessen
\ J
Informationsquellen
( )
unternehmens- (dlgltale) Mundpr_ppgganda, Uber
unabhngig Social-Media, personliche Kontakte,
unabhdngige Medienberichte
1\ J _ J

Abbildung 1: Informationsquellen fiir Jobsuchende. Eigene Darstellung.

Unternehmensabhéngige Quellen sind Teil der Rekrutierungsaktivititen und diese beabsichtig-
ten Informationen konnen von der Organisation direkt gesteuert und kontrolliert werden. Per-
sonalwerbung ist in aller Regel vorteilhaft formuliert, mit dem Ziel, eine positive Botschaft an
potenzielle Bewerber zu senden. Bei dieser Art von Quellen geht es somit darum, iiber explizite
Werbemallnahmen das eigene Image als Arbeitgeber zu gestalten. Typische Formen von unter-
nehmensabhingigen Quellen sind Personalwerbung wie Rekrutierungsbroschiiren, Stellenan-
zeigen, Unternehmenswebseiten und Rekrutierungsmessen (Kaur & Dubey, 2014; Van Hoye,

2012; Kaaning, 2017).

Unternehmensunabhéngige Quellen konnen hingegen vom Unternehmen nicht direkt kontrol-
liert und nur indirekt {iber andere Rekrutierungsaktivitéiten beeinflusst werden. Uber diese Quel-
len werden sowohl positive wie auch negative Botschaften vermittelt. Im Gegensatz zu unter-
nehmensabhingigen Quellen werden unternehmensunabhingige Quellen vermutlich als glaub-
wiirdiger eingeschitzt, da diese nicht den expliziten Zweck verfolgen, das Unternehmen zu be-
werben. Beispiele unternehmensunabhéngiger Quellen sind online sowie offline stattfindende
Mundpropaganda und Medienberichte iiber das Unternehmen, die {iber unternehmensexterne

Quellen verbreitet werden (Van Hoye, 2012; Kaur & Dubey, 2014).

In den letzten Jahren wurde das Internet zu einem maf3geblichen Medium fiir beide Seiten, den

Personalverantwortlichen wie auch den Jobsuchenden, um Informationen iibercinander in
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Erfahrung zu bringen. Dabei spielen Soziale Medien eine entscheidende Rolle. Kaplan und Ha-
enlein (2010) definieren Soziale Medien als eine Gruppe von Online-Applikationen, welche auf
der Ideologie und Technologie des Web 2.0 griinden und die Erstellung sowie den Austausch
von nutzergenerierten Inhalten unterstiitzen. Diese werden sowohl von Unternehmen wie auch
von privaten Nutzern verwendet. Das Hauptcharakteristikum dieser Medien ist der Austausch
von Meinungen durch Kommentare und Bewertungen. In der Vielfalt an Social-Media-Platt-
formen existieren solche, die primér als private Netzwerke ausgelegt sind, wie zum Beispiel
Facebook oder YouTube. Zudem gibt es auch reine Business Netzwerke wie Xing, LinkedIn
oder kununu. Allen ist gemein, dass sich Gruppen von Menschen versammeln, die ein bestimm-
tes Interesse verfolgen und dies zumeist kostenfrei sowie mit geringen Eintrittsbarrieren bei
gleichzeitiger Erreichung einer breiten Masse an Menschen weltweit. So nutzen immer mehr
Organisationen Social Media, um sich als Unternehmen und Arbeitgeber zu préisentieren, an-
dererseits teilen auch Mitarbeiter auf solchen unternehmensunabhingigen Social-Media-Seiten
ihre Erfahrungen dariiber, wie es ist, bei einer Organisation zu arbeiten (Kaur & Dubey, 2014;

Biirge, 2016).

Die primédren Griinde fiir die zunehmende Nutzung des Internets im Rahmen der Jobsuche und
Rekrutierung sind ein leichter Zugang sowie die geringen Kosten dieses Mediums auf beiden
Seiten (Kaur & Dubey, 2014). Fiir diese Arbeit von Relevanz sind daher insbesondere online-
basierte Rekrutierungsquellen. Diese werden in weiterer Folge unterteilt in unternehmensab-
héngige Informationsquellen in Form von Online-Personalwerbung sowie andererseits in online

stattfindender Mundpropaganda als unternehmensunabhéngige Quellen.

2.1 Unternehmensabhingige Informationsquellen im Internet

Unternehmensabhéngige Informationsquellen beinhalten vom Unternehmen direkt gesteuerte
Informationen. Diese konnen im Rekrutierungskontext unter dem Begriff Personalwerbung zu-
sammengefasst werden. Personalwerbung ldsst sich als jede Form bezahlter Prasentation und
Werbung einer Organisation als Arbeitgeber durch das Unternehmen selbst definieren (Van
Hoye & Lievens, 2007b). Beispiele dafiir sind Unternehmensbroschiiren, Unternehmensweb-
seiten oder Stellenanzeigen (Kaur & Dubey, 2014). Generell hat die von Unternehmen zur Ver-
fligung gestellte Menge an Informationen deren Unverwechselbarkeit und Spezifitdt Auswir-

kungen auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitdt (Barber, 1998).
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Studien bestitigen, dass im Internet insbesondere die beiden Medien Stellenanzeigen auf On-
line-Jobborsen sowie Karrierewebseiten die praferierten Kanéle fiir Jobsuchende sind, um va-
kante Stellen zu finden (Petry, 2014; Thielsch, Traumer, Pytlik, & Kanning, 2012). Daher wird

im Folgenden auf diese beiden Kanéle genauer eingegangen.

Seit dem Aufkommen des Internets entwickelten sich Unternehmenswebseiten — insbesondere
der Teilbereich der Karrierewebseite — zu einer immer wichtiger werdenden Informationsquelle
fiir Jobsuchende. Webseiten bieten die Moglichkeit, eine schier unbegrenzte Menge an Infor-
mationen an ein unbeschrénktes und geografisch verstreutes Publikum bei relativ geringen Kos-
ten zu kommunizieren (Kaur & Dubey, 2014). Die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitét
kann bei Webseiten durch die Benutzerfreundlichkeit, Asthetik sowie die Menge und Niitzlich-
keit von zur Verfiigung gestellten Informationen beeinflusst werden (Williamson, Lepak, &
King, 2003). Dieser Bereich der internetbasierten Rekrutierung wurde bereits intensiv unter-

sucht (Kaur & Dubey, 2014).

Stellenanzeigen stellen nach wie vor den wichtigsten Weg dar, um auf vakante Stellen aufmerk-
sam zu machen. Im Internet sind diese vor allem auf Online-Jobborsen, auf der unternehmens-
eigenen Webseite oder in Social-Media-Kanilen zu finden. Stellenanzeigen auf Jobportalen
weisen eine besonders hohe Effizienz bei der Bewerberansprache auf. Dies liegt im Wesentli-
chen an der Tatsache, dass Personen, die auf der Suche nach einem Job sind, solche Seiten
gezielt aufsuchen. Der Inhalt von Stellenanzeigen setzt sich zumeist aus einer Beschreibung des
Unternehmens mit Vorziigen des Arbeitsplatzes sowie des Arbeitgebers, einer Beschreibung
der zu besetzenden Stelle und den Erwartungen an den Bewerber zusammen. Diese Darstellun-
gen zielen drauf ab, einen bestimmten Zielgruppentyp anzusprechen (Biirge, 2016; Kaaning,

2017; Barber, 1998).

Mehrere Studien bestitigen, dass spezifische Informationen in einer Stellenanzeige die Bewer-
bungsbereitschaft steigern (Kaaning, 2017). So kamen zum Beispiel Feldman et al. (2006) in
ithrer Studie zu dem Ergebnis, dass durch die Angabe spezifischer Informationen potenzielle
Bewerber eine Stellenanzeige als positiver und glaubwiirdiger einschéitzen und dies die Bewer-
bungsbereitschaft erhoht. Zudem ist die Glaubwiirdigkeit einer Stellenanzeige ein wesentlicher

Aspekt. So kommt Kaaning (2017) zu folgendem Schluss:

,, Wiihrend der Kunde bei Produkten offenkundige Ubertreibungen noch ganz gut ertrdgt, rea-
gieren Bewerber auf nicht glaubwiirdige Angaben in Stellenanzeigen mit Ablehnung. *
(Kaaning, 2017, S. 74)
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Bevor eine Bewerbung getitigt wird, wollen viele Personen mehr iiber einen mdglichen Arbeit-
geber erfahren und dies zunehmend aus Quellen, die nicht vom Unternehmen selbst stammen
und von diesem gesteuert werden. Daraus offenbart sich ein unterschwelliges Misstrauen ge-
geniiber unternehmensabhéngigen Informationen. Dies riihrt daher, dass die Glaubwiirdigkeit
von Werbung in den Augen der Empfénger seit Jahren kontinuierlich sinkt. Eine Stellenanzeige
oder Karrierewebseite ist schlussendlich nichts anderes als Werbung flir den Arbeitgeber

(Ferber, 2017; Reuter & Junge, 2014).

2.2 Unternehmensunabhingige Informationsquellen im Internet

Wihrend die zuvor behandelten Informationsquellen gezielte Malnahmen darstellen, um das
Arbeitgeberimage kontrollierter zu steuern, konnen andere Medien vom Unternehmen nur in-
direkt beeinflusst werden (Kaaning, 2017). Vor dem Vorhandensein des Internets kam man nur
zu authentischen und unabhéngigen Erfahrungsberichten aus erster Hand, wenn man jemanden
personlich kannte, der bereits flir das Unternehmen gearbeitet hat. Heutzutage besteht die Mo g-
lichkeit, sich im Internet iiber eine Vielzahl an Arbeitgeber-Eindriicken zu informieren, auch
ohne diese Personen tatsdchlich zu kennen. Fiir einen nach Jobinformationen Suchenden sind
von anderen Nutzern generierte Inhalte nur einen Mausklick entfernt. Aus Sicht des Bewerbers
und Jobinteressierten etablierten sich daher in letzter Zeit vermehrt Social-Media-Angebote,
neben unternehmenseigenen Informationen, als zusdtzlich herangezogene Quellen, um sich ein

umfassendes Bild {iber einen Arbeitgeber zu machen (Reuter & Junge, 2014; Ferber, 2017).

Basierend auf diesem Hintergrund entwickeln sich unternehmensunabhingige Informationen
zu einem erfolgskritischen Faktor, welcher mehr und mehr das Potenzial hat, die Wahrnehmung
von Arbeitgebern in den Augen von Jobsuchenden zu beeinflussen. Trotz der zunehmenden
Relevanz wurde dieser Art von onlinebasierten unternehmensunabhéngigen Informationsquel-
len in der Wissenschaft bisher noch wenig Beachtung geschenkt. Solche subjektiven und unab-
héngigen Meinungsduflerungen wie in sozialen Medien konnen unter dem Begriff der digitalen
Mundpropaganda zusammengefasst werden. Daher erfolgt in einem nachsten Schritt eine ge-

nauere Auseinandersetzung mit diesem Begriff.
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2.2.1 Digitale Mundpropaganda (eWOM)

Dem klassischen, personlich stattfindenden Empfehlungsmarketing durch Bekannte wird in der
Wissenschaft sowie Praxis seit Jahren grofle Aufmerksamkeit geschenkt. Diese Form der Mei-
nungsverbreitung stellt die dlteste Art der Informationsweitergabe dar. In der deutschsprachigen
Literatur werden zur Beschreibung dieses Konzeptes die Termini ,,Mundpropaganda“ sowie die

englische Bezeichnung ,,Word-of-Mouth* (WOM) verwendet (Lis & Korchmar, 2013).

Offline stattfindende Mundpropaganda wird als klassische Form der Informationsverbreitung
angesehen und stellt eine spezifische Art sozialen Einflusses durch die Artikulation subjektiver
Sichtweisen dar. Dieses Konzept erfahrt gro3e Beliebtheit in der Marketingliteratur und wird
in dieser Hinsicht als informelle Kommunikation zwischen (potenziellen) Konsumenten iiber
Produkte sowie Dienstleistungen definiert. Aus der Sicht von unternehmensexternen Indivi-
duen ist Mundpropaganda oft das einzige Medium, um Negatives iiber ein Unternehmen zu
erfahren. Bezogen auf einen wirtschaftlichen Kontext kann die Verbreitung von WOM &uBerst
schnell passieren und dies zumeist ohne das Zutun der betroffenen Organisation. Fiir Unterneh-

men ist WOM somit nicht direkt kontrollierbar (Lis & NeBler, 2014).

Die Unfahigkeit, WOM direkt kontrollieren zu konnen, birgt aus Unternehmenssicht sowohl
Vor- als auch Nachteile. Einerseits trigt dies dazu bei, dass WOM aufgrund des inoffiziellen
Charakters iiberwiegend als glaubwiirdig eingeschitzt wird (Van Hoye & Lievens, 2005). Dies
ist bei vorteilhaften Botschaften fiir das Unternehmen wiinschenswert. Dem gegeniiber steht,
dass es durch die wahrgenommene hohe Glaubwiirdigkeit bei negativen Inhalten schwerfallt,

diese durch vom Unternehmen gesendete Botschaften wieder zu relativieren.

Menschen haben unterschiedliche Motive und Motivationen, Mundpropaganda zu dullern und
als Informationsquelle heranzuziehen. Produktbegeisterung, Altruismus, Selbstdarstellung als
Experte und die Bindung zum Unternehmen konnen fiir die AuBerung positiver WOM verant-
wortlich sein. Negative Mundpropaganda kann zur Frustrationsreduktion, Vergeltung oder auch
aufgrund von Altruismus-Motiven von den Sendern einer Botschaft geduflert werden
(Sundaram, Mitra, & Webster, 1998). Seitens des Rezipienten ist vor allem das Bediirfnis nach
Informationen das ausschlaggebende Motiv, warum Mundpropaganda zur Entscheidungsfin-

dung herangezogen wird (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004).

Die Verbreitung von WOM erfolgt im klassischen Sinne iiber den personlichen Weg. Eine neu-
ere Entwicklung stellt die Bekanntmachung tiber das Internet dar. Durch die zunehmende Nut-
zung des Internets und die damit neu entstandenen Kommunikationswege entwickelte sich die
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elektronische Form des Word-of-Mouth, im Englischen ,,Electronic Word-of-Mouth* (eWOM)
oder auf Deutsch digitale Mundpropaganda genannt. Die Untersuchung dieses Phinomens ist

ein noch junger Forschungsbereich (Lis & Korchmar, 2013).

Es existieren einige Uberschneidungen zwischen klassischer und digitaler Mundpropaganda,
jedoch auch klare Unterschiede. Traditionelle WOM ist charakterisiert durch eine direkte inter-
personelle Kommunikation zwischen Sender und Empfanger und ist nur an einen eng definier-
ten Freundes- und Bekanntenkreis gerichtet. Digitale Mundpropaganda zeichnet sich hingegen
durch eine indirekte, iberwiegend 6ffentliche Kommunikation, welche {iber den Kommunika-
tionskanal des Internets stattfindet, aus, wobei keine soziale Beziehung zwischen Sender und
Empfinger der Nachricht bestehen muss. Die Inhalte von klassischer wie auch digitaler Mund-
propaganda konnen sowohl positiv wie auch negativ gerichtet sein und sich dementsprechend
vorteilhaft sowie im anderen Fall nachteilig auf das Unternehmensimage auswirken. Eine zu-
sitzliche Unterscheidung zwischen diesen beiden Arten der Mundpropaganda ist, dass eWOM
iiberwiegend schriftlich sowie zeit- und ortsunabhéngig stattfindet. Dadurch verbreitet sich die
gesendete Botschaft schneller und ist anonymer. Ein weiteres Charakteristikum von eWOM ist,
dass die Nachrichten speicherbar sind und durch eine gezielte Suche von unbeschriankt vielen
Personen abgerufen werden konnen. Somit hat jeder zeitunabhidngig die Moglichkeit, weltweit
Rezensionen zu verfassen und zu lesen (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004;

Lis & Korchmar, 2013; Lis & NeBler, 2014).

Auch bezogen auf den Rekrutierungskontext spielt Mundpropaganda eine entscheidende Rolle.
Arbeitsbezogene WOM kann als unternechmensunabhingiger Informationsaustausch zwischen
Individuen iiber eine Organisation als Arbeitgeber oder iiber spezifische Jobs definiert werden
(Van Hoye & Lievens, 2009). Arbeitsbezogene Mundpropaganda bezieht sich somit darauf,
wie inoffiziell von anderen — und dabei insbesondere von (ehemaligen) Betriebsangehorigen —
iiber ein Unternehmen beziehungsweise einen Arbeitgeber aus eigenem Antrieb gesprochen
wird (Kaaning, 2017). Die enorme Menge an verfiigbaren Informationen im World Wide Web
fithrt dazu, dass digitale Mundpropaganda in Form von Online-Kommentaren und -Bewertun-
gen in der heutigen Zeit eine bedeutende Rolle in der Entscheidungsbeeinflussung einnimmt
(Lis & Korchmar, 2013). Neben Bewertungen zu Produkten und Dienstleistungen ist es seit
Anfang der 2000er-Jahre auch moglich, Insiderinformationen iiber Unternehmen und deren Ar-
beitsbedingungen in Form von Mundpropaganda im Internet auf eigens dafiir konzipierten
Plattformen zu erhalten (Schmidt, 2018). Auf diese spezifischen Plattformen, Online-Arbeitge-

berbewertungsportale genannt, wird im nachfolgenden Teil eingegangen.
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2.2.2 Online-Arbeitgeberbewertungsportale

Mit der zunehmenden Verbreitung des Internets verlagert sich die Informationssuche verstirkt
auf online-basierte Quellen. Bewertungsportale aller Art erfreuen sich anwachsender Beliebt-
heit, so auch Arbeitgeberbewertungsportale. Aufgrund der Suchmaschinenoptimierung solcher
Webseiten sto3t man bei der Informationssuche zu potenziellen Arbeitgebern schnell auf diese
Plattformen. Diese neuartige Informationsquelle ist ein zunehmend wichtig werdender Aspekt,
welcher auf die Reputation von Unternehmen wirken kann und sich in weiterer Folge auf die
Entscheidung eines Jobsuchenden, sich bei einem Unternehmen zu bewerben, auswirkt (Reuter

& Junge, 2014; Ferber, 2017; Schmidt, 2018).

Eine 2015 vom deutschen Digitalverband Bitkom verdffentlichte représentative Studie kommt
zu dem Ergebnis, dass drei von zehn Internetnutzern Onlinebewertungen zu Arbeitgebern lesen.
76 Prozent von denen, die vorhatten, ihren Job zu wechseln, wurden durch diese Bewertungen
in ihrer Entscheidung beeinflusst. Knapp mehr als die Hélfte (53 Prozent) der Wechselwilligen
wurden dabei in der Entscheidung fiir den neuen Arbeitgeber bestérkt, 47 Prozent haben sich

nach Durchsicht der Bewertungen gegen den Arbeitgeber entschieden (Bitkom, 2015).

Wihrend dieser Trend der Nutzung von Online-Arbeitgeberbewertungsportalen in der Praxis
bereits mehr und mehr angekommen ist sowie insbesondere grolere Unternehmen sich aktiv
mit diesem Thema beschéftigen, ist die wissenschaftliche Behandlung dieser Thematik noch
wenig fortgeschritten (Schmidt, 2018). Eine theoretische Auseinandersetzung ist aufgrund der
steigenden Brisanz ein wichtiger wissenschaftlicher Beitrag in diesem noch relativ unbehan-

delten Forschungsfeld und soll daher im Rahmen dieser Arbeit erfolgen.

Primér agieren drei zentrale Gruppen von Akteuren auf Online-Arbeitgeberbewertungsporta-
len, wie in Abbildung 2 illustriert. In einer aktiven Rolle sind dies diejenigen, die ein Unterneh-
men als Arbeitgeber bewerten. Dies sind zumeist Inhaber einer Stelle im Unternehmen, welche
ihre Erfahrungen in einer 6ffentlich zuginglichen Weise publizieren. Die zweite Gruppe sind
die Jobsuchenden, welche sich prinzipiell passiv verhalten und diese Plattformen besuchen, um
Informationen zu konsumieren. Die dritte und letzte Gruppe sind die bewerteten Unternehmen.
Ob sich ein Unternehmen aktiv oder passiv verhélt, hingt stark von der gewéhlten Employer-

Branding-Strategie ab.
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Abbildung 2: Zentrale Akteure auf Online-Arbeitgeberbewertungsportalen. Eigene Darstellung.

Die erste Gruppe von Akteuren sind derzeitige und ehemalige Mitarbeiter (sowie teilweise auch
Bewerber), welche die Moglichkeit nutzen, ihre positiven wie negativen Arbeitserfahrungen
mit einem Unternehmen mit anderen zu teilen. Einige Firmen motivieren ihre Mitarbeiter pro-
aktiv dazu, eine Bewertung auf diesen Plattformen abzugeben, zum Beispiel durch Rundmails.
Bewertet werden dabei unter anderem die Themenbereiche Arbeitsumgebung, Fithrung, Kolle-
gialitdt, Bezahlung sowie von den Bewerbern der Bewerbungsprozess. Das Schreiben von Be-
wertungen ist gratis. Die Berichte werden anonym verdffentlicht, allerdings muss zur Verifi-
zierung zumindest eine giiltige Mailadresse und der Name des bewerteten Unternehmens ange-

geben werden (Konsgen, Schaarschmidt, Ivens, & Munzel, 2018; Schmidt, 2018).

Es gibt Unterschiede in der Darstellung der Bewertungen auf den verschiedenen Bewertungs-
plattformen. Manche stellen Kategorien zur Verfiigung, um die Arbeitgeber auf einer Beurtei-
lungsskala bewertet zu konnen, bei anderen konnen Pro- und Contra-Punkte in schriftlicher
Form angegeben werden, wiederum andere bieten beides. Grundsétzlich ermoglichen alle Platt-

formen die Chance, Feedback in Form von Flietext zu geben (Schmidt, 2018).

Es ist ein groes Anliegen aller Plattformen, die Angemessenheit der Bewertungen zu gewéhr-
leisten. Kritik ist erlaubt, jedoch nur in einer diplomatischen und zivilisierten Art und Weise.
Werden die Plattformbestimmungen nicht eingehalten, zum Beispiel durch eine unangemes-
sene Wortwahl oder das Nennen von Namen, wird der Bewertende aufgefordert, dies zu korri-

gieren, ansonsten wird die Bewertung geldscht (Schmidt, 2018).
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Die zweite Gruppe von Akteuren sind Personen, die sich aktiv auf Jobsuche befinden und ein
Informationsdefizit iiber einen potenziellen Arbeitgeber beseitigen wollen, um in weiterer
Folge eine fundiertere Entscheidung treffen zu konnen. Sie erhalten auf Online-Arbeitgeberbe-
wertungsplattformen wertvolle und authentische Informationen iiber Arbeitgeber, zu welchen
sie ohne dieses Medium womdglich keinen Zugang hitten. Bewertungen sind auf solchen Platt-
formen fiir gewohnlich o6ffentlich zugénglich und es ist keine Registrierung notwendig, um sie

lesen zu konnen (Schmidt, 2018).

Die dritte Gruppe sind die bewerteten Unternehmen. Die meisten Plattformen bieten dieser
Zielgruppe die Chance, ein Unternehmensprofil anzulegen, um die Organisation zu bewerben.
Wenn dieses Profil befiillt ist, sehen die Nutzer dieser Seite die unternehmenseigenen Informa-
tionen, bevor sie zu den eigentlichen Arbeitgeberbewertungen gelangen. Zudem kann von den
Unternehmen zu den Bewertungen Stellung genommen werden. Nicht auf Bewertungen zu re-
agieren kann fiir Organisationen das Risiko eines langfristigen Reputationsschadens bringen
und talentierte Mitarbeiter davon abhalten, sich zu bewerben. Viele Firmen sind sich dieser

Tragweite noch nicht bewusst (Schmidt, 2018).

Beinahe alle diese Portale zur Arbeitgeberbewertung entstanden in den Jahren 2005 bis 2007,
wobei im deutschsprachigen Raum , kununu® die mit Abstand am weitesten verbreitete und
bekannteste Plattform ist. Andere, allerdings weniger bekannte, Plattformen sind der deutsch-
sprachige Ableger des nordamerikanischen Anbieters ,,Glassdoor* sowie die deutschen Portale

,,Jjobvoting.de* sowie ,,meinchef.de* (Reuter & Junge, 2014).

Der deutschsprachige Marktfiihrer kununu, ein in Osterreich gegriindetes Unternehmen, ist seit
2007 online. Mit Stand August 2018 verfiigt kununu iiber circa 2.795.000 Bewertungen zu rund
742.000 Firmen. Von diesen Gesamtzahlen entfallen 204.623 Bewertungen auf 44.526 Oster-
reichische Unternehmen. Monatlich besuchen etwa 2,5 Millionen User das Portal und erzeugen
rund 7,5 Millionen Seitenaufrufe. Das Portal kununu ist die zentrale Anlaufstelle fiir Arbeitge-
berbewertungen im deutschsprachigen Raum. Die Anzahl an Aufrufen zeigt, dass diese Bewer-
tungen eine hohe Reichweite haben und zur Meinungsbildung herangezogen werden. Auch nur
eine einzelne Bewertung kann den Aufruf von tausenden Besuchern erzielen (kununu, 2018a;

Reuter & Junge, 2014; Schmidt, 2018).

Auf kununu haben (ehemalige) Mitarbeiter, Lehrlinge und Bewerber die Moglichkeit, den (po-
tenziellen) Arbeitgeber in anonymisierter Form zu bewerten. Dazu miissen anfangs der Firmen-

name und die besetzte Position (von Management bis Praktikant) angegeben werden. Nach der
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Abfrage einer generellen Uberschrift fiir die Bewertung werden die vier Uberkategorien ,,Un-
ternehmenskultur®, ,,Vielfalt®, ,,Arbeitsumgebung* sowie ,,Karriere* abgefragt. Eine genauere
Aufschliisselung dieser Uberkategorien gibt Tabelle 1. Diese einzelnen Kategorien sollen an-
hand einer 5-stufigen Likert-Skala (von ,,sehr schlecht” bis ,,sehr gut®) bewertet werden, zu-
sitzlich kann zu jeder Kategorie eine schriftliche Stellungnahme verfasst werden. Darauffol-
gend konnen mogliche Verbesserungsvorschlége fiir den Arbeitgeber sowie generelle Pro- und
Contra-Punkte zu den Arbeitsbedingungen angegeben werden. AbschlieBend kann dariiber ent-
schieden werden, ob man die Firma anderen weiterempfiehlt und final kénnen die vom Unter-

nehmen gebotenen Benefits eingetragen werden (kununu, 2018b).

Unternehmenskultur Arbeitsumgebung
Arbeitsatmosphare Arbeitsbedingungen
Kommunikation Umwelt-/Sozialbewusstsein
Kollegenzusammenhalt Karriere
Work-Life-Balance Gehalt/Sozialleistungen
Vorgesetztenverhalten Image

Interessante Aufgaben Karriere/Weiterbildung
Vielfalt

Gleichberechtigung

Umgang mit alteren Kollegen

Tabelle 1: Bewertungskategorien auf kununu. Eigene Darstellung.

Die Unternehmen haben die Mdoglichkeit, kostenfrei anhand einer Kommentarfunktion zu den
Bewertungen Stellung zu nehmen. Diese Funktion wird jedoch bis dato nur von einer Minder-
heit genutzt. Zudem haben Unternehmen gegen Bezahlung eines Entgelts in Form eines Emplo-
yer-Branding-Profils die Chance einer ausfiihrlichen Unternehmensdarstellung durch Texte,
Links, Bilder sowie Videos (Reuter & Junge, 2014; kununu, 2018a). Die Vorteile aus Unter-

nehmenssicht prasentiert das Portal wie folgt:

., Auf Social Media-Plattformen — und kununu wird zu diesen hinzugezdihlt — geht es um Prd-
senz, Markenaufbau und Steigerung der Bekanntheit unter potentiellen Bewerbern. Erst wenn
man bekannt ist, generiert man auch Bewerbungen. “ (kununu, 2018a)

Laut eigenen Angaben wird die Seriositit von kununu einerseits durch die Bewertungsmethodik
garantiert. Die Bewertungsfunktionen griinden auf dem EFQM-Modell (European Foundation
for Quality Management) zur qualitativen Einschédtzung von Unternehmen. Damit soll gewéhr-
leistet werden, dass auch bei Bewertungen ohne Kommentare ein umfassendes Arbeitgeberbild

entsteht. Andererseits wird jeder Eintrag von kununu auf gesetzliche sowie moralische Regeln
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kontrolliert und diese gegebenenfalls deaktiviert. Zudem muss bei der Abgabe einer Bewertung
eine korrekte Mailadresse angegeben werden. Des Weiteren konnen Arbeitgeber bedenkliche
Eintrdge melden und diese werden sodann vom Support-Team {iberpriift. Bei Nichteinhaltung

der Regeln wird der Verfasser dazu aufgefordert, die Bewertung zu korrigieren (kununu,
2018a).

Bezogen auf mdgliche Manipulationsversuche durch die Unternehmen gibt die Plattform an,
dass diese durch die hohen Kontrollmechanismen &uferst schwer durchzufithren und zudem
sehr kurzfristig gedacht sind. In Zeiten der Transparenz des Internets konnen Manipulationen
rasch an die Offentlichkeit gelangen und der Arbeitgebermarke nachhaltig schaden. Zusitzlich
sind — bezogen auf diese Thematik — natiirliche Mechanismen am Werk. Personen, die auf ge-
falschte Bewertungen vertrauen und einen Job annehmen, werden bei einer massiven Abwei-
chung von der geschilderten Arbeitsrealitidt im Unternehmen hochstwahrscheinlich ihre Erfah-
rungen auf der Bewertungsplattform kundtun. Ferner verweist die Plattform darauf, dass derar-
tige Manipulationen kein Kavaliersdelikt sind, sondern eine wettbewerbsrechtliche Unzuldssig-

keit darstellen und nach dem Zivilrecht geahndet werden (kununu, 2018a).

Zusammenfassend lésst sich sagen, dass sich ein gro3er Anteil der Bewerber proaktiv im Inter-
net iiber mogliche Arbeitgeber informiert. Dabei ist das Vertrauen in authentische Erfahrungs-
berichte hoch. Die Befragungen in diesem Bereich zeigen, dass die Bedeutung von Online-
Arbeitgeberbewertungsportalen auf einem relevant hohen Level liegt und dieser Trend konti-
nuierlich steigt. Noch nie zuvor war es fiir Arbeitsuchende so leicht, Hintergrundinformationen
zu potenziellen Arbeitgebern zu bekommen. Dieses frei zugdngliche Feedback kann der finale
AnstoB sein, sich fiir den einen oder anderen Arbeitgeber zu entscheiden. Unternehmen sollten
daher diese Entwicklung nicht ignorieren, um im Kampf um die Besten wettbewerbsfahig zu
sein und um es auch langfristig zu bleiben. Aus diesem Grund miissen Unternehmen bei der
Gestaltung einer umfassenden Employer-Branding-Strategie neben klassischen Instrumenten
auch das Thema der nicht direkt steuerbaren digitalen Mundpropaganda miteinbeziehen. Daher
kann das Employer Branding heutzutage nicht mehr nur aus einer der Unternehmensstrategie
dienlichen Kommunikation bestehen, sondern diese muss auch glaubwiirdig sein sowie einem

konsistenten Handeln folgen (Ferber, 2017; Reuter & Junge, 2014).
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Insbesondere in der Anfangsphase des Rekrutierungsprozesses ist eine Kernaufgabe von Un-
ternehmen in der Rolle des Arbeitgebers die Kommunikation von Informationen iiber die Or-
ganisationswerte und -kultur, die Arbeitsbedingungen und Erwartungen sowie den Job — mit
dem Ziel, kiinftige Mitarbeiter zu iiberzeugen, in das Unternehmen eintreten zu wollen
(Popovich & Wanous, 1982). Wie bereits geschildert, nehmen jedoch auch vom Unternehmen
unabhingige Informationsquellen einen wichtigen Platz in der potenziellen Einstellungsbeein-

flussung von Jobsuchenden ein.

Diese Art von Kommunikation, die darauf ausgerichtet ist, jemanden von etwas zu iiberzeugen
und dadurch eine Einstellungs- sowie Verhaltensédnderung in die vom Sender gewiinschte Rich-
tung herbeizufiihren, nennt sich persuasive Kommunikation. Die Persuasionsforschung be-
schiftigt sich primdr mit der Frage, wie durch Medieninhalte die Einstellung der Rezipienten
beeinflusst wird. Die Wirkung von persuasiver Kommunikation ist ein Resultat komplexer Pro-
zesse, welche durch verschiedenste intervenierende Faktoren (wie der Involviertheit des Rezi-
pienten oder der Glaubwiirdigkeit des Kommunikators) beeinflusst wird (Wirth & Kiihne,
2013).

Charakteristisch fiir jegliche Art von Kommunikationsprozessen ist, dass sich diese aus einem
Sender oder Kommunikator, einem Empfénger, einem Botschaftsinhalt sowie einem Kommu-
nikationsmedium zusammensetzen (Jackson, 1992). Persuasive Kommunikation wie die im
Rekrutierungskontext stattfindende kann anhand der sogenannten ,,Lasswell-Formel*, welche
ein grundlegendes Modell der Massenkommunikation darstellt, illustriert werden. Diese Formel
betrachtet den folgenden Zusammenhang:

“Who Says What In Which Channel To Whom With What Effect?”
(Lasswell, 1948, S. 216)

Diese Formel eignet sich gut dazu, die in dieser Studie untersuchten Kommunikationsvorgénge
zu analysieren. Tabelle 2 bildet die einzelnen Bestandteile ab. Die Kommunikatoren der beiden
untersuchten Informationsquellen Online-Personalwerbung und Online-Arbeitgeberbewertun-
gen sind einerseits Personalverantwortliche sowie andererseits Stelleninhaber. Die Aufgabe der
Personalverantwortlichen ist es, einen positiven Botschaftsinhalt an potenzielle Bewerber zu
iibermitteln. Die von den Stelleninhabern kommunizierten Botschaften kdnnen hingegen so-
wohl positiv wie auch negativ formuliert sein. Die Zielempfanger sind bei beiden Medien pri-

mér Jobsuchende. Zwischen Kommunikator und Empfinger der Nachricht muss kein
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personliches Verhiltnis vorhanden sein, da der Kommunikationskanal beider Ubertragungs-
wege das Internet ist. Die Botschaft wird dabei in schriftlicher Form iibermittelt. Die Kommu-
nikationswirkung beinhaltet alle durch kommunikative Aktivititen ausgeldsten Verdanderungen
im menschlichen Organismus. Von der Kommunikationswirkung ist der Kommunikationser-
folg zu unterscheiden. Die Kommunikationswirkung im Rahmen dieser Arbeit stellt die durch
den Jobsuchenden als hoch, niedrig oder neutral wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitét dar.
Der Kommunikationserfolg in diesem Szenario ist die tatsdchliche Bewerbung des Arbeitsu-
chenden bei einem Unternehmen. Fiir die im Rahmen dieser Arbeit bearbeitete Fragestellung
ist jedoch nur die Kommunikationswirkung — gemessen durch die wahrgenommene Arbeitge-

berattraktivitit, welche eine Form der Beeinflussung darstellt — von Bedeutung (Briine, 1989).

Wer (bermittelt Kommunikator Personalverantwortlicher Stelleninhaber

Positive Positive vs. negative
welche Information Botschaftsinhalt Personalwerbung Arbeitgeberbewertung
auf welchem Online-Arbeitgeber-
Ubertragungsweg Kommunikationskanal Online bewertungsportal
an wen Empfanger Jobsuchende Jobsuchende
mit welcher Wirkung? | Kommunikationswirkung | Arbeitgeberattraktivitit? | Arbeitgeberattraktivitat?

Tabelle 2: Kommunikationsanalyse nach Lasswell. In Anlehnung an (Briine, 1989, S. 8).

3.1 Elaboration Likelihood Model

Ein Modell, das bereits vielfach zur Analyse persuasiver Kommunikation verwendet wurde, ist
das ,,Elaboration Likelihood Model* (ELM) von Petty und Cacioppo (1986). Das theoretische
Gertist dieses Modells verfolgt folgenden Zweck: ,,organizing, categorizing, and understanding
the basic process underlying the effectiveness of persuasive communication” (Petty &
Cacioppo, 1986, S. 125). Cable und Turban (2001) ziehen das ELM heran, um die Informati-
onsverarbeitung und mogliche Einstellungsdnderung im Kontext rekrutierungsrelevanter Quel-

len zu analysieren.

Die Basisannahme dieses Modells ist, dass zwei unterschiedliche Formen bei der Verarbeitung
persuasiver Botschaften existieren, die ,,zentrale Route* und die ,,periphere Route*, wobei einer
dieser beiden Wege vom Empfinger einer Nachricht verfolgt wird. Auf der ,,zentralen Route*

findet eine ausflihrliche Auseinandersetzung des Empfangers mit den Argumenten der
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Botschaft statt. Als Beispiele im Rekrutierungskontext konnen fiir die Verarbeitung auf der
zentralen Route Bewerbungsgespriache genannt werden. Im Gegensatz dazu beinhaltet die Ver-
arbeitung von Information auf der peripheren Route keine sorgfiltige Priifung der gesendeten
Botschaft, sondern es findet nur eine oberflidchliche Beschéftigung mit den Inhalten der Nach-
richt statt. Die Information wird hier anhand einfacher Signale (,,simple cues*) bewertet. Diese
Signale sind gewisse Charakteristika des Senders oder der Botschaft, beispielsweise die Exper-
tise des Senders oder die Linge der Botschaft. Ein Beispiel einer Informationsquelle, die auf
einer peripheren Route verarbeitet wird, ist die Werbung eines Unternehmens im Fernsehen

(Cable & Turban, 2001; Petty & Cacioppo, 1986; Lis & Korchmar, 2013).

Wenn fiir die Verarbeitung von Information die zentrale Route verwendet wird, ist es wahr-
scheinlicher, dass eine Einstellungs- und in weiterer Folge eine Verhaltensdnderung eintritt.
Die Forschung in diesem Bereich zeigt, dass eine aktive kognitive Involvierung zu nachhaltig
bestehendem Wissen fiihrt, verglichen mit Wissen, welches {iber die periphere Route aufge-
nommen wird. Umgelegt auf den Rekrutierungskontext kann davon ausgegangen werden, dass
es fiir den Grad der Beeinflussung des Jobsuchenden ausschlaggebend ist, auf welcher dieser
beiden Routen die Information verarbeitet wird (Cable & Turban, 2001; Petty & Cacioppo,
1986).

Welche Route gewéhlt wird, hdngt primér von der Motivation und Féhigkeit ab, die Information
verarbeiten zu wollen und zu kénnen. Wenn eine Person nicht die bendtigte Motivation und
Fahigkeit vorweist, wird die Information auf der peripheren Route verarbeitet, mit dem Ergeb-
nis einer geringeren Uberzeugungsverinderung. Cable und Turban (2001) gehen davon aus,
dass Jobsuchende ausreichend Fahigkeiten vorweisen, um die Informationen aus verschiedenen
Quellen zu verarbeiten. Bezogen auf die Motivation kann davon ausgegangen werden, dass
aufgrund der hohen personlichen Relevanz einer Entscheidung wie der fiir einen zukiinftigen
Arbeitgeber auch damit gerechnet werden kann, dass die entsprechende Motivation vorhanden
ist, die Information aktiv zu verarbeiten. Dieser Argumentation soll in der vorliegenden Arbeit
gefolgt werden. Ob nun eine Verarbeitung auf der zentralen Route erfolgt, hingt nach Cable
und Turban (2001) besonders von drei kontextuellen Faktoren ab: dem Vorwissen des Jobsu-
chenden iiber einen Arbeitgeber, der wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitit sowie der

Glaubwiirdigkeit einer Informationsquelle (Cable & Turban, 2001; Petty & Cacioppo, 1986).

Wenn Personen mit unternehmensrelevanten Informationen in Berithrung kommen, bildet sich
sogenanntes arbeitgeberrelevantes Wissen. Jede Form von Information — von Unternehmens-

werbung bis hin zu Mundpropaganda durch Freunde — hat das Potenzial, das
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arbeitgeberrelevante Wissen von Jobsuchenden zu priagen. Cable und Turban (2001) definieren
arbeitgeberrelevantes Wissen als alle Erinnerungen und Assoziationen, die Arbeitsuchende zu
einer Organisation haben und unterteilen dieses Wissen in die drei Dimensionen Arbeitgeber-
bekanntheit, -reputation und -image. Die Arbeitgeberreputation umfasst das generelle 6ffentli-
che Ansehen und Prestige als Arbeitgeber im Vergleich zu anderen Unternehmen, das Arbeit-
geberimage bezieht sich auf die eigenen Vorstellungen eines Jobsuchenden {iber das Unterneh-
men als Arbeitgeber. Diese beiden Aspekte konnen sich jedoch nur dann entfalten, wenn eine
gewisse Arbeitgeberbekanntheit vorhanden ist. Wenn nun ein Arbeitsuchender auf ein neues
Unternehmen aufmerksam wird, wird eine neue Vorlage mit diesen Dimensionen angelegt und
die dazugehorigen Erinnerungen abgespeichert. Dieses Wissen beeinflusst in weiterer Folge die
Verarbeitung von und Reaktionen auf Informationen iiber die Organisation (Cable & Turban,

2001).

Das (Vor-)wissen eines Jobsuchenden {iber einen Arbeitgeber hat Einfluss auf mehrere As-
pekte. Zum einen beeinflusst es die Reaktion auf zukiinftige Arbeitgeberinformationen, zum
anderen hat es Auswirkungen auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit und final wirkt
es auf die Bewerbungsabsicht und ob eine Beziehung mit dem Unternehmen eingegangen wird.
Aus diesem Grund ist das Vorwissen iiber einen Arbeitgeber ausschlaggebend dafiir, ob Infor-
mationen zentral oder peripher verarbeitet werden (Cable & Turban, 2001; Petty & Cacioppo,
1986).

Gemaif Cable und Turban (2001) kann angenommen werden, dass, wenn vonseiten der Jobsu-
chenden sehr wenig Wissen iiber die Arbeitgeberreputation und oder das -image einer Organi-
sation vorhanden ist, diese die Motivation mitbringen, verschiedene Informationsquellen iiber
das Unternehmen zu konsultieren. Begriindet kann diese Annahme damit werden, dass diese
neuen Informationen womdoglich von personlicher Relevanz sein konnten, um zu evaluieren, ob
das Unternehmen als potenzieller Arbeitgeber in Frage kommt. Auf der anderen Seite, wenn
Arbeitsuchende bereits reichlich relevante Arbeitgeberinformationen besitzen, werden sie se-
lektiver in der Auswahl, welche Informationen aktiv verarbeitet werden (Cable & Turban,

2001).

Eines der wichtigsten Resultate von arbeitgeberrelevantem Wissen ist der Grad der wahrge-
nommenen Arbeitgeberattraktivitit. Die wahrgenommene Attraktivitit ist ausschlaggebend da-
fiir, ob ein Jobsuchender zukiinftige Informationen aktiv verarbeitet oder nicht und wie viel Zeit
investiert wird, um zusétzliche Informationen iiber die Organisation einzuholen (Cable &

Turban, 2001).
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Jobsuchende sprechen Informationen ein unterschiedliches Mafl an Glaubwiirdigkeit zu, je
nachdem von welcher Quelle sie stammen (Fisher, Ilgen, & Hoyer, 1979). Da Arbeitsuchende
darum bemiiht sind, herauszufinden, wie es tatsichlich ist, bei einem Unternehmen zu arbeiten,
sind sie auch daran interessiert, Informationen aus glaubwiirdigen Quellen zu bekommen
(Cable & Turban, 2001). Dieses Kriterium der Glaubwiirdigkeit ist insbesondere fiir die vorlie-
gende Arbeit von hochstem Interesse, da es als mogliche moderierende Variable zwischen In-
formationsquelle und Arbeitgeberattraktivitit fungiert. Daher wird die Glaubwiirdigkeit im

nachfolgenden Abschnitt detailliert betrachtet.

3.2 Glaubwiirdigkeit rekrutierungsrelevanter Informationsquellen

Das Entstehen von neuartigen Informationsquellen und die quantitative Zunahme des Informa-
tionsangebots erhohen den Bedarf, diese Informationen zu filtern. Ein dabei essenzieller Filter
ist die Beurteilung der Glaubwiirdigkeit durch das Selektieren in Informationen, denen vertraut
und nicht vertraut werden kann (Lis & Korchmar, 2013). Potenzielle Bewerber sprechen ver-
schiedenen Rekrutierungsquellen ein unterschiedliches Mal3 an Glaubwiirdigkeit zu. Dies kann
in weiterer Folge eine Erklérung fiir die uneinheitlichen Effekte von verschiedenen Quellen auf
das Rekrutierungsergebnis sein (Van Hoye & Lievens, 2007b; Fisher, Ilgen, & Hoyer, 1979;
Cable & Turban, 2001). Ein Ansatz zur Erklarung dieser unterschiedlichen Ergebnisse ist das
Quellen-Glaubwiirdigkeitskonzept (Eisend, 2004; Pornpitakpan, 2004). Dieses konstatiert, dass
glaubwiirdigere Informationsquellen iiberzeugender sind und somit wahrscheinlicher zu einer
Anderung der Einstellung und des Verhaltens fiihren (Van Hoye & Lievens, 2007b). Die fiir
diese Untersuchung durchgefiihrte Literaturrecherche ergab, dass bereits diverse Studien exis-
tieren, welche sich mit der Glaubwiirdigkeit rekrutierungsrelevanter Informationsquellen aus-

einandersetzen.

Das Quellen-Glaubwiirdigkeitskonzept soll in weiterer Folge verwendet werden, um die Ef-
fekte von Online-Personalwerbung und Online-Arbeitgeberbewertungen als arbeitgeberrele-
vante Informationsquellen in einer webbasierten Umgebung zu untersuchen. Zudem wird ge-
priift, inwiefern unterschiedliche Valenzen einer Botschaft diesen Quelleneffekt beeinflussen
(Van Hoye & Lievens, 2007b). In dieser Studie werden unternehmensabhéngige Informations-
quellen als Online-Personalwerbung von Personalverantwortlichen und unternehmensunabhén-
gige Quellen als Online-Arbeitgeberbewertungen durch Stelleninhaber operationalisiert. Da
Jobsuchende im realen Leben bei der Informationssuche zu einem potenziellen Arbeitgeber

vielfach arbeitgeberrelevante Informationen aus verschiedensten Quellen zur Verfligung haben,
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wird sich die vorliegende empirische Arbeit mit dieser Thematik auseinandersetzen und mog-
liche Interaktionseffekte durch die kombinierte Prasentation von unternehmensabhangigen und
-unabhingigen Quellen untersuchen. Als Vergleich soll eine Kontrollbedingung dienen, in wel-
cher nur die Effekte der unternehmensabhéngigen Quelle in Form der Online-Personalwerbung

untersucht werden.

Eine tiberwiegend einheitliche Erkenntnis aus bereits bestehenden Studien ist, dass Rekrutie-
rungsquellen einen Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit ausiiben und dieser
Effekt durch die zugesprochene Glaubwiirdigkeit einer Quelle beeinflusst wird. So fanden Van
Hoye und Lievens (2007b) heraus, dass organisationsunabhingige eWOM — verglichen zu vom
Unternehmen présentierten Mitarbeiter-Testimonials — zu einer hoheren Arbeitgeberattraktivi-
tdt fiihren und im Vergleich als glaubwiirdiger angesehen werden. Auch Van Hoye (2012) kam
zu dem Ergebnis, dass alle untersuchten Quellen (unternehmensabhingig: Personalwerbung
und -events, unternehmensunabhéngig: Medienberichte und WOM) eine positive Korrelation
zu Arbeitgeberattraktivitit aufweisen. Allerdings wiesen nur Rekrutierungsevents und WOM
eine positive Korrelation zu Glaubwiirdigkeit auf. Personen, welche die erhaltenen Arbeitgebe-
rinformationen als glaubwiirdig wahrnahmen, empfanden auch die Organisation als attraktiver.
Eine weitere interessante Erkenntnis von Van Hoye et al. (2016) ist, dass sich der Effekt von
positiver WOM auf die Arbeitgeberattraktivitét signifikant reduziert, wenn der Sender wissent-
lich als Gegenleistung einen monetiren Anreiz erhélt und diese Botschaft somit nicht vollig
unabhingig und uneigenniitzig iibermittelt wird. Ein fiir diese Studie zentrales Ergebnis ist zu-
dem jenes von Evertz et al. (2017). In ihrer Untersuchung von eWOM anhand positiver Online-
Arbeitgeberbewertungen kamen sie ebenfalls zu dem Ergebnis, dass diese die wahrgenommene

Arbeitgeberattraktivitit steigern.

Aus diesen Ausfithrungen ergibt sich die grundsatzliche Erwartung dieser Arbeit, dass rekru-
tierungsrelevante Informationsquellen einen Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattrak-
tivitit ausiiben. Umgelegt auf die in dieser Arbeit untersuchten Informationsquellen wird ver-
mutet, dass Online-Personalwerbung und positive Online-Arbeitgeberbewertungen einen posi-
tiven Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit ausiiben, negative Online-Arbeit-
geberbewertungen hingegen einen negativen Effekt. Zudem wird davon ausgegangen, dass die

Stiarke des jeweiligen Effekts durch die Glaubwiirdigkeit einer Quelle beeinflusst wird.

Im Forschungsbereich der persuasiven Kommunikation werden im Rahmen der quellen- oder
kontextorientierten Glaubwiirdigkeitsforschung insbesondere Merkmale des Kommunikators

sowie Merkmale der Botschaft, welche zu einer Zuschreibung von Glaubwiirdigkeit aus
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Empféngersicht fiihren, hinterfragt (Lis & Korchmar, 2013). Diesem Strang soll fortan gefolgt
und dabei diese beiden Bestandteile des Kommunikationsprozesses eingehend betrachtet wer-

den.

3.2.1 Kommunikator

Die Informationen, die ein Jobsuchender iiber eine Organisation und einen Job erhélt, konnen
aus verschiedensten Quellen stammen, beispielsweise von Personalverantwortlichen, Mitarbei-
tern des Unternehmens oder von Freunden, die nicht direkt mit dem Unternehmen zu tun haben.
Arbeitgeberrelevante Informationsquellen unterscheiden sich bezogen auf den Grad der wahr-
genommenen Glaubwiirdigkeit, die der Empfinger dem Kommunikator der Nachricht zu-
schreibt. Daher kann die Art der Quelle darauf Einfluss haben, wie die Reaktion des Empfan-
gers ausfillt (Fisher, Ilgen, & Hoyer, 1979; Kaur & Dubey, 2014; Cable & Turban, 2001).

Beziiglich der Kommunikator-Glaubwiirdigkeit kommen einige Studien zu dem Ergebnis, dass
unabhéngige Quellen als glaubwiirdiger eingeschétzt werden als vom Unternehmen abhingige
Quellen. Im Detail erldutern Fisher et al. (1979), dass Personalverantwortliche weniger glaub-
wiirdig als Stelleninhaber angesehen werden. Auch Van Hoye & Lievens (2007a) bestdtigen
dies und erzielen das Resultat, dass klassische unabhingige WOM (bilaterale Konversation
zwischen einem Jobsuchenden und einem Mitarbeiter in Video-Format) allgemein als glaub-

wiirdiger eingeschétzt wird, als von Personalverantwortlichen erstellte Stellenanzeigen.

In der Literatur gibt es Ansitze, welche die Glaubwiirdigkeit einer Quelle als Gesamtkonzept
betrachten, in anderen wird diese in mehrere Dimensionen zerlegt. Eine sehr oft verwendete
Unterteilung der Quellen- beziehungsweise Kommunikator-Glaubwiirdigkeit (,,source credibi-
lity*) ist jene in die zwei Determinanten ,,Expertise* sowie ,,Vertrauenswiirdigkeit* einer

Quelle (Cable & Turban, 2001).

Umgelegt auf den Rekrutierungskontext bezieht sich die einer Quelle zugesprochenen Exper-
tise darauf, inwiefern Jobsuchende eine Informationsquelle — bezogen auf die Jobsuche — als
hilfreich wahrnehmen. Hierbei geht es vor allem um das Wissen des Senders und das Ausmaf}

an fiir den Arbeitskontext niitzlichen Informationen (Cable & Turban, 2001).

Bezogen auf das Glaubwiirdigkeitskriterium der Expertise kommen mehrere Studien (Evertz et
al. 2017, Van Hoye et al. 2016) zu dem Ergebnis, dass Betriebsangehdrigen eine hohere Exper-

tise zugesprochen wird als Personen, die nicht fiir das Unternehmen arbeiten. Entscheidend fiir
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die vorliegende Untersuchung sind die Unterschiede in der wahrgenommenen Expertise zwi-
schen unterschiedlichen Bezugsgruppen an Organisationsmitgliedern, genauer gesagt zwischen
Personalverantwortlichen, welche die Personalwerbung erstellen und Mitarbeitern, die ihren
Arbeitgeber inoffiziell online bewerten. Fisher et al. (1979) kommen zu dem Resultat, dass
Stelleninhabern im Vergleich zu Personalverantwortlichen mehr Expertise zugesprochen wird,
vermutlich deswegen, da von den Jobsuchenden angenommen wird, dass potenzielle Kollegen
die notwendige Kompetenz vorweisen, die Arbeitsbedingungen in einem Unternehmen einzu-
schitzen (Cable & Turban, 2001). Die vorliegende Studie kniipft an diese Argumentation an
und daraus ergibt sich folgende Hypothese:

Hypothese la: Jobsuchende sprechen Stelleninhabern mehr Expertise zu als Personalverant-
wortlichen.

Die Vertrauenswiirdigkeit einer Quelle bezieht sich darauf, inwiefern eine Informationsquelle
wahrheitsgetreu beschreibt, wie es wire, als Mitarbeiter fiir dieses Unternehmen zu arbeiten
(Cable & Turban, 2001). Unternehmen haben einen groflen Anreiz, die Meinung, welche die
Offentlichkeit — und in diesem Kontext potenzielle Bewerber — iiber die Organisation haben, in
eine positive Richtung zu beeinflussen. So sind Arbeitgeberinformationen, die in einer Perso-
nalwerbung présentiert werden, zumeist ausschlieBlich positiv formuliert (Kanar, Collins, &
Bell, 2010). Aus diesem Grund sollte die Vertrauenswiirdigkeit in organisationsabhidngige In-
formationsquellen geringer sein, da diese hauptsiachlich dazu dienen, das Unternehmen als at-
traktiven Arbeitgeber zu ,,verkaufen*. Im Vergleich sollte das Vertrauen in organisationsunab-
héngige Informationsquellen wie die anonyme Bewertung des Arbeitgebers auf Online-Bewer-
tungsplattformen durch einen Stelleninhaber hoher sein, da dieser nicht den expliziten Zweck

verfolgt, das Unternehmen zu bewerben (Melian-Gonzélez & Bulchand-Gidumal, 2016).

Fisher et al. (1979) kommen in ihrer Studie zu dem Ergebnis, dass Stelleninhabern mehr Ver-
trauen geschenkt wird als Personalverantwortlichen, und dies sowohl bei negativen wie auch
positiven Botschaften. Weitere empirische Ergebnisse zu diesen beiden Vergleichsgruppen,
insbesondere bezogen auf einen internetbasierten Kontext, existieren bis dato noch nicht. Daher

wird folgende Hypothese aufgestellt:

Hypothese 1b: Jobsuchende sprechen Stelleninhabern mehr Vertrauenswiirdigkeit zu als Per-
sonalverantwortlichen.

Basierend auf dem Quellen-Glaubwiirdigkeits-Konzept wird in der folgenden Studie erwartet,
dass eine Online-Arbeitgeberbewertung als unternehmensunabhéngige Informationsquelle ins-

gesamt glaubwiirdiger als eine Online-Personalwerbung als unternehmensabhédngige
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Informationsquelle angesehen wird. Basierend auf diesem Hintergrund ergibt sich nachfol-

gende Hypothese:

Hypothese Ic: Jobsuchende schdtzen Online-Arbeitgeberbewertungen durch Stelleninhaber
insgesamt als eine glaubwiirdigere Informationsquelle ein als Online-Personalwerbung durch
Personalverantwortliche.

3.2.2 Botschaft

Neben dem Kommunikator kann auch die Botschaft selbst Auswirkungen auf die wahrgenom-
mene Glaubwiirdigkeit einer Nachricht und in weiterer Folge auf die Einstellungsdnderung ha-
ben. In der Literatur herrscht noch weitestgehend Uneinigkeit dariiber, welche Faktoren sich
letztendlich auf die Botschafts-Glaubwiirdigkeit auswirken. Vielmehr kann von einer Multidi-
mensionalitdt bei der Bewertung der Glaubwiirdigkeit von Botschaften ausgegangen werden
(Lis & Korchmar, 2013). Im Kontext rekrutierungsrelevanter Informationsquellen haben sich
bereits einige Studien mit den Auswirkungen verschiedener Faktoren einer Botschaft auf die

wahrgenommene Glaubwiirdigkeit auseinandergesetzt.

Einige Studien fokussierten sich auf die Formulierung der Rekrutierungsbotschaft. Van Hoye
& Lievens (2007b) untersuchten die Auswirkungen von organisationsbezogenen und individu-
ellen Botschaften. Dabei kam heraus, dass generelle Botschaften iiber die Organisation effekti-
ver fiir eWOM (Freund, der nicht bei dem Unternehmen arbeitet) waren, wihrend bei Mitar-
beiter-Testimonials auf der Unternehmenswebsite individuelle Botschaften effektiver waren.
Van Hoye et al. (2016) generierten das Ergebnis, dass Jobsuchende das Unternehmen nach
symbolischen Botschaften attraktiver empfanden wie nach instrumentellen Informationen. E-
vertz et al. (2017) untersuchten die Auswirkung der Argumentqualitidt von Online-Arbeitgeber-
bewertungen. Eine hohe Argumentqualitét beinhaltet faktenbasierte und objektive Argumente,
wihrend ein niedriger Level der Argumentqualitéit aus subjektiven MeinungsduB3erungen be-
steht. Sie kommen dabei zu dem Schluss, dass durch Mitarbeiter getétigte argumentativ hoch-
wertige Online-Arbeitgeberbewertungen die Arbeitgeberattraktivitit in einem signifikant ho-

heren Male steigern.

Andere untersuchten die Auswirkungen der Valenz einer Botschaft auf die wahrgenommene
Glaubwiirdigkeit und Arbeitgeberattraktivitit. Auch die vorliegende Arbeit beschiftigt sich mit
dieser Thematik. Da Online-Arbeitgeberbewertungen durch Mitarbeiter im Gegensatz zu klas-

sischer Personalwerbung sowohl positive wie auch negative Informationen enthalten konnen,
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ist es interessant, herauszufinden, inwiefern unterschiedliche Valenzen einer Botschaft auf die
Arbeitgeberattraktivitdt wirken. Daher wird sich die folgende Studie auf die Auswirkungen un-
terschiedlicher Valenzen (positiv oder negativ) von Online-Arbeitgeberbewertungen durch
Stelleninhaber fokussieren und deren Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitét
nach der Prisentation einer positiv formulierten Personalwerbung im Internet erforschen. Zu-
dem wird in einer dritten Versuchsbedingung die alleinige Auswirkung von Online-Personal-
werbung auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit erforscht. Um dies zu untersuchen
und etwaige Verzerrungen durch andere Faktoren ausschlieBen zu kdnnen, werden die in der
Literatur als weitere wesentliche Botschafts-Faktoren bestimmten Variablen wie die Linge und
Formulierung der Botschaft sowie die Argumentqualitét bei allen drei Quellen konstant gehal-

ten.

Basierend auf bereits durchgefiihrten Studien in diesem Bereich kann angenommen werden,
dass rekrutierungsrelevante Informationsquellen mit einem positiven Botschaftsinhalt allge-
mein einen positiven Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitdt ausiiben. So fan-
den Van Hoyen & Lievens (2007a) unter anderem heraus, dass sich die Konfrontation eines
Probanden mit einer vorteilhaft formulierten Stellenanzeige positiv auf die wahrgenommene
Arbeitgeberattraktivitit auswirkt. Zusatzlich konnten sie bei der Kombination aus Stellenan-
zeige und positiver WOM ebenso einen positiven Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgebe-
rattraktivitdt feststellen. Daraus ergeben sich die folgenden Hypothesen fiir die Versuchsbedin-
gung der Kontrollgruppe sowie fiir den kombinierten Effekt von Online-Personalwerbung und

positiver Online-Arbeitgeberbewertung:

Hypothese 2a: Die Online-Personalwerbung iibt einen positiven Effekt auf die wahrgenommene
Arbeitgeberattraktivitdit aus.

Hypothese 2b: Online-Personalwerbung und positive Online-Arbeitgeberbewertung durch den
Stelleninhaber tiben in Kombination einen positiven Effekt auf die wahrgenommene Arbeitge-
berattraktivitdt aus.

Da davon ausgegangen wird, dass unternehmensunabhéngigen Informationsquellen eine h6here
Glaubwiirdigkeit zugesprochen wird als unternehmensabhéngigen Quellen, kann — basierend
auf dem Quellen-Glaubwiirdigkeitskonzept — angenommen werden, dass eine positive Online-
Arbeitgeberbewertung die anfangliche positive Botschaft einer Online-Personalwerbung ver-
starkt und der daraus resultierende Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit po-
sitiver ist, als der alleinige positive Effekt einer unternehmensabhingigen Online-Personalwer-

bung. Zu diesem Ergebnis gelangten auch Van Hoye & Lievens (2007a). Sie fand in ihrer
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Untersuchung heraus, dass die Kombination aus Stellenanzeige und positiver WOM zu einer
hoheren wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitét fiihrte, verglichen zu dem alleinigen Effekt
einer Stellenanzeige. Dieser Unterschied stellte sich jedoch als nicht signifikant heraus. Diese
Annahme einer signifikanten Differenz soll in der vorliegenden Arbeit noch einmal mit folgen-

der Hypothese tiberpriift werden:

Hypothese 2c: Der kombinierte Effekt von Online-Personalwerbung und positiver Online-Ar-
beitgeberbewertung durch den Stelleninhaber auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitdt
ist positiver als der alleinige positive Effekt von Online-Personalwerbung.

Dariiber hinaus stellten Van Hoye & Lievens (2007a) fest, dass negative WOM den Effekt von
zuvor gezeigten, positiv formulierten Stellenanzeigen auf die Arbeitgeberattraktivitit vermin-
dern. Des Weiteren kamen sie zu dem Ergebnis, dass im Vergleich negative WOM die Auswir-
kung von Stellenanzeigen in einem grof3eren Maf3e beintrachtigen als positive WOM. Die Au-
toren erklédren sich dies damit, dass in einem ansonsten extrem positiv gestalteten Rekrutie-
rungskontext negative Botschaften als hoch diagnostisch angesehen werden. Diese groflere Ge-
wichtung von negativen im Vergleich zu positiven Informationen kann durch den Negativitats-
effekt beschrieben werden, welcher auch in anderen Gebieten nachgewiesen werden konnte.
Ein moglicher Grund dafiir ist, dass negative im Vergleich zu positiven Informationen einen
diagnostischen Vorteil in der Beurteilung liefern. Somit nimmt der Negativitatseffekt an, dass
negative Informationen einflussreicher sind als positive (Keeling, McGoldrick, & Sadhu, 2013;

Skowronski & Carlston, 1987).

Aufgrund dieses konstatierten Negativitédtseffekts sowie wiederum aufgrund der potenziell ho-
her wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit des, die Online-Arbeitgeberbewertung verfassenden,
Stelleninhabers wird im Rahmen dieser Studie angenommen, dass die Kombination aus Online-
Personalwerbung und negativer Online-Arbeitgeberbewertung insgesamt einen negativen Ef-

fekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitét ausiibt:

Hypothese 2d: Online-Personalwerbung und negative Online-Arbeitgeberbewertung durch den
Stelleninhaber iiben in Kombination einen negativen Effekt auf die wahrgenommene Arbeitge-
berattraktivitdt aus.

Basierend auf diesen Hypothesen wurde das methodische Vorgehen der empirischen For-
schungsarbeit konzipiert. Dieses Vorgehen wird nun im nachfolgenden Kapitel im Detail be-

handelt.
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Im nachfolgenden Kapitel erfolgt einleitend ein Uberblick iiber die formulierte Forschungs-
frage, die dazu aufgestellten Hypothesen sowie die zu untersuchenden Variablen im Rahmen
dieser Forschungsarbeit. AnschlieBend wird das Forschungsdesign zur Uberpriifung dieses

Konzeptes vorgestellt sowie die Datenerhebung expliziert.

Basierend auf den theoretischen Ausfiihrungen in den oberen Kapiteln stellt sich die vorlie-

gende Arbeit folgende Forschungsfrage:

Wie glaubwiirdig schiitzen Jobsuchende Online-Personalwerbung und von Stelleninha-
bern verfasste Online-Arbeitgeberbewertungen ein und welche Auswirkungen hat dies
auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit?

Im vorherigen Kapitel 3.2 wurden aus der Literatur die fiir die gestellte Forschungsfrage zu

untersuchenden Hypothesen abgeleitet. Diese sind noch einmal iiberblicksméBig in Tabelle 3

dargestellt.

Hypothese la: Jobsuchende sprechen Stelleninhabern mehr Expertise zu als Personalverant-
wortlichen.

Hypothese 1b: Jobsuchende sprechen Stelleninhabern mehr Vertrauenswiirdigkeit zu als Per-
sonalverantwortlichen.

Hypothese I1c: Jobsuchende schitzen Online-Arbeitgeberbewertungen durch Stelleninhaber
insgesamt als eine glaubwiirdigere Informationsquelle ein als Online-Personalwerbung durch
Personalverantwortliche.

Hypothese 2a: Die Online-Personalwerbung iibt einen positiven Effekt auf die wahrgenom-
mene Arbeitgeberattraktivitit aus.

Hypothese 2b: Online-Personalwerbung und positive Online-Arbeitgeberbewertung durch
den Stelleninhaber iiben in Kombination einen positiven Effekt auf die wahrgenommene Ar-
beitgeberattraktivitét aus.

Hypothese 2c: Der kombinierte Effekt von Online-Personalwerbung und positiver Online-
Arbeitgeberbewertung durch den Stelleninhaber auf die wahrgenommene Arbeitgeberattrak-
tivitdt ist positiver als der alleinige positive Effekt von Online-Personalwerbung.

Hypothese 2d: Online-Personalwerbung und negative Online-Arbeitgeberbewertung durch
den Stelleninhaber iiben in Kombination einen negativen Effekt auf die wahrgenommene Ar-
beitgeberattraktivitét aus.

Tabelle 3: Hypothesen in dieser Arbeit. Eigene Darstellung.
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Aus diesen Hypothesen ldsst sich das in Abbildung 3 dargestellte Hypothesenmodell ableiten.
Dabei werden die Informationsquellen der ,,Online-Personalwerbung® und ,,Online-Arbeitge-
berbewertung™ als unabhingige Variable operationalisiert. Die Kommunikationswirkung dieser
Informationsquellen ist die abhéingige Variable, welche als ,,Arbeitgeberattraktivitit™ operatio-
nalisiert wird. Laut der durchgefiihrten Literaturrecherche kann angenommen werden, dass die
wahrgenommene ,,Glaubwiirdigkeit* einer Informationsquelle als Moderatorvariable zwischen

den unabhingigen und der abhidngigen Variablen fungiert.

Glaubwiirdigkeit

Expertise, Vertrauenswiirdigkeit

anormationsquellen \

1) Online-Personalwerbung
unternehmensabhangig
(Kommunikator:

Personalverantwortlicher, ¥ > Arbeitgeberattraktivitat
Botschaft: positiv)

2) Online-Arbeitgeberbewertung
unternehmensunabhangig
(Kommunikator: Stelleninhaber,

Q)tschaft: positiv oder negativy

Abbildung 3: Hypothesenmodell. Eigene Darstellung.

4.1 Forschungsdesign

Das Erhebungsverfahren fiir die vorliegende Forschungsarbeit ist ein randomisiertes Online-
Experiment. Eine Eigenschaft, die alle Formen von Experimenten vorweisen, ist die Kontrolle
eines gewissen Versuchsaufbaus (,, Treatment™) (Cook, Campbell, & Shadish, 2002). Der
Zweck von Experimenten ist geméll Yaremko et al. (1986) der Folgende: ,,[...] one or more
independent variables are manipulated to observe their effects on one or more dependent vari-
ables” (Yaremko, Harari, Harrison, & Lynn, 1986, S. 72). Die vorliegende Forschungsfrage
widmet sich genau diesem Aspekt, ndmlich der Untersuchung des Effekts der unabhdngigen
Variablen in Form von Informationsquellen auf die abhdngige Variable, in diesem Fall die Ar-
beitgeberattraktivitdt, unter Hinzunahme der Glaubwiirdigkeit als potenziell moderierende Va-

riable. Daher eignet sich das Experiment als Forschungsdesign fiir diese Studie.
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In Anlehnung an Cook et al. (2002) kann das gewihlte Verfahren als ein randomisierter Ver-
suchsaufbau bezeichnet werden, wobei mehrere Versuchsbedingungen miteinander verglichen
werden. Die Bedingungen variieren dabei bezogen auf die Valenz der Botschaft der Online-
Arbeitgeberbewertung (positiv vs. negativ). In jeder Bedingung wird der Versuchsperson zuerst
eine positiv formulierte Online-Personalwerbung présentiert, anschlieBend daran entweder eine
positiv oder negativ formulierte Online-Arbeitgeberbewertung eines Stelleninhabers. Hierbei
erfolgt somit eine Manipulation des Stimulus der unabhéngigen Variable ,,Online-Arbeitgeber-
bewertung®. Eine dritte Bedingung soll aus einer Kontrollgruppe bestehen. Dieser Gruppe wer-
den nur die Online-Personalwerbung und keine Online-Arbeitgeberbewertung gezeigt. Die
Randomisierung des Experiments ergibt sich daraus, dass die Teilnehmer per Zufall einer der
drei Bedingungen zugewiesen werden. Mit dieser zufélligen Zuweisung ist es moglich, die Ver-
suchsteilnehmer mehreren Gruppen — in diesem Fall drei — zuzuweisen, welche im Durchschnitt
probabilistisch dhnlich verteilt sind. Durch diese zufdllige Zuordnung ist es wahrscheinlicher,
dass unterschiedliche Ergebnisse zwischen den Gruppen am Ende der Studie auf die verschie-
denen Versuchsbedingungen und nicht auf Unterschiede zwischen den Gruppen zuriickgefiihrt
werden konnen. Des Weiteren stellt diese Anordnung einen sogenannten Blindversuch dar, da
die Teilnehmer nicht wissen, ob sie in der Kontroll- oder in den Versuchsgruppen sind. Dariiber
hinaus sind den Teilnehmern die Hypothesen nicht bekannt (Cook, Campbell, & Shadish, 2002;
Diekmann, 2012).

Zur Uberpriifung der vorliegenden Forschungsfrage und den dazu erarbeiteten Hypothesen sind
Personen relevant, die derzeit auf der Suche nach einer Voll- oder Teilzeitbeschiftigung im
Ausmal} von 2040 Wochenstunden sind beziehungsweise oder in den letzten zwolf Monaten
auf der Suche nach einer derartigen Beschiftigung waren. Damit soll einerseits garantiert wer-
den, dass die Befragten schon zumindest einmal den Wahlprozess fiir einen Arbeitgeber — su-
chend nach einem nicht nur geringfiigigen Beschéftigungsausmal3 — durchlaufen haben. Ande-
rerseits kann damit sichergestellt werden, dass die im Zuge eines Bewerbungsprozess stattfin-
dende Entscheidung fiir oder gegen einen potenziellen Arbeitgeber noch so aktuell ist, dass sich
die Probanden in diesen Zustand versetzen konnen. Um mogliche Storvariablen, wie das Alter
und die Bildung moglichst konstant zu halten, wurde diese Grundgesamtheit weiter einge-
grenzt. Dabei fiel die Entscheidung auf Studenten der Fakultét fiir Wirtschaftswissenschaften
der Universitit Wien. Diese Zielgruppe wurde ausgewihlt, da neben einer guten Zugénglichkeit
zu diesem Personenkreis Individuen dieser Gruppe einer Generation angehdren, die mit Online-
Anwendungen vertraut sind. Daher stellen Studenten als (baldige) Berufseinsteiger eine hoch-

relevante Anwendergruppe fiir derartige Online-Plattformen dar.
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4.2 Datenerhebung

Das fiir diese Studie gewdhlte Erhebungsinstrument ist ein online-basierter Fragebogen, wel-
cher in Facebook-Gruppen flir Studenten der Fakultit fiir Wirtschaftswissenschaften der Uni-
versitdt Wien verteilt wurde. Einleitend wird im Fragebogen als Zweck der Studie an die Pro-
banden kommuniziert, dass sich diese Untersuchung mit dem Themenbereich Jobinformation
und Jobsuche beschéftigt. Da sich die Zielgruppe fiir diese Studie aus Studenten der Wirt-
schaftswissenschaften an der Universitit Wien zusammensetzt, wird anhand der ersten Frage
gepriift, ob die Fragebogenteilnehmer tatsdchlich dieser Zielgruppe angehoren. Falls diese
Frage mit ,,Nein“ beantwortet wird, endete der Fragebogen mit der Abfrage von soziodemogra-
fischen Daten. Um sicherzustellen, dass die befragten Studenten tatsdchlich gerade aktiv auf
der Suche nach einer Voll- beziechungsweise Teilzeitbeschéftigung im Ausmal3 von 2040 Wo-
chenstunden sind beziehungsweise in den letzten zwolf Monaten auf der Suche nach einer sol-
chen Beschiftigung waren, wird auch dies im Fragebogen abgefragt. Wird beides verneint,
werden diese Personen wiederum zum letzten Teil des Fragebogens, den soziodemografischen
Daten, weitergeleitet. Den verbliebenen Probanden werden anschliefend in jeder Versuchsbe-
dingung generelle Fragen zur Beschéftigungssuche sowie zur Beschaffung arbeitgeberbezoge-
ner Informationen gestellt. Darauf folgt die Frage, ob die Befragten bereits einmal ein Online-
Arbeitgeberbewertungsportal besucht haben. Bei Bejahung dieser Frage wird noch abgefragt,

welchen Nutzen sie Arbeitgeberbewertungsportalen zusprechen.

Nach diesen einleitenden Fragen beginnt das Online-Experiment. Die Teilnehmer sollen sich
dazu in die Rolle eines potenziellen Bewerbers versetzen und sich vorstellen, dass sie zurzeit
auf der Suche nach einem Vollzeitjob sind. Auf diese Weise kann geméfl dem ELM eine aktive
kognitive Involvierung im Entscheidungsprozess erreicht werden, womit es wahrscheinlicher
zu einer Einstellungsdnderung kommt. Zudem wird davon ausgegangen, dass diese Personen-
gruppe die bendtigte Motivation und Féhigkeiten vorweist, die priasentierte Information verar-
beiten zu wollen und zu konnen. Die Aufgabe, die Arbeitgeberattraktivitit eines Unternehmens
zu evaluieren, sollte fiir diese Gruppe eine realistische und relevante Anforderung darstellen

(Cable & Turban, 2001; Petty & Cacioppo, 1986; Van Hoye & Lievens, 2007a).

Allen Probanden wird anschlieBend die Online-Personalwerbung eines fiktiven Unternehmens
vorgelegt. Die dazu verwendete Vignette der Online-Personalwerbung ist in Abbildung 4 dar-
gestellt. Hierbei wurde darauf geachtet, dass die Botschaft so generell wie moglich formuliert
ist, damit sich jeder davon angesprochen fiihlt. Inhaltlich enthilt diese Werbung die auf kununu

angefiihrten Faktoren ,,Interessante Aufgaben®, , Karriere / Weiterbildung* sowie ,,Gehalt /
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Sozialleistungen®, in einer fiir das Unternehmen vorteilhaften Formulierung. Diese Elemente
kommen iiblicherweise in rekrutierungsrelevanten Informationsquellen vor, zudem wurde der
Einfluss dieser Faktoren auf die Arbeitgeberattraktivitit bereits durch andere Studien nachge-
wiesen (Van Hoye & Lievens, 2007a). Als Kommunikatorin der Personalwerbung wird eine
Personalverantwortliche des Unternehmens angegeben. Im Anschluss werden die Teilnehmer
ersucht, die Glaubwiirdigkeit (Expertise und Vertrauenswiirdigkeit) dieser Online-Personal-

werbung der Personalverantwortlichen zu bewerten.

Innovate Austria stellt sich vor ...

Wir bieten:

s FEigenverantwortliche und sehr abwechslungsreiche Aufgabengebiete

®  Ausgezeichnete Weiterbildungs- und Karrieremoglichkeiten

s Attraktive Bezahlung (mind. 10% (ber den Branchendurchschnitt) und
umfangreiche Sozialleistungen

Innovate Austria

Mag. Elisabeth Reuter
Personalverantwortliche

Abbildung 4: Vignette Online-Personalwerbung. Eigene Darstellung.

In einem ndchsten Schritt erfolgt per Zufallsauswahl die Anzeige einer positiven, negativen
oder im Fall der Kontrollgruppe keiner Online-Arbeitgeberbewertung eines Stelleninhabers.
Die in diesem Experiment verwendeten Vignetten der positiven und negativen Online-Arbeit-
geberbewertung sind in Abbildung 5 dargestellt. Die konstruierten Arbeitgeberbewertungen
nehmen auf die gleichen arbeitgeberrelevanten Faktoren von kununu Bezug wie die Online-
Personalwerbung. Aufgrund der Marktfiihrerschaft der Plattform kununu im deutschsprachigen
Raum orientiert sich die Gestaltung der Online-Arbeitgeberbewertungen in diesem Experiment
am Design von kununu. Die Personalwerbung und die positive Arbeitgeberbewertung sind
gleichermalflen positiv sowie attraktiv formuliert und sollen sich erheblich von der negativen
Bewertung, welche negativ und unattraktiv formuliert ist, abgrenzen (Van Hoye & Lievens,

2007a).

AnschlieBend werden die Teilnehmer gebeten, die Glaubwiirdigkeit (Expertise und Vertrauens-
wirdigkeit) der Online-Arbeitgeberbewertung durch den Mitarbeiter zu beurteilen. Der Kon-
trollgruppe wird nur die Online-Personalwerbung prasentiert, daher wird hier die Glaubwiir-

digkeit der Online-Arbeitgeberbewertung nicht abgefragt. Danach werden die Probanden noch
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aufgefordert die allgemein wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit des Unternehmens zu be-
werten. Der Fragebogen schlieBt mit der Erhebung der soziodemografischen Variablen Ge-

schlecht, Alter sowie derzeit angestrebter universitarer Abschluss ab.

27.Aug. 2018 Mitarbeiter
Top Arbeitgeber! Innovate Austria

Interessante Aufgaben Wien

Meine Aufgaben sind sehr abwechslungsreich und ich habe den )
Alctueller Job

Freiraum, diese eigensténdig zu bearbeiten
Karriere / Weiterbildung Angestellte/r - Arbeiter/in
Weiterbildungs- und Aufstiegsméglichkeiten werden im
Unternehmen Grof3 geschrieben und intensiv gefordert.
Gehalt / Sozialleistungen
Meine Bezahlung ist Gberdurchschnittlich hoch und das
Unternehmen bietet viele zusétziche Sozialleistungen
100 27 Aug. 2018 Mitarbeiter
Finger weg! Innovate Austria
Interessante Aufgaben Wien
Sehr viele Routineaufgaben, leider nicht sehr abwechslungsreich. :
Alles muss mit der Fhrungskraft abgestimmt werden Aktueller Job
Karriere / Weiterbildung Angestellte/r — Arbeiter/in

Weiterbildung ist ein Fremdwort, kaum Aufstiegschancen im
Unternehmen

Gehalt / Sozialleistungen

Ich verdiene im Vergleich zu anderen Unternehmen in unserer
Branche unterdurchschnittlich wenig, das Unternehmen bietet
kaum Sozialleistungen an

Abbildung 5: Vignetten positive vs. negative Online-Arbeitgeberbewertung. Eigene Darstellung.

Die Variable ,,Glaubwiirdigkeit* wird in Anlehnung an die Operationalisierung von Kanar et
al. (2010) anhand der zwei Konstrukte ,,Expertise und ,,Vertrauenswiirdigkeit™ nach Ohanian
(1990) abgefragt. Die jeweils fiinfteiligen Items zu ,,Expertise* (unerfahren — erfahren, unin-
formiert — sachkundig, unqualifiziert — qualifiziert, inkompetent — kompetent und unfahig —
fahig) und ,,Vertrauenswiirdigkeit* (unaufrichtig — aufrichtig, unehrlich — ehrlich, unglaubwiir-
dig — glaubwiirdig, vertrauensunwiirdig — vertrauenswiirdig und unzuverldssig — zuverlissig)
bestehen aus bipolaren Adjektiven und konnen auf einer 7-teiligen Skala bewertet werden (zum
Beispiel 1 = erfahren, 7 = unerfahren). Die Variable ,,Arbeitgeberattraktivitit™ wird, angelehnt

an die Untersuchung von Evertz et al. (2017), anhand von fiinf Items nach Aiman-Smith et al.
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(2001) mit einer 7er-Likert-Skala (mit 1= ,,stimme {iberhaupt nicht zu* bis 7 = ,,stimme voll
und ganz zu*) gemessen. Der gesamte Online-Fragebogen fiir diese empirische Studie ist in

Anhang I abgebildet.

Diese vordefinierten Fragestellungen wurden auf der Plattform soscisurvey.de in einen Online-
Fragebogen tiberfiihrt. Ein Problem, das sich bei Fragebdgen ergeben kann, ist die Verweige-
rung oder einfache Nicht-Beantwortung einzelner Fragen. Dem wurde einerseits durch die Ver-
sicherung der Anonymitit zu Beginn des Fragebogens entgegengewirkt. Zudem wurde bei Fra-
gen, die fiir die Studie essenziell sind, im Fragebogen eingestellt, dass diese beantwortet werden
miissen. Bei den restlichen Fragen wurde bei nicht vollstaindiger Beantwortung darauf hinge-
wiesen. Das Ausfiillen des Fragebogens beanspruchte in etwa fiinf Minuten. Nach mehrmali-
gem Testen und der Einarbeitung des Feedbacks von verschiedenen Seiten wurde die Umfrage
gestartet und der Link zum Online-Fragebogen in den einzelnen Facebook-Gruppen verteilt.

Die Befragung wurde insgesamt zehn Tage durchgefiihrt.

Bezogen auf die Definition einer ausreichend groBen Stichprobenmenge besagt der zentrale
Grenzwertsatz, dass eine Summe von n unabhingigen Zufallsvariablen anndhernd normalver-
teilt ist. Eine allgemein verbreitete Annahme in diesem Kontext ist, dass ein » von mindestens
30 ausreicht, um akzeptable Ndherungswerte zu erhalten (Biichter & Henn, 2000). Da die Stich-
probe in dieser Studie keine Zufallsstichprobe darstellt, kann in der vorliegenden Arbeit aller-
dings nicht von einer Normalverteilung ausgegangen werden. Dennoch orientiert sich die ge-
wihlte Stichprobengrofle an dieser Annahme. Daher wurde definiert, dass jede der drei Unter-
suchungsgruppen mindestens eine Stichprobe von 30 Probanden beinhalten soll. Aufgrund der
zuvor diskutierten Einschrankung ergibt sich, dass die hier untersuchte Stichprobe nicht repra-
sentativ ist, wodurch kein Schluss auf die Grundgesamtheit mdglich ist. Somit kdnnen auch
keine generalisierbaren Aussagen getroffen werden. Nachdem eine dieser Annahme entspre-
chend groBBe Gesamtstichprobe erreicht wurde, wurde der Online-Fragebogen geschlossen. An-
schliefend wurden die erhobenen Daten von der Plattform soscisurvey.de heruntergeladen und

in das Programm ,,SPSS Statistics 25 der Firma IBM zur Auswertung tiberfiihrt.

Um die Ergebnisse ableiten zu konnen, bendtigte es initial eine Sichtung der Daten. Insgesamt
wurde der Fragebogen 134 Mal befiillt, davon wurden 116 Fragebdgen auch tatsidchlich abge-
schlossen. Diese abgeschlossenen Datenséitze wurden sodann in einem weiteren Schritt berei-
nigt. Da fiir diese Untersuchung nur Studenten der Wirtschaftswissenschaften an der Universi-
tdt Wien relevant sind, wurden sieben Personen, die laut eigenen Angaben nicht dieser Ziel-

gruppe angehoren, herausgefiltert. Zusitzlich wurden drei weitere Datensitze herausgefiltert,
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in denen die Teilnehmer angaben, dass sie weder zurzeit auf der Suche nach einer Voll- bezie-
hungsweise Teilzeitbeschéftigung im Ausmall von 20—40 Wochenstunden sind, noch in den
letzten zwolf Monaten auf der Suche nach einer derartigen Beschéftigung waren. In einem letz-
ten Schritt erfolgte noch die Bereinigung um diejenigen Datensitze, in denen angegeben wurde,
dass das tatsdchliche Beschéftigungsausmal}, nach welchem gesucht wird beziehungsweise ge-
sucht wurde, unter 20 Wochenstunden liegt. Hierbei wurden noch weitere sieben Datensétze
herausgefiltert. Schlussendlich blieb eine Stichprobe von 99 Personen {ibrig, wobei jede der

drei Versuchsbedingungen jeweils 33 Teilnehmer beinhaltet.

S. Analyse der empirischen Ergebnisse

Der Ergebnisteil dieser Arbeit beginnt einleitend mit den Resultaten zu der deskriptiven Daten-
auswertung. AnschlieBend erfolgen die Uberpriifung der aufgestellten Hypothesen sowie der

Bericht tiber weitere fiir diese Arbeit zentrale Ergebnisse.

Die fiir diese Untersuchung verwendete finale Stichprobe von 99 Personen setzt sich aus 61
weiblichen und 38 ménnlichen Studierenden der Fakultit fiir Wirtschaftswissenschaften an der
Universitidt Wien zusammen. Wie aus Abbildung 6 ersichtlich, sind die befragten Personen zwi-
schen 20 und 33 Jahre alt. Im Durchschnitt betrdgt das Alter der Probanden 25,7 Jahre (SD =
2,5). Mit knapp 78 Prozent befindet sich die Mehrheit der Befragten derzeit im Masterstudium,

rund 20 Prozent strebt den Bachelor-Abschluss an.

& Mittelwert = 25 68
Std.-Abw. = 2478
M=2195

20

Haufigkeit

15 20 25 30 35

Abbildung 6: Alter der Teilnehmer in Jahren. Eigene Darstellung.
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Beziiglich der Fragestellung nach dem Status der Jobsuche gaben knapp 74 Prozent der Pro-
banden an, aktuell nach einer Arbeit zu suchen, rund 26 Prozent haben in den letzten zwolf
Monaten nach einer Beschéftigung gesucht. Bezogen auf das gewiinschte Beschaftigungsaus-
malf} gibt rund zwei Drittel 20-30 Wochenstunden an, die restlichen Befragten mehr als 30

Wochenstunden.

Dartiber hinaus lédsst sich aus den Ergebnissen schlieBen, dass die praferierten Wege zur Suche
nach einer Beschéftigung vorwiegend online-basiert sind. Wie in Abbildung 7 visualisiert, wur-
den als Wege der Beschéftigungssuche Stellenanzeigen in Online-Jobborsen mit 96 Nennungen
mit betrdchtlichem Abstand am haufigsten genannt, gefolgt von Stellanzeigen auf Unterneh-
menswebseiten mit 59 Nennungen. Den dritten Platz teilt sich wiederum eine online-basierte
Suchstrategie, ndmlich die beruflichen sozialen Medien, mit der offline stattfindenden Suche
nach Beschiftigung tiber personliche Kontakte aulerhalb des Internets, mit jeweils 38 Nennun-
gen. Online-Initiativbewerbungen sowie die Suche iiber private soziale Medien und den AMS

eJob-Room befinden im Mittelfeld der hdufigsten Angaben.

Stellenanzeigen in Online-Jobbdrsen
Stellenanzeigen auf Unternehmenswebseiten

Berufliche soziale Medien (z B. LinkedIn, XING, kununu)

Persdnliche Kantakte aufterhalb des Internets (wie Familie,
Bekannte, berufliche Kaontakte, o, A)

Online-Initiativbewerbungen

Private soziale Medien (z.B. Facebook, Instagram)

AMS eJdob-Room

Stellenanzeigen in Printmedien (Zeitungen, Zeitschriften)

Schaltung einer eigenen Online-Suchanzeige

Private Arbeitsvermittiung im Internet

Private Arbeitsvermittiung auferhalb des Internets|1]

0 20 40 60 80 100

Abbildung 7: Haufigkeit der Nennungen: Wege der Beschétftigungssuche. Eigene Darstellung.

Wie aus Abbildung § ersichtlich wird, fithren die beiden Online-Quellen Unternehmens- oder
Karrierewebseiten von Unternehmen mit 86 Nennungen sowie Online-Stellenanzeigen mit 67
Nennungen auch bei der Frage, welche Informationsquellen genutzt werden, um zu entschei-
den, ob ein Unternehmen als potenzieller Arbeitgeber in Frage kommt, die Liste der hdufigsten
Angaben an, dieses Mal in umgekehrter Reihenfolge. Auf Platz drei und vier befinden sich

wiederum Online-Informationsquellen in Form von Social-Media-Plattformen. Auf diese
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Plattformen sind sowohl unternehmenseigene Informationen sowie auch unternehmensunab-
hingige Informationen durch Dritte {iber potenzielle Arbeitgeber verfiigbar. Vom Unternehmen
zur Verfiigung gestellte Informationen auf solchen Plattformen wurden 61 Mal genannt, gefolgt
von Informationen durch Dritte mit 55 Nennungen. Auf Platz fiinf befindet sich die offline
stattfindende Suche nach Informationen iiber personliche Kontakte aulerhalb des Internets mit
48 Nennungen, gefolgt von der Informationsbeschaffung zu Unternehmen iiber unabhéngige

Berichterstattungen im Internet.

Unternehmens- oder Karrierewehseiten van Unternehmen

Online-Stellenanzeigen

Unternehmenseigene Informationen auf Social-Media-
Plattformen (z.B. Faceboaok, Linkedin, XING, kununu)

Infarmationen durch Dritte auf Social-Media-Plattfarmen (z.B.
Faceboak, Linkedin, XING, kununu)

Persdnliche Kaontakte aufterhalb des Internets (wie Familig,
Bekannte, berufliche Kontakte, o. A)

Unabhéngige Berichterstattungen dber Unternehmen im
Internet

Karrieremessen

Unabhéngige Berichterstattungen uber Unternehmen
aulerhalb des Internets

Stellenanzeigen in Printmedien

0 20 40 &0 a0 100

Abbildung 8: Haufigkeit der Nennungen: Informationsquellen. Eigene Darstellung.

Mit 80,8 Prozent hat die liberwiegende Mehrheit der Befragten bereits einmal ein Internetportal
mit Arbeitgeberbewertungen wie kununu oder Glassdoor besucht. Wie in Abbildung 9 darge-
stellt stimmten von diesen 80 Personen insgesamt 92,5 Prozent der Aussage ,,Arbeitgeberbe-
wertungsportale im Internet zu nutzen ist eine gute Idee* zu, 55 Prozent bejahen diese Aussage
sogar mit dem hochstmoglichen Wert auf der Skala. Lediglich 7,5 Prozent schlie3en sich dieser
Meinung nicht an und sprechen Online-Arbeitgeberbewertungsportalen wenig bis keinen Nut-

Zen 7u.
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Abbildung 9: Einstellung gegentiber Online-Arbeitgeberbewertungsportalen. Eigene Darstellung.

Nach der Auswertung dieser allgemeinen Angaben zu der soziodemografischen Verteilung der
Stichprobe sowie den Fragestellungen zur Jobsuche und zu Arbeitgeberbewertungsportalen im
Internet widmet sich die vorliegende Arbeit nun der Analyse der fiir die Beantwortung der Hy-
pothesen zentralen Daten. Im nachfolgenden Abschnitt findet dazu eine genauere Betrachtung
und Beantwortung der Hypothesen zur wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit der beiden Kom-
munikatoren der rekrutierungsrelevanten Informationsquellen statt, gefolgt von der Auswer-
tung der Hypothesen zur wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitét. Im letzten Teil dieses Ka-
pitels erfolgt noch eine Uberpriifung des Zusammenhangs zwischen wahrgenommener Glaub-

wiirdigkeit und Arbeitgeberattraktivitat.

5.1 Hypothesen zur wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit

Hypothesen la bis Ic beschéiftigen sich mit Unterschieden zwischen der dem Stelleninhaber
und der Personalverantwortlichen zugesprochenen Glaubwiirdigkeit. Jeweils fiinf Items in
Form von bipolaren Adjektiven zu den Konstrukten ,,Expertise und ,,Vertrauenswiirdigkeit®,
welche in dem Hauptkonstrukt ,,Glaubwiirdigkeit* zusammengefasst werden konnen, konnten
von den Probanden auf einer 7-teiligen Skala bewertet werden. Dabei zeugen Werte nahe 7 von
einer sehr hohen wahrgenommenen Ausprigung des jeweiligen Konstrukts, Werte nahe 1 be-

deuten hingegen eine sehr niedrige Ausprigung.

Hypothese 1a geht von der Vermutung aus, dass Jobsuchende Stelleninhabern mehr Expertise

zusprechen als Personalverantwortlichen. Um diese Hypothese tliberpriifen zu kdnnen, wurden
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vorbereitend zwei Indizes erstellt. Diese Indizes bestehen aus den berechneten Mittelwerten aus
den einzelnen Items zu der Expertise der Personalverantwortlichen sowie der Expertise des
Stelleninhabers. Um die interne Konsistenz dieser beiden Skalen zu messen, wurde zudem
Cronbachs Alpha fiir diese beiden Subskalen berechnet. Die interne Konsistenz beider Skalen
war exzellent, mit Cronbachs Alpha = ,93 fiir die Expertise der Personalverantwortlichen und

Cronbachs Alpha = ,95 fiir die Expertise des Stelleninhabers.

Wie aus Abbildung 10 ersichtlich wird, wird der Online-Personalwerbung durch die Personal-
verantwortliche im Mittelwert eine Expertise von 4,1 (SD = 1,1) von moglichen 7 Punkten zu-
gesprochen. Dies befindet sich anndhernd im Mittelfeld der Bewertungsskala. Die einzelnen
Items zu dem Konstrukt der Expertise der Personalverantwortlichen liegen alle knapp iiber der

Skalenmitte, ausgenommen die bipolaren Adjektive ,,uninformiert — sachkundig* mit 3,84.

Index: Expertise Personalverantwortliche

1) unerfahren - erfahren .
1) uninformiert - sachkundig '_'
1) unqualifiziert - qualifiziert '_'
1) inkompetent - kompetent 419 ""‘
1) unfahig - fahig 4,26 -
0 1 2 3 :1 5 [ 7
Mittelwert

Fehlerbalken: +- 1 Standardfehler des Mittelwerts

Abbildung 10: Mittelwert der wahrgenommenen Expertise der Personalverantwortlichen. Eigene Darstellung.

Der Online-Arbeitgeberbewertung durch den Stelleninhaber wird im Durchschnitt eine Exper-
tise von 5,23 (SD = 1,1) zugesprochen, wie in Abbildung 11 dargestellt. Im Vergleich zu der
Expertise der Personalverantwortlichen sind dies 1,13 Punkte mehr auf der Skala. Die einzelnen

Items zu der Expertise des Stelleninhabers rangieren bei Mittelwerten zwischen 5,12 bis 5,33.

o
3]
)

Index: Expertise Stelleninhaber

2) unerfahren - erfahren —
2) uninformiert - sachkundig —
2) unqualifiziert - qualifiziert —
2} inkompetent - kompetent —
2) unfahig - fahig 5,20 —
o 1 2 3 4; 5 [ 7

Mittelwert

Fehlerbalken: +- 1 Standardfehler des Mittelwerts

Abbildung 11: Mittelwerte der wahrgenommenen Expertise des Stelleninhabers. Eigene Darstellung.
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In einem weiteren Schritt wurde noch iiberpriift, ob es Unterschiede in den Einschdtzungen der
Expertise des Stelleninhabers zwischen den Versuchsbedingungen mit einer positiven und einer
negativen Online-Arbeitgeberbewertung gibt. Wie in Abbildung 12 visualisiert, sind alle Mit-
telwerte zu der wahrgenommenen Expertise des Stelleninhabers in der Versuchsbedingung mit
der positiven Online-Arbeitgeberbewertung — verglichen zu der Bedingung mit der negativen
Arbeitgeberbewertungen — hoher. Allerdings ergab der dazu durchgefiihrte t-test, dass diese
Unterschiede nicht signifikant sind (#(64) = 1,17, p =,245). Auch die ermittelte Effektstarke (»
=,14) kommt zu dem Ergebnis, dass dies als geringer Effekt definiert werden kann (Field, 2005,
S. 32).

o
(5]
7]

Index: Expertise Stelleninhaber

5

2) unerfahren - erfahren — ?;:

2) uninformiert - sachkundig = g
2) ungualifiziert - qualifiziert — %
2} inkompetent - kompetent 5,38 — g
2) unfahig - fahig — 5

Index: Expertise Stelleninhaber

o
=]
=

7
2) unerfahren - erfahren .00 — :i'
2) uninformiert - sachkundig = E
2) ungualifiziert - qualifiziert — “%
2) inkompetent - kempetent — g
2) unfahig - fahig 5.0 — 5

o 1 2 3 -’-Ii 3 [ 7

Mittelwert

Fehlerbalken: +- 1 Standardfehler des Mittelwerts

Abbildung 12: Mittelwerte Expertise Stelleninhaber: Positive vs. negative Arbeitgeberbewertung.
Eigene Darstellung.

Um die Signifikanz der Differenz zwischen der wahrgenommenen Expertise der Personalver-
antwortlichen und der Expertise des Stelleninhabers zu {iberpriifen, wurde im néchsten Schritt
ein t-test bei gepaarten Stichproben durchgefiihrt. In diesem Testverfahren wird ein paarweiser
Vergleich der Angaben zu der wahrgenommenen Expertise der Personalverantwortlichen und
wahrgenommenen Expertise des Stellinhabers von Probanden, die beide Konstrukte bewertet
haben, vorgenommen. Aus diesem Grund sind in dieser Auswertung die Daten der Kontroll-
gruppe nicht enthalten, da hier keine Werte fiir die Expertise des Stelleninhabers erhoben wur-

den.
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Wie aus Tabelle 4 ersichtlich wird, ist die Differenz zwischen den beiden Indizes Expertise der
Personalverantwortlichen und Expertise des Stelleninhabers signifikant (#(65) = -7,71, p <
,001). In anderen Worten ausgedriickt haben Probanden die Expertise des Stelleninhabers sig-
nifikant hoher eingeschitzt als die Expertise der Personalverantwortlichen. Zusitzlich kann die
ermittelte Effektstiarke (» =,70) als starker Effekt definiert werden (Field, 2005, S. 32). Auch
die Unterschiede der einzelnen Items zur Expertise weisen signifikante Werte auf. Daher kann
Hypothese 1a, welche besagt, dass Jobsuchende Stelleninhabern mehr Expertise zusprechen als

Personalverantwortlichen, vorldaufig angenommen werden.

Index Expertise: Personalverantwortliche vs. Stelleninhaber

Gepaarte Differenzen

95% KI der Differenz

Attributpaare M SD SEM Untere Obere T df p

Index: Expertise Personalverantwortliche - -1,20 1,26 ,16 -1,51 -0,89 -7,71 65 <,001
Index: Expertise Stelleninhaber

1) unerfahren — erfahren - -1,42 1,35 A7 -1,75 -1,08 -8,48 64 <,001
2) unerfahren — erfahren

1) uninformiert — sachkundig - -1,40 1,55 19 -1,77 -1,01 -7,32 65 <,001
2) uninformiert — sachkundig

1) unqualifiziert — qualifiziert - 1,11 1,41 17 -1,45 -0,76 6,40 65 <,001
2) unqualifiziert — qualifiziert

1) inkompetent — kompetent - -1,06 1,50 ,18 -1,43 -0,69 -5,75 65 <,001
2) inkompetent — kompetent

1) unfahig — fahig - -1,06 1,53 ,19 -1,44 -0,69 -564 65 <,001
2) unfahig — fahig

Anmerkungen: M = Mittelwert, SD = Standardabweichung, SEM = Standardfehler des Mittelwerts, KI = Konfidenzintervall,
p =p-Wert <,05 (2-seitig).

Tabelle 4: Test bei gepaarten Stichproben: Expertise Personalverantwortliche vs. Stelleninhaber.
Eigene Darstellung.

Zur Uberpriifung von Hypothese 1b, welche besagt, dass Jobsuchende Stelleninhabern mehr
Vertrauenswiirdigkeit zusprechen als Personalverantwortlichen, wurden wiederum zwei Indi-
zes — bestehend aus den Mittelwerten der einzelnen Items zu der Vertrauenswiirdigkeit der Per-
sonalverantwortlichen sowie der Vertrauenswiirdigkeit des Stelleninhabers — erstellt. Um die
interne Konsistenz dieser beiden Skalen zu messen, wurde Cronbachs Alpha fiir diese beiden
Subskalen berechnet. Die interne Konsistenz beider Skalen war exzellent, mit Cronbachs Alpha
=,95 fiir die Vertrauenswiirdigkeit der Personalverantwortlichen und Cronbachs Alpha = ,97

fiir die Vertrauenswiirdigkeit des Stelleninhabers.

Der Personalverantwortlichen wird im Mittel eine Vertrauenswiirdigkeit von 3,77 (SD = 1,2)
von moglichen 7 Punkten auf der Skala zugesprochen, wie in Abbildung 13 visualisiert. Die
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einzelnen Mittelwerte der Items des Konstrukts der Vertrauenswiirdigkeit der Personalverant-

wortlichen befinden sich zwischen 3,69 bis 3,93.

Index: Vertrauenswirdigkeit Personalverantwortliche &

1) unaufrichtig - aufrichtig i
1) unehriich - ehrlich —
1) unglaubwiirdig - glaubwiirdig —
1) vertrauensunwirdig - vertrauenswirdig 3,69 —
1) unzuverlassig - zuverlassig 3,82 |—|
o 1 2 3 :1 5 [ 7
Mittelwert

Fehlerbalken: +- 1 Standardfehler des Mittelwerts

Abbildung 13: Mittelwerte der wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit der Personalverantwortlichen.
Eigene Darstellung.

Die Vertrauenswiirdigkeit des Stelleninhabers wurde mit 5,28 (SD = 1,6) von 7 moglichen Ska-
lenpunkten eingeschitzt, auch die Mittelwerte der einzelnen Items zu diesem Konstrukt bewe-
gen sich in diesem Bereich, wie in Abbildung 14 ersichtlich ist. Verglichen zum Index der Ver-
trauenswiirdigkeit der Personalverantwortlichen wurde die Vertrauenswiirdigkeit des Stellen-

inhabers im Durchschnitt um 1,51 Punkte hoher eingeschitzt.

Index: Vertrauenswirdigkeit Stelleninhaber

2) unaufrichtig - aufrichtig —
2) unehrlich - ehrlich 55—
2) unglaubwirdig - glaubwirdig 532 —
2) vertrauensunwrdig - vertrauenswirdig 5,20 —
2) unzuverlassig - zuverlassig 5,08 ]
o 1 2 3 4; 5 [ 7

Mittelwert

Fehlerbalken: +/~ 1 Standardfehler des Mittelwerts

Abbildung 14: Mittelwerte der wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit des Stelleninhabers. Eigene Darstellung.

Zudem wurde wiederum getestet, ob Differenzen bei den Einschidtzungen der Vertrauenswiir-
digkeit des Stelleninhabers zwischen den beiden Versuchsbedingungen mit positiven und ne-
gativen Arbeitgeberbewertungen im Internet bestehen. Abbildung 15 visualisiert, dass beinahe
alle Mittelwerte zu der wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit des Stelleninhabers in der
Gruppe mit den positiven Arbeitgeberbewertungen — verglichen zu der Bedingung mit den ne-
gativen Online-Arbeitgeberbewertungen — hoher sind, mit der Ausnahme des Items ,,unehrlich
— ehrlich®. Dieses Item wurde in der Bedingung mit der negativen Arbeitgeberbewertung als

einziges hoher eingestuft und somit der Stelleninhaber bei der negativen Arbeitgeberwertung
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als tendenziell ehrlicher angesehen. Der durchgefiihrte t-test lieferte allerdings das Ergebnis,
dass diese Unterschiede nicht signifikant sind (#(64) = 0,82, p = ,415). Auch die ermittelte Ef-
fektstirke (» =,10) kommt zu dem Ergebnis, dass dies als geringer Effekt definiert werden kann

(Field, 2005, S. 32).
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Abbildung 15: Mittelwerte Vertrauenswiirdigkeit Stelleninhaber: Positive vs. negative Arbeitgeberbewertung.
Eigene Darstellung.

Anhand eines t-tests bei gepaarten Stichproben wurde wiederum iiberpriift, ob sich die Diffe-
renz zwischen der wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit der Personalverantwortlichen und
der Vertrauenswiirdigkeit des Stelleninhabers signifikant unterscheidet. Wie aus Tabelle 5 er-
sichtlich wird, ist die Differenz zwischen den beiden Indizes Vertrauenswiirdigkeit der Perso-
nalverantwortlichen und Vertrauenswiirdigkeit des Stelleninhabers signifikant (#(65) =-6,32, p
<,001). Somit haben die Teilnehmer des Experiments die Vertrauenswiirdigkeit des Stellenin-
habers signifikant hoher eingeschitzt als die Vertrauenswiirdigkeit der Personalverantwortli-
chen. Zusitzlich kann die ermittelte Effektstirke (» = ,62) als starker Effekt definiert werden
(Field, 2005, S. 32). Auch die Unterschiede der einzelnen Items zur Vertrauenswiirdigkeit wei-
sen signifikante Werte auf. Somit kann Hypothese 1b, welche annimmt, dass Jobsuchende Stel-
leninhabern mehr Vertrauenswiirdigkeit zusprechen als Personalverantwortlichen, vorldufig

angenommen werden.
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Index Vertrauenswiirdigkeit: Personalverantwortliche vs. Stelleninhaber

Gepaarte Differenzen

95% KI der Differenz

Attributpaare M SD SEM Untere Obere T df p

Index: Vertrauenswirdigkeit -1,49 1,92 24 -1,97 -1,02 -6,32 65 <,001
Personalverantwortliche -
Index: Vertrauenswirdigkeit Stelleninhaber

1) unaufrichtig -— aufrichtig - -1,39 2,00 ,25 -1,89 -0,90 -5,64 65 <,001
2) unaufrichtig — aufrichtig

1) unehrlich — ehrlich - -1,64 2,07 25 -2,14 -1,13 -6,44 65 <,001
2) unehrlich — ehrlich

1) unglaubwiirdig -— glaubwiirdig - -1,62 2,22 27 -2,17 -1,07 -5,92 65 <,001
2) unglaubwiirdig — glaubwiirdig

1) vertrauensunwiirdig — vertrauenswdardig - -1,52 2,17 27 -2,05 -0,98 -5,67 65 <,001
2) vertrauensunwurdig — vertrauenswirdig

1) unzuverlassig -— zuverlassig - -1,30 1,91 24 -1,77 -0,83 -5,63 65 <,001
2) unzuverlassig — zuverlassig

Anmerkungen: M = Mittelwert, SD = Standardabweichung, SEM = Standardfehler des Mittelwerts, KI = Konfidenzintervall,
p =p-Wert <,05 (2-seitig).

Tabelle 5: Test bei gepaarten Stichproben: Vertrauenswiirdigkeit Personalverantwortliche vs. Stelleninhaber.
Eigene Darstellung.

Hypothese Ic nimmt an, dass Jobsuchende Online-Arbeitgeberbewertungen durch Stelleninha-
ber insgesamt als eine glaubwiirdigere Informationsquelle einschétzen als Online-Personalwer-
bung durch Personalverantwortliche. Um dies zu iiberpriifen, erfolgte eine Zusammenfiihrung
aller Items der Konstrukte ,,Expertise* und ,,Vertrauenswiirdigkeit zu dem Hauptkonstrukt
,Glaubwiirdigkeit. Daraus wurden jeweils Mittelwerte abgeleitet, welche in den beiden Indi-
zes Glaubwiirdigkeit der Personalverantwortlichen sowie Glaubwiirdigkeit des Stelleninhabers
abgebildet sind. Um die interne Konsistenz dieser beiden Skalen zu messen, wurde abermals
Cronbachs Alpha berechnet. Die interne Konsistenz beider Skalen war exzellent, mit Cronbachs
Alpha = ,94 fiir die Glaubwiirdigkeit der Personalverantwortlichen und Cronbachs Alpha =,96
fiir die Glaubwiirdigkeit des Stelleninhabers.

Wie in Abbildung 16 dargestellt, betrdgt der Mittelwert fiir die wahrgenommene Glaubwiirdig-
keit der Personalverantwortlichen 3,91 (SD = 1,1) auf einer 7er-Skala. Im Vergleich ist der
Durchschnitt der Glaubwiirdigkeit des Stelleninhabers mit 5,26 (SD = 1,3) betrichtlich hoher,
genau genommen um 1,35 Punkte. Der t-test fiir gepaarte Stichproben zur Uberpriifung der
Differenz dieser beiden Indizes zur Glaubwiirdigkeit liefert das Ergebnis, dass die Unterschiede
signifikant sind (#(65) = -7,70, p <,001). Zusétzlich kann die ermittelte Effektstirke (» =,70)
als starker Effekt definiert werden (Field, 2005, S. 32). Daraus abgeleitet kann Hypothese Ic,
welche besagt, dass Jobsuchende Online-Arbeitgeberbewertungen durch Stelleninhaber
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insgesamt als eine glaubwiirdigere Informationsquelle einschétzen als Online-Personalwerbung

durch Personalverantwortliche, vorldufig angenommen werden.

Index: Glaubwurdigkeit Personalverantwortliche

Index: Glaubwirdigkeit Stelleninhaber

Mittelwert

Fehlerbalken: +- 1 Standardfehler des Mittelwerts

Abbildung 16: Mittelwerte der Indizes Glaubwiirdigkeit Personalverantwortliche vs. Stelleninhaber.
Eigene Darstellung.

5.2 Hypothesen zur wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitit

Um die Hypothesen 2a bis 2d und somit den Effekt der verschiedenen Kombinationen aus ar-
beitgeberrelevanten Informationsquellen auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitat
iiberpriifen zu konnen, wurde vorab ein weiteres Mal ein Index erstellt. Dieser Index setzt sich
aus den Mittelwerten der einzelnen Antworten zur wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitét
zusammen, die durch die Probanden nach den verschiedenen Versuchsbedingungen dokumen-
tiert wurden. Die einzelnen Items zu dem Konstrukt ,,Arbeitgeberattraktivitit™ konnten dabei
jeweils auf einer 7er-Likert-Skala (mit 1= ,,stimme {iberhaupt nicht zu*“ bis 7 = ,,stimme voll
und ganz zu“) bewertet werden. Dabei konnen Werte nahe 7 als eine sehr hohe wahrgenom-
mene Arbeitgeberattraktivitit und Werte nahe 1 als sehr niedrig eingeschitzte Arbeitgeberat-
traktivitét interpretiert werden. Zur Messung der internen Konsistenz dieser Skala wurde Cron-
bachs Alpha berechnet. Dieses Ergebnis war exzellent, mit Cronbachs Alpha =,97 fiir die Skala

zu der wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitit.

In Hypothese 2a wurde die Vermutung aufgestellt, dass Online-Personalwerbung einen positi-
ven Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit ausiibt. Zur Uberpriifung dieser
Hypothese wurden die Daten der Kontrollgruppe und somit jener Versuchsbedingung, in wel-
cher die Probanden nur der positiv gestalteten Online-Personalwerbung ausgesetzt wurden, ge-
testet. Da die Skala zu den einzelnen Items der Arbeitgeberattraktivitit 7-teilig ist, wird bei
Werten groBler 4 von einem positiven Effekt auf die wahrgenommene Attraktivitit ausgegan-

gen.
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Wie aus dem oberen Teil von Abbildung 17 ersichtlich wird, betrdgt der Mittelwert des gebil-
deten Index zur Arbeitgeberattraktivitdt in der Kontrollbedingung 4,07 (SD = 1,2) von mdgli-
chen 7 Punkten auf der Skala. Dieser Wert befindet sich somit beinahe exakt in der Mitte der
vorhandenen Skala, im Durchschnitt tendenziell eher auf der positiven Seite. Alle einzelnen
Items zur Arbeitgeberattraktivitit weisen in der Kontrollbedingung Mittelwerte knapp iiber 4
auf, bis auf die Aussage ,,Ich finde dieses Unternehmen sehr attraktiv mit 3,73 als einziges

Item, welches niedriger als die Skalenmitte bewertet wurde.

Um herauszufinden, ob die einzelnen Items sowie der daraus abgeleitete Index zur Arbeitgebe-
rattraktivitdt in der Versuchsbedingung mit der Kontrollgruppe signifikant vom definierten
Testwert 4 abweichen, wurde ein t-test durchgefiihrt. Dieser Test ist in Tabelle 6 abgebildet.
Keines der Items weicht signifikant von dem vorgegebenen Testwert ab, auch nicht der Index
zur Arbeitgeberattraktivitdt (#(32) = 0,33, p = ,744). Zusétzlich kann die ermittelte Effektstérke
(r=,06) als duBerst schwacher Effekt definiert werden (Field, 2005, S. 32).

Effekt von Personalwerbung (Kontrollgruppe) auf Arbeitgeberattraktivitat

Testwert =4
. 95% KI der Differenz

Mittlere

Differenz Untere Obere T df p
Index: Arbeitgeberattraktivitat ,07 -,34 ,48 0,33 32 74
Dieses Unternehmen wére ein/e gute/r Arbeitgeber/in 24 =22 ,70 1,07 32 ,29
Ich wiirde ein solches Unternehmen gerne 24 -,19 ,68 1,14 32 ,26
in meiner Umgebung haben
Ich wiirde gerne fiir dieses Unternehmen arbeiten ,09 -,38 ,56 0,39 32 , 70
Dieses Unternehmen kiimmert sich um seine ,03 -,44 ,50 0,13 32 ,90
Mitarbeiter/innen
Ich finde dieses Unternehmen sehr attraktiv =27 - 75 21 -1,16 32 ,26

Anmerkungen: KI = Konfidenzintervall, p = p-Wert < ,05 (2-seitig).

Tabelle 6: Test bei einer Stichprobe: Effekt von Personalwerbung (Kontrollgruppe) auf Arbeitgeberattraktivitét.
Eigene Darstellung.

Aus diesen Ergebnissen ldsst sich somit folgern, dass diejenigen Personen, die nach Ansicht
einer positiv formulierten Online-Personalwerbung die Arbeitgeberattraktivitit des Unterneh-
mens bewerteten, diese Attraktivitdt im Durchschnitt als geringfiigig positiv, aber wohl eher als
neutral einschitzten. Somit konnte in dieser Versuchsbedingung weder ein signifikant positiver
noch signifikant negativer Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit gemessen
werden. Daher muss Hypothese 2a, welche besagt, dass Online-Personalwerbung einen positi-

ven Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitdt ausiibt, abgelehnt werden.

53



GemilBl Hypothese 2b iiben die Online-Personalwerbung und positive Online-Arbeitgeberbe-
wertung durch den Stelleninhaber in Kombination einen positiven Effekt auf die wahrgenom-
mene Arbeitgeberattraktivitit aus. Um dies zu testen, wurden die gesammelten Datensdtze zu
der wahrgenommenen Attraktivitdt in jener Versuchsbedingung, in welcher die Probanden nach
der Online-Personalwerbung eine positiv formulierte Online-Arbeitgeberbewertung vorgelegt
bekamen, analysiert. Hierbei wird wiederum bei Werten groBer 4 von einem positiven Effekt

auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit ausgegangen.

Wie im unteren Teil von Abbildung 17 visualisiert, betrdgt der Mittelwert des Index zur Arbeit-
geberattraktivitit in dieser Versuchsbedingung 5,24 (SD = 1,4). Die einzelnen Items zur Be-
wertung der wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitit weisen in dieser Versuchsbedingung

mit der positiven Arbeitgeberbewertung Mittelwerte zwischen 5,03 bis 5,52 auf.

I
Index: Arheitgeberattraktivitat 407 =

: z
Dieses Unternehmen ware einfe gutelr Arbeitgeberiin I——'l = _—D
\ =) o
lch wirde ein solches Unternehmen gerne in meiner Umgebung haben = ER
1 =3
' =3}
Ich wiirde gerne fiir dieses Unternehmen arbeiten P—| é g
| =2
Dieses Unternehmen kimmert sich um seine Mitarbeiterfinnen = —E
o

lchfinde dieses Unternehmen sehr attralktiv 373 —

|
) — o
Index: Arbeitgeberattrakdivitat : = o
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Dieses Unternehmen ware einfe gute/r Arbeitgeber/in 5,33 — = nj
g3
lch wiirde ein solches Unternehmen gerne in meiner Umgebung haben 5,03 — %g—
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Abbildung 17: Unterschiedliche Effekte auf die Arbeitgeberattraktivitat: Nur Personalwerbung (Kontrollgruppe) vs.
Personalwerbung kombiniert mit positiver Arbeitgeberbewertung. Eigene Darstellung.

Auch in diesem Fall wurde tliberpriift, ob sich die einzelnen Items zur Arbeitgeberattraktivitit
sowie der daraus generierte Index in der Versuchsbedingung mit der Kombination aus Online-
Personalwerbung und positiv formulierter Online-Arbeitgeberbewertung signifikant von dem
definierten Testwert 4 unterscheiden. Der dazu ausgefiihrte t-test kann in Tabelle 7 nachvoll-
zogen werden. In dieser Versuchsbedingung unterscheiden sich alle Items signifikant von dem

vorgegebenen Testwert. Auch der Index zur Arbeitgeberattraktivitit weicht signifikant vom
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Testwert 4 ab (#32) = 5,18, p <,001). Zusétzlich kann die ermittelte Effektstirke (» = ,67) als
starker Effekt definiert werden (Field, 2005, S. 32).

Effekt von Personalwerbung kombiniert mit positiver Arbeitgeberbewertung auf Arbeitgeberattraktivitat

Testwert =4
. 95% KI der Differenz

Mittlere

Differenz Untere Obere T df p
Index: Arbeitgeberattraktivitat 1,24 75 1,73 5,18 32 <,001
Dieses Unternehmen ware ein/e gute/r Arbeitgeber/in 1,33 ,88 1,78 6,05 32 <,001
Ich wiirde ein solches Unternehmen gerne 1,03 49 1,57 3,87 32 ,001
in meiner Umgebung haben
Ich wirde gerne fiir dieses Unternehmen arbeiten 1,06 ,55 1,57 4,25 32 <,001
Dieses Unternehmen kiimmert sich um seine 1,52 ,95 2,08 5,43 32 <,001

Mitarbeiter/innen

Ich finde dieses Unternehmen sehr attraktiv 1,27 72 1,83 4,67 32 <,001

Anmerkungen: KI = Konfidenzintervall, p = p-Wert < ,05 (2-seitig).

Tabelle 7: Test bei einer Stichprobe: Effekt von Personalwerbung kombiniert mit positiver Arbeitgeberbewertung
auf Arbeitgeberattraktivitit. Eigene Darstellung.

Die generierten Ergebnisse lassen somit den Schluss zu, dass diejenigen Probanden, denen in
Anschluss an eine positiv formulierte Online-Personalwerbung eine positive Online-Arbeitge-
berbewertung gezeigt wurde, die Arbeitgeberattraktivitit des Unternechmens als hoch wahrnah-
men. Somit ldsst sich Hypothese 2b, welche besagt, dass die Online-Personalwerbung und po-
sitive Online-Arbeitgeberbewertung durch den Stelleninhaber in Kombination einen positiven

Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit ausiiben, vorldufig bestétigen.

Hypothese 2c stellt die Vermutung auf, dass sich der kombinierte Effekt aus Online-Personal-
werbung und positiver Online-Arbeitgeberbewertung positiver auf die wahrgenommenen Ar-
beitgeberattraktivitit auswirkt, als der alleinige positive Effekt von Online-Personalwerbung.
Hierbei konnen somit die generierten Mittelwerte von Hypothese 2a und Hypothese 2b zur
wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitit in den beiden unterschiedlichen Versuchsbedingun-

gen miteinander verglichen werden.

Wie der Vergleich in Abbildung 17 zeigt, wurde in der Kontrollgruppe und somit in jener Ver-
suchsbedingung, in welcher die Probanden nur der Online-Personalwerbung ausgesetzt wurden,
ein Mittelwert des Index zur Arbeitgeberattraktivitit von 4,07 ermittelt. In der Versuchsbedin-
gung mit der Kombination aus Online-Personalwerbung und positiver Online-Arbeitgeberbe-
wertung durch den Stelleninhaber liefert der Index zur Arbeitgeberattraktivitdt einen Mittelwert

von 5,24. Dies sind 1,17 Punkte mehr in der Versuchsbedingung mit der positiven Online-
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Arbeitgeberbewertung. Ein weiteres Resultat ist, dass auch die einzelnen Items zur Arbeitge-
berattraktivitit in der Versuchsbedingung mit der positiven Arbeitgeberbewertung durchgéngig

hohere Mittelwerte aufweisen, verglichen zu der Kontrollgruppe.

Um die statistische Signifikanz der Differenzen zwischen diesen beiden Gruppen zu verglei-
chen, wurde ein t-test bei unabhingigen Stichproben durchgefiihrt. Die Ergebnisse dazu sind in
Tabelle 8 abgebildet. Die Resultate des Tests verdeutlichen, dass signifikante Unterschiede bei
der wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitit zwischen der Kontrollgruppe (nur Online-Per-
sonalwerbung) und der Bedingung mit der Kombination aus Online-Personalwerbung und po-
sitiver Online-Arbeitgeberbewertung bestehen. Bezogen auf den Index zur wahrgenommenen
Arbeitgeberattraktivitdt existieren signifikante Unterschiede zwischen diesen beiden Gruppen
(#(64)="-3,75, p <,001). Zusitzlich kann die ermittelte Effektstirke (» = ,42) als mittlerer Effekt
definiert werden (Field, 2005, S. 32).

Effekte auf die Arbeitgeberattraktivitat: Nur Personalwerbung (Kontroligruppe) vs.
Personalwerbung kombiniert mit positiver Arbeitgeberbewertung

T-Test fiir die Mittelwertgleichheit

. 95% KI der Differenz
Mittlere SE der

Differenz  Differenz Untere Obere T df P
Index: Arbeitgeberattraktivitat -1,18 ,32 -1,80 -,55 -3,75 64 <,001
Dieses Unternehmen wére ein/e gute/r -1,09 ,32 -1,72 -,46 -3,45 64 ,001
Arbeitgeber/in
Ich wirde ein solches Unternehmen -0,79 34 -1,47 -1 -2,31 64 ,024
gerne in meiner Umgebung haben
Ich wiirde gerne flr dieses -0,97 34 -1,65 -,29 -2,85 64 ,006
Unternehmen arbeiten
Dieses Unternehmen kiimmert sich -1,49 ,36 -2,21 -,76 -4,09 64 <,001
um seine Mitarbeiter/innen
Ich finde dieses Unternehmen sehr -1,55 ,36 -2,27 -,83 -4,29 64 <,001

attraktiv

Anmerkungen: SE = Standardfehler, KI = Konfidenzintervall, p = p-Wert < ,05 (2-seitig).

Tabelle 8: Test bei unabhdngigen Stichproben: Effekte auf die Arbeitgeberattraktivitédt: Nur Personalwerbung
(Kontrollgruppe) vs. Personalwerbung kombiniert mit positiver Arbeitgeberbewertung. Eigene Darstellung.

Aus diesen Ergebnissen ldsst sich ableiten, dass diejenigen Probanden, denen anschlieBend an
eine positiv formulierte Online-Personalwerbung eine positive Online-Arbeitgeberbewertung
vorgelegt wurde, die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit positiver einschitzten als die
Teilnehmer, die nur eine positive Online-Personalwerbung sahen. Aus diesem Grund kann Hy-
pothese 2c, welche annimmt, dass der kombinierte Effekt von Online-Personalwerbung und

positiver Online-Arbeitgeberbewertung auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit
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positiver ist als der alleinige positive Effekt von Online-Personalwerbung, vorlaufig bestatigt

werden.

Hypothese 2d geht davon aus, dass die Kombination aus Online-Personalwerbung und negativ
formulierter Online-Arbeitgeberbewertung durch den Stelleninhaber insgesamt einen negativen
Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitdt hat. Um dies zu iiberpriifen, werden
die vorhandenen Daten der Arbeitgeberattraktivitit zu jener Versuchsbedingung, in welcher die
Teilnehmer nach einer positiv formulierten Online-Personalwerbung mit einer negativen On-
line-Arbeitgeberbewertung konfrontiert wurden, ausgewertet. Aufgrund der 7er-Likert-Skala
fiir die Bewertung der Attraktivitit wird bei Werten niedriger 4 von einem negativen Effekt auf

die wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitit ausgegangen.

Die Mittelwerte jener Versuchsbedingung, in welcher die Probanden nach einer positiv formu-
lierten Online-Personalwerbung mit einer negativen Online-Arbeitgeberbewertung konfrontiert
wurden, sind in Abbildung 18 visualisiert. Diese Mittelwerte verdeutlichen, dass sich diese Ver-
suchsbedingung negativ auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit auswirkt. Im Detail
weillt der Index zur Arbeitgeberattraktivitdt einen Mittelwert von 2,64 (SD = 1,0) von mogli-
chen 7 Punkten auf. Die Mittelwerte der separaten Items zur Arbeitgeberattraktivitdt rangieren

zwischen 2,45 und 2,85.

Index: Arheitgeberattraldivitat . 564"; =
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Ich finde dieses Unternehmen sehr attraktiv 2654 —
o 1 2 3 4; 5 [ 7
Mittelwert

Fehlerbalken: +- 1 Standardfehler des Mittelwerts

Abbildung 18: Effekt von Personalwerbung kombiniert mit negativer Arbeitgeberbewertung auf die Arbeitgeberat-
traktivitat. Eigene Darstellung.

Um zu testen, ob sich die einzelnen Items sowie der daraus abgeleitete Index zur Arbeitgebe-
rattraktivitdt in der Versuchsbedingung mit der Kombination aus Online-Personalwerbung und
negativ formulierter Online-Arbeitgeberbewertung signifikant von dem Testwert 4 unterschei-
den, wurde wiederum ein t-test durchgefiihrt. Die Ergebnisse dazu sind in Tabelle 9 zusammen-
gefasst. In dieser Versuchsbedingung unterscheiden sich alle Items signifikant von dem vorge-

gebenen Testwert. Der Index zur Arbeitgeberattraktivitit weicht ebenso signifikant von dem
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Testwert ab (#(32) = -7,5, p < ,001). Zusitzlich kann die ermittelte Effektstirke (» = ,80) als
starker Effekt definiert werden (Field, 2005, S. 32).

Effekt von Personalwerbung kombiniert mit negativer Arbeitgeberbewertung auf Arbeitgeberattraktivitat

Testwert =4
. 95% KI der Differenz

Mittlere

Differenz Untere Obere T df P
Index: Arbeitgeberattraktivitat -1,37 -1,74 -0,99 -7,49 32 <,001
Dieses Unternehmen ware ein/e gute/r Arbeitgeber/in -1,21 -1,63 -0,80 -5,97 32 <,001
Ich wiirde ein solches Unternehmen gerne -1,15 -1,56 -0,74 -5,76 32 <,001
in meiner Umgebung haben
Ich wiirde gerne fur dieses Unternehmen arbeiten -1,55 -1,96 -1,13 -7,56 32 <,001
Dieses Unternehmen kiimmert sich um seine -1,55 -1,98 -1,11 -7,24 32 <,001

Mitarbeiter/innen

Ich finde dieses Unternehmen sehr attraktiv -1,36 -1,76 -0,97 -7,04 32 <001

Anmerkungen: KI = Konfidenzintervall, p = p-Wert < ,05 (2-seitig).

Tabelle 9: Test bei einer Stichprobe: Effekt von Personalwerbung kombiniert mit negativer Arbeitgeberbewertung
auf Arbeitgeberattraktivitit. Eigene Darstellung.

Aus diesen Ergebnissen kann geschlossen werden, dass diejenigen Teilnehmer der Studie, de-
nen im Anschluss an eine positiv gestaltete Online-Personalwerbung eine negative Online-Ar-
beitgeberbewertung durch einen Stelleninhaber gezeigt wurde, die Arbeitgeberattraktivitdt des
Unternehmens als negativ wahrnahmen. Daher kann Hypothese 2d und deren Annahme, dass
die Kombination aus Online-Personalwerbung und negativer Online-Arbeitgeberbewertung
durch den Stelleninhaber insgesamt einen negativen Effekt auf die wahrgenommene Arbeitge-

berattraktivitiit ausiibt, vorldufig bestétigt werden.

5.3 Uberpriifung des Zusammenhangs zwischen Glaubwiirdigkeit
und Arbeitgeberattraktivitit

Die grundsitzliche Erwartung dieser Arbeit ist, dass rekrutierungsrelevante Informationsquel-
len einen Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit ausiiben. Bezogen auf die in
dieser Arbeit untersuchten Informationsquellen wurde herausgefunden, dass die Kombination
aus Online-Personalwerbung und positiver Online-Arbeitgeberbewertung einen positiven Ef-
fekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitdt ausiibt, die Kombination mit einer nega-
tiven Online-Arbeitgeberbewertung hingegen einen negativen Effekt. Bezogen auf den alleini-

gen Effekt von Online-Personalwerbung auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitdt
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konnte nur eine minimal positive Auswirkung gefunden werden. Dartiber hinaus wird ange-
nommen, dass die Stirke des jeweiligen Effekts durch die Glaubwiirdigkeit einer Quelle beein-

flusst wird.

Diese letzte Annahme, dass die Wirkung der Informationsquelle auf die Arbeitgeberattraktivitit
durch die Glaubwiirdigkeit einer Quelle beeinflusst wird, soll nun noch analysiert werden. Dazu
wird in einem ersten Schritt iberpriift, ob es Zusammenhéinge zwischen der wahrgenommenen
Arbeitgeberattraktivitdt und der wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit der Personalverantwortli-
chen und des Stelleninhabers gibt. Um dies zu untersuchen, wurde der Korrelationskoeftizient

nach Pearson berechnet.

Index: Arbeitgeberattraktivitat

Nur Personalwerbun Personalwerbung Personalwerbung
(Kontrollgruppe) ? und positive und negative
(N =933)p P Arbeitgeberbewertung Arbeitgeberbewertung
(N=33) (N=33)
R R R

Glaubwirdigkeit - .

Personalverantwortliche 668 ,483 223
Glaubwiirdigkeit 806+ 217

Stelleninhaber

Anmerkung: v = Korrelationskoeffizient nach Pearson, ** p <.01 (1-seitig).
p g

Tabelle 10: Bivariate Korrelation: Arbeitgeberattraktivitdt und Glaubwiirdigkeit. Eigene Darstellung.

Wie aus Tabelle 10 ersichtlich wird, ist der Zusammenhang zwischen Glaubwiirdigkeit der Per-
sonalverantwortlichen und wahrgenommener Arbeitgeberattraktivitit sowohl in der Kontroll-
bedingung als auch in jener Bedingung aus Online-Personalwerbung und positiver Online-Ar-
beitgeberbewertung signifikant. Die Zusammenhénge sind zudem in beiden Bedingungen po-
sitiv, woraus abgeleitet werden kann, dass, je hoher in diesen Bedingungen die Glaubwiirdigkeit
der Personalverantwortlichen eingeschitzt wird, desto hoher die wahrgenommene Arbeitgebe-
rattraktivitdt ist. In der Versuchsbedingung bestehend aus Online-Personalwerbung und nega-
tiver Online-Arbeitgeberbewertung ist dieser Zusammenhang ebenso positiv, jedoch nicht sig-

nifikant.

In der Versuchsbedingung mit der positiven Online-Arbeitgeberbewertung konnte zudem ein
signifikant positiver Zusammenhang zwischen der Glaubwiirdigkeit des Stelleninhabers und
der wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitit gefunden werden. Daraus kann gefolgert wer-
den, dass bei der Gruppe, die mit der Online-Personalwerbung in Kombination mit einer posi-

tiven  Online-Arbeitgeberbewertung  konfrontiert ~ wurde, die = wahrgenommene
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Arbeitgeberattraktivitit umso hoéher ist, je hoher die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit des
Stelleninhabers ist. Bei der Bedingung mit der negativen Online-Arbeitgeberbewertung ist die-

ser Zusammenhang negativ, jedoch nicht signifikant.

Zusétzlich wurde in einem néchsten Schritt anhand einer linearen Regression gepriift, inwiefern
die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitdt durch die Glaubwiirdigkeit vorhergesagt werden
kann. Diese Regression beinhaltet den Index der wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitit als
abhédngige Variable sowie die beiden Indizes Glaubwiirdigkeit der Personalverantwortlichen
und Glaubwiirdigkeit des Stelleninhabers als potenzielle Pradikatoren. Die Regression wurde
jeweils separat fiir alle drei Versuchsbedingungen durchgefiihrt, wobei bei der Kontrollgruppe
die Glaubwiirdigkeit des Stelleninhabers aufgrund der fehlenden Daten nicht miteinbezogen

wurde.

Fiir die Anwendung einer linearen Regression sind einige Voraussetzungen zu erfiillen. Zum
einen muss die abhéngige Variable, in diesem Fall die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivi-
tét, intervallskaliert sein. Zum anderen sollen ein linearer Zusammenhang zwischen den Vari-
ablen und eine Normalverteilung der Residuen vorhanden sein. Weitere Anforderungen sind,
dass keine Multikollinearitét der Residuen vorliegt, zudem muss auf Heteroskedastizitét gepriift
werden (Field, 2005). All dies wurde im Vorfeld iiberpriift, mit dem Ergebnis, dass die Voraus-
setzungen fiir eine lineare Regression ausreichend sind und dieses Verfahren zur weiteren Da-

tenanalyse verwendet werden kann.

Index: Arbeitgeberattraktivitat

Nur Personalwerbun Personalwerbung Personalwerbung
(Kontroligruppe) ’ und positive und negative
gripp Arbeitgeberbewertung Arbeitgeberbewertung
Pradiktoren b SEb B p B SEb B p b SEb B P

Glaubwirdigkeit 083 017 67 <01 034 013 26 ,02 027 016 31 00
Personalverantwortliche
Glaubwiirdigkeit

Stelleninhaber 0,81 0,12 ,73 <,01 -025 0,15 -31 ,09

R2 45 (p <,001) 71 (p <,001) A4 (p=,11)

Anmerkungen: b = Regressions-Koeffizient, SE b = Standardfehler, p = standardisierter Regressionskoeffizient, p = p-Wert
<,05

Tabelle 11: Regressionsanalyse fiir den Index Arbeitgeberattraktivitét mit den Prédikatoren Glaubwdirdigkeit Per-
sonalverantwortliche und Glaubwidirdigkeit Stelleninhaber. Eigene Darstellung.

Wie das Ergebnis der linearen Regression zu der Kontrollgruppe in Tabelle 11 zeigt, fiel dieses

Modell insgesamt hochst signifikant aus und kann 45 Prozent der Gesamtvarianz der
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wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitit erkldren. Zudem hat die Glaubwiirdigkeit der Per-
sonalverantwortlichen als Prédikator einen signifikanten Einfluss auf die wahrgenommene Ar-

beitgeberattraktivitét.

Auch das Modell zu den Datensdtzen der Versuchsbedingung aus Personalwerbung und positi-
ver Arbeitgeberbewertung ist insgesamt signifikant und kann 71 Prozent der Gesamtvarianz der
Arbeitgeberattraktivitdt erkldren. Beide Priadikatoren, die Glaubwiirdigkeit der Personalverant-
wortlichen sowie die Glaubwiirdigkeit des Stelleninhabers, haben einen signifikanten Einfluss

auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit.

Bei der letzten Regression zu der Versuchsbedingung aus Online-Personalwerbung und nega-
tiver Online-Arbeitgeberbewertung wird aus Tabelle 11 ersichtlich, dass dieses Modell nicht
signifikant ist. Somit sagen in dieser Versuchsbedingung die Priadikatoren nicht signifikant das
Kriterium der Arbeitgeberattraktivitit voraus. In anderen Worten: Die negativ wahrgenommene
Arbeitgeberattraktivitit in dieser Versuchsbedingung kann nicht signifikant durch die wahrge-
nommene Glaubwiirdigkeit der Personalverantwortlichen oder durch die Glaubwiirdigkeit des

Stelleninhabers erklart werden.

Aus diesen Ergebnissen der Korrelationsanalysen sowie der Regressionen kann abgeleitet wer-
den, dass die Annahme, dass die Stirke des jeweiligen Effektes einer rekrutierungsrelevanten
Informationsquelle auf die Arbeitgeberattraktivitit durch die Glaubwiirdigkeit einer Quelle be-
einflusst wird, nicht generell signifikant bestitigt werden kann. Bei den ersten beiden Bedin-
gungen der Kontrollgruppe (nur Online-Personalwerbung) und der Versuchsbedingung aus On-
line-Personalwerbung und positiver Online-Arbeitgeberbewertung liegen signifikante Ergeb-
nisse vor, dass die Glaubwiirdigkeit einer Quelle die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitat
beeinflusst. Bei der Versuchsbedingung aus Online-Personalwerbung und negativer Online-

Arbeitgeberbewertung konnten allerdings keine signifikanten Ergebnisse gefunden werden.

In Abbildung 19 ist der Zusammenhang zwischen wahrgenommener Arbeitgeberattraktivitit
und Glaubwiirdigkeit fiir die drei Versuchsbedingungen dargestellt. Die Glaubwiirdigkeit in
dieser Grafik setzt sich aus den Mittelwerten der Glaubwiirdigkeit der Personalverantwortli-
chen und der Glaubwiirdigkeit des Stelleninhabers zusammen. In der Versuchsbedingung mit
der Kontrollgruppe ist ein klarer Zusammenhang zwischen wahrgenommener Arbeitgeberat-
traktivitit und Glaubwiirdigkeit sichtbar. Beide Werte befinden sich in etwa auf der Mitte der
Skala. Bei der Versuchsbedingung aus Online-Personalwerbung und positiver Online-Arbeit-

geberbewertung ist die durchschnittlich wahrgenommene Glaubwiirdigkeit etwas hoher, die
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Arbeitgeberattraktivitét steigt beinahe parallel dazu an. Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit
in jener Versuchsbedingung aus Online-Personalwerbung und negativer Online-Arbeitgeber-
bewertung ist in etwa ident zu jener in der Bedingung mit der positiven Arbeitgeberbewertung.
Was hier allerdings offensichtlich ins Auge fillt, ist, dass die wahrgenommene Arbeitgeberat-
traktivitit in dieser Gruppe betrdchtlich abnimmt — um einiges mehr, als die wahrgenommene

Glaubwiirdigkeit vermuten lésst.

= Index: Arbeitgeberattraktivitat
— INdEx: Glaubwirdigkeit

Gesamt
650

5,00
550
5,00
450 /
4,00

3,50

Mittelwert

3,00
2,50
2,00

1,50

1,00

MNur Personalwerbung  Personalwerbung und  Personalwerbung und
(Kontrollgruppe) positive negative
Arbeitgeberbewertung  Arbeitgeberbewertung

Abbildung 19: Zusammenhang zwischen Arbeitgeberattraktivitdt und Glaubwiirdigkeit. Eigene Darstellung.

Sieht man sich die einzelnen Mittelwerte der zwei Indizes zur Glaubwiirdigkeit im Vergleich
zu der wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitét in den beiden Gruppen mit positiver und ne-
gativer Online-Arbeitgeberbewertung in Abbildung 20 noch genauer an, wird sichtbar, dass sich
die Glaubwiirdigkeit der Personalverantwortlichen bei beiden Versuchsbedingungen in etwa im
Mittelfeld der Skala befindet. In jener Gruppe bestehend aus Online-Personalwerbung und po-
sitiver Arbeitgeberbewertung stimmen die Mittelwerte zur Glaubwiirdigkeit des Stelleninha-
bers beinahe mit den Mittelwerten der wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitét iberein. Dies
deckt sich auch mit den Ergebnissen aus der Korrelations- und Regressionsanalyse. In dieser
Gruppe ist vor allem die Glaubwiirdigkeit des Stelleninhabers ein guter Pradiktor fiir wahrge-
nommene Arbeitgeberattraktivitit. Die rechte Seite der Abbildung zeigt im Vergleich einen
starken Riickgang der wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitdt. Dies ldsst sich, laut den Er-
gebnissen aus der Korrelations- und Regressionsanalyse, nicht signifikant durch die beiden In-

dizes zur Glaubwiirdigkeit erkléaren.
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Personalverantwortliche

650 Index: Glaubwirdigkeit

Stelleninhaber
5,00

5,50
5,00
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3,00
2,50
2,00
1,50
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Personalwerbung und positive Personalwerbung und negative
Arbeitgeberbewertung Arbeitgeberbewertung

Abbildung 20: Zusammenhang zwischen Glaubwiirdigkeit und Arbeitgeberattraktivitat: Personalwerbung und po-
sitive vs. negative Arbeitgeberbewertung. Eigene Darstellung.

Im nachfolgenden Kapitel werden die zentralen Ergebnisse der fiir diese Arbeit durchgefiihrten
empirischen Studie besprochen und interpretiert. Dazu erfolgt anfinglich eine Auseinanderset-
zung mit den wesentlichen Resultaten aus den einleitenden Fragestellungen im Fragebogen,
gefolgt von einer Analyse der einzelnen Hypothesen sowie final einer Diskussion des Zusam-
menhangs zwischen der Glaubwiirdigkeit und wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitdt in
dieser Studie. Dies geschieht jeweils im Hinblick auf die in dieser Arbeit verwendeten Theorien

sowie bereits bestehenden Studienergebnissen in diesem Bereich.

Aus den in dieser Forschungsarbeit generierten Ergebnissen ldsst sich ableiten, dass die Be-
schiftigungssuche und weitere Informationsbeschaffung zu potenziellen Arbeitgebern bei der
befragten Zielgruppe primér liber Online-Kanéle stattfindet und dabei insbesondere iiber die
unternehmensabhingigen Quellen der Unternehmenswebseiten sowie iiber Online-Stellenan-
zeigen. Nur die personlichen Kontakte (wie Familie, Bekannte oder berufliche Kontakte) spie-
len laut den Resultaten als offline verwendete Quelle ebenso weiterhin eine zentrale Rolle bei

der Jobsuche.

Trotz der vorrangigen Nutzung von unternehmensabhéngigen Informationsquellen im Rahmen

der Jobsuche werden laut den Ergebnissen auch iiber unternehmensunabhingige Kanéle
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Zusatzinformationen zu potenziellen Arbeitgebern eingeholt. Die Bekanntheit von Arbeitge-
berbewertungsportalen ist bei der befragten Zielgruppe sehr hoch und es wird Arbeitgeberbe-
wertungen ein betrachtlicher Nutzen zugesprochen. Daraus lésst sich folgern, dass die fiir diese
Studie befragten Studenten neben der Konsultierung von unternehmenseigenen Informations-
quellen auch versuchen, iiber andere unabhéngige Quellen Informationen einzuholen, um sich

ein moglichst holistisches Bild iiber einen potenziellen Arbeitgeber zu verschaffen.

Das fiir diese Studie verwendete Quellen-Glaubwiirdigkeitskonzept (Eisend, 2004;
Pornpitakpan, 2004) besagt, dass glaubwiirdigere Informationsquellen {iberzeugender sind und
somit wahrscheinlicher zu einer Anderung der Einstellung und in weiterer Folge des Verhaltens
fiihren (Van Hoye & Lievens, 2007b). Dieses Konzept wurde fiir die vorliegende empirische
Studie angewandt, um die Effekte von rekrutierungsrelevanten Informationsquellen — in dieser
Untersuchung reprasentiert durch positiv formulierte Online-Personalwerbung und Online-Ar-
beitgeberbewertungen mit einer positiven oder negativen Valenz — auf die Einstellungsédnde-

rung in Form der wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitit zu untersuchen.

Dazu wurde in einem ersten Schritt analysiert, wie Jobsuchende die Glaubwiirdigkeit der Kom-
munikatoren der jeweiligen unternehmensabhéngigen und unternehmensunabhéngigen Bot-
schaft wahrnehmen. Den Probanden wurde dabei mitgeteilt, dass die unternehmensabhiangige
Online-Personalwerbung von einer Personalverantwortlichen des fiktiven Unternehmens
kommt. Bei der eWOM in Form einer positiv oder negativ formulierten Online-Arbeitgeberbe-
wertung, welche laut Theorie als unternehmensunabhéngig klassifiziert wird, wurde kommuni-

ziert, dass diese von einem Mitarbeiter des Unternehmens stammt.

Einige Autoren betrachten die Glaubwiirdigkeit einer Quelle als ein Gesamtkonzept, andere
beleuchten verschiedene Facetten der Glaubwiirdigkeit. Fiir die vorliegende Arbeit wurde die
Kommunikator-Glaubwiirdigkeit laut gangigem Vorgehen in der vorherrschenden Literatur in
die zwei Determinanten ,,Expertise‘ sowie ,, Vertrauenswiirdigkeit* unterteilt (Cable & Turban,
2001). Operationalisiert wurden diese beiden Konstrukte gemifl Ohanian (1990) anhand von je
flinfteiligen bipolaren Adjektiven, welche auf einer 7-teiligen Skala bewertet werden konnten.
Die Uberpriifung der internen Konsistenz dieser Items anhand Cronbachs Alpha erwies sich als
exzellent. Dies ldsst den Schluss zu, dass die Skalen zur Messung der Glaubwiirdigkeit gut

gewahlt wurden.

Im Kontext der Rekrutierung bezieht sich die Expertise eines Kommunikators darauf, inwieweit

der Empfanger, in diesem Fall der Jobsuchende, dieser Quelle Kompetenz zuspricht, ihm
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aussagekriftige und niitzliche Informationen iiber einen potenziellen Arbeitgeber zu liefern
(Cable & Turban, 2001). In Anlehnung an die Studienergebnisse von Fisher et al. (1979), in
welchen unter anderem herauskam, dass Stelleninhabern mehr Expertise zugesprochen wird als

Personalverantwortlichen, wurde Hypothese 1a formuliert.

Dieses Ergebnis konnte auch in der vorliegenden Arbeit vorldufig bestétigt werden. Die Pro-
banden schitzten im Durchschnitt die Expertise des Stelleninhabers signifikant hoéher ein als
die Expertise der Personalverantwortlichen. Die dazu errechnete Effektstirke ermittelte zudem
einen starken Effekt. Im Detail wurde die Expertise der Personalverantwortlichen weder beson-
ders hoch noch besonders niedrig eingeschétzt, somit kann diese Wahrnehmung als eher neutral
beschrieben und die Einschédtzung der Expertise des Stelleninhabers als moderat hoch charak-
terisiert werden. Laut Cable und Turban (2001) kann eine hohe Einschétzung der Expertise von
Stelleninhabern damit begriindet werden, dass von den Jobsuchenden angenommen wird, dass
potenzielle Kollegen die notwendige Kompetenz vorweisen, um die Arbeitsbedingungen in ei-

nem Unternehmen einschétzen zu konnen.

Hypothese 1b beschiftigte sich mit dem anderen Aspekt der Glaubwiirdigkeit, mit dem Unter-
schied von der dem jeweiligen Kommunikator zugesprochenen Vertrauenswiirdigkeit. Diese
Dimension bezieht sich im Kontext der Stellensuche auf die Einschidtzung durch einen Emp-
fanger, inwiefern eine Informationsquelle wahrheitsgetreu die Arbeitsbedingungen in einem
Unternehmen beschreibt (Cable & Turban, 2001). Die Personalwerbung verfolgt das Ziel, das
Unternehmen fiir potenzielle Bewerber in einem vorteilhaften Licht zu préisentieren (Kanar,
Collins, & Bell, 2010), teilweise unabhéngig davon, ob diese Botschaft auch tatsdchlich der
Realitdt im Unternehmen entspricht. Verglichen dazu verfolgen unternehmensunabhéngige In-
formationen wie die Bewertungen des Arbeitgebers durch Mitarbeiter im Internet nicht den
Zweck, das Unternehmen als attraktiven Arbeitgeber zu positionieren, sondern die eigene Mei-
nung in anonymisierter Form kundzutun. Basierend auf diesem Hintergrund sollte unterneh-
mensunabhingigen Informationen verglichen zu unternehmensabhéngigen Botschaften mehr

Vertrauenswiirdigkeit zugeschrieben werden (Melian-Gonzalez & Bulchand-Gidumal, 2016).

Die Ergebnisse aus dieser empirischen Studie deuten auf diese Tendenz hin, dem Stelleninhaber
wurde im Durchschnitt signifikant mehr Vertrauenswiirdigkeit zugesprochen als der Personal-
verantwortlichen. Diese Effektstirke kann als starker Effekt interpretiert werden. Im Detail
kann die Einschétzung der Vertrauenswiirdigkeit des Stelleninhabers als modert hoch, die Ver-
trauenswiirdigkeit der Personalverantwortlichen als knapp unterhalb der neutralen Werte ange-

siedelt beschrieben werden. Dieses Ergebnis deckt sich mit den Resultaten von Fisher et al.
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(1979), die in ihrer Studie ebenfalls herausfanden, dass Stelleninhabern mehr Vertrauenswiir-

digkeit zugesprochen wurde als Personalverantwortlichen.

Zusétzlich ldsst sich aus den generierten Ergebnissen ableiten, dass die Vertrauenswiirdigkeit
der Personalverantwortlichen mit einem Mittelwert knapp unterhalb der Skalenmitte im Ver-
gleich niedriger eingeschdtzt wurde als ihre Expertise, welche mit anndhernd neutralen Wert
beurteilt wurde. Die Expertise und Vertrauenswiirdigkeit des Stelleninhabers wurde hingegen

beide Male fast ident als moderat hoch eingeschitzt.

Zudem wurde noch untersucht, ob es signifikante Unterschiede in der wahrgenommenen Ex-
pertise und Vertrauenswiirdigkeit zwischen den beiden Versuchsbedingungen mit einer positi-
ven und negativen Arbeitgeberbewertung gibt. Hier wurden die Expertise und die Vertrauens-
wiirdigkeit bei der Versuchsbedingung mit der positiven Arbeitgeberbewertung im Durch-
schnitt hoher eingeschétzt, verglichen zu der Bedingung mit der negativen Arbeitgeberbewer-
tung. Diese Differenzen waren jedoch nicht signifikant, mit einer geringen Effektstdrke. Dieses
Ergebnis steht im Widerspruch zu den Resultaten von Fisher et al. (1979), die zu dem Schluss
kamen, dass sowohl dem Stelleninhaber als auch dem Personalverantwortlichen eine héhere
Expertise und Vertrauenswiirdigkeit zugesprochen wird, wenn sie negative Informationen wei-

tergeben.

In Hypothese Ic wurden diese beiden Dimensionen, die ,,Expertise* und ,,Vertrauenswiirdig-
keit* in das Gesamtkonstrukt der ,,Glaubwiirdigkeit™ zusammengefasst. Diese Hypothese stellt
die Vermutung auf, dass Jobsuchende die Online-Arbeitgeberbewertung, kommuniziert durch
den Stelleninhaber, insgesamt als eine glaubwiirdigere Quelle ansehen, als die durch die Perso-

nalverantwortliche kommunizierte Online-Personalwerbung.

Wie die beiden Ergebnisse zuvor schon vermuten lassen, konnte auch diese Hypothese vorlau-
fig angenommen werden. Im Detail kann die Einschédtzung der Glaubwiirdigkeit des Stellenin-
habers als moderat hoch, die Wahrnehmung der Glaubwiirdigkeit der Personalverantwortlichen
als weder hoch noch niedrig und somit als anndhernd neutral beschrieben werden. Die dazu
ermittelte Effektstirke stellte sich als stark heraus. Diese Erkenntnis ist wiederum im Einklang
mit den Ergebnissen von Fisher et al. (1979), die ebenfalls herausfanden, dass Personalverant-
wortliche insgesamt als weniger glaubwiirdig eingeschétzt werden als Stelleninhaber. Des Wei-
teren kamen auch Van Hoye & Lievens (2007a) in ihrer Untersuchung zu dem Schluss, dass

klassische unabhdngige Mundpropaganda (bilaterale Konversation zwischen Jobsuchenden
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und Mitarbeiter in einem Video) als glaubwiirdiger eingeschétzt wurde als die unternehmens-

abhéngige Informationsquelle in Form einer Stellenanzeige.

In einem néichsten Schritt wurde die potenzielle Einstellungsidnderung — in dieser Studie durch
die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitiit gemessen — untersucht. Dabei erfolgt eine Fokus-
sierung auf die Auswirkung von unterschiedlichen Valenzen (positiv vs. negativ) von arbeitge-
berrelevanten Botschaften auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit. Die Arbeitgebe-
rattraktivitit wurde in dieser Studie anhand fiinf Items nach Aiman-Smith et al. (2001) mit einer
7-teiligen Likert-Skala gemessen. Die interne Konsistenz dieser Items anhand Cronbachs Alpha
erwies sich als exzellent, was fiir eine gute Eignung der Skala zur Messung der Arbeitgeberat-

traktivitdt spricht.

Basierend auf vorhandenen Studien zu dieser Thematik wurde erwartet, dass rekrutierungsre-
levante Informationsquellen mit einer positiven Valenz tendenziell einen positiven Effekt auf
die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit haben. Daraus ergab sich einerseits Hypothese 2a,
welche annimmt, dass Jobsuchende, die mit einer positiv formulierten Online-Personalwerbung
konfrontiert werden, die Arbeitgeberattraktivitdt dieses Unternehmens als positiv wahrnehmen.
Insgesamt wurde die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit in dieser Versuchsbedingung im
Durchschnitt mit knapp positiven Werten eingestuft, dies kann jedoch generell eher als eine
neutrale Wahrnehmung interpretiert werden. Das Ergebnis war nicht signifikant mit einer du-
Berst schwachen Effektstirke, daher musste diese Hypothese verworfen werden. Im Gegensatz
dazu gelangten Van Hoye & Lievens (2007a) in ihrer Studie zu dem Resultat, dass die alleinige
Konfrontation mit einer Stellenanzeige einen eindeutig positiven Effekt auf die wahrgenom-

mene Arbeitgeberattraktivitit ausiibt.

Ebenso der Argumentation folgend, dass Botschaften mit einer positiven Valenz einen positi-
ven Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit ausiiben, ergab sich Hypothese 2b.
Diese beschiftigte sich mit der Annahme, dass die Kombination aus Online-Personalwerbung
und positiver Online-Arbeitgeberbewertung insgesamt einen positiven Effekt auf die wahrge-
nommene Arbeitgeberattraktivitét ausiibt. Die Ergebnisse hierzu waren signifikant und wiesen
eine starke Effektstirke auf. Diese Hypothese konnte somit vorldufig angenommen werden und
stimmt mit den Ergebnissen von Van Hoye & Lievens (2007a) iiberein, die ebenso einen posi-

tiven Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitéit ermitteln konnten.

Basierend auf der in dieser Studie bereits vorldufig bestitigten Annahme, dass unternehmens-

unabhingigen Informationsquellen eine hohere Glaubwiirdigkeit zugesprochen wird als
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unternehmensabhingigen Quellen, wurde gemil dem Quellen-Glaubwiirdigkeitskonzept da-
von ausgegangen, dass sich diese hohere Glaubwiirdigkeit auch in einer unterschiedlich hohen
Arbeitgeberattraktivitit widerspiegelt. Demzufolge wurde Hypothese 2c aufgestellt, welche an-
nimmt, dass sich der kombinierte Effekt aus Online-Personalwerbung und positiver Online-
Arbeitgeberbewertung durch den Stelleninhaber insgesamt positiver auf die wahrgenommene
Arbeitgeberattraktivitidt auswirkt, als der alleinige positive Effekt von Online-Personalwer-

bung.

Die Untersuchung dieser Hypothese lieferte das Ergebnis, dass ein signifikanter Unterschied
zwischen diesen beiden Versuchsbedingungen — bezogen auf die wahrgenommene Arbeitgebe-
rattraktivitit — besteht. Die erhobene Effektstirke stellte sich als mittlerer Effekt heraus. Die
Kombination aus Online-Personalwerbung und positiver Online-Arbeitgeberbewertung wurde
im Durchschnitt mit einer hoheren Arbeitgeberattraktivitit bewertet als die Versuchsbedingung
mit nur der Online-Personalwerbung. Diese Hypothese ldsst sich somit vorldufig bestétigen,
mit der Einschrdnkung, dass der alleinige Effekt der Online-Personalwerbung nur marginal po-
sitiv bewertet wurde beziehungsweise strenger genommen wohl eher neutral. Auch Van Hoye
& Lievens (2007a) kamen in ihrer Untersuchung zu dem Resultat, dass die Kombination aus
Stellenanzeige und positiver WOM zu einer hoheren wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivi-
tat fiihrte, verglichen zu dem alleinigen Effekt einer Stellenanzeige. Allerdings stellte sich hier

die Differenz als nicht signifikant heraus.

Da Arbeitgeberbewertungen im Gegensatz zu Personalwerbung auch eine negative Valenz vor-
weisen konnen, ist es von Interesse, herauszufinden, wie sich dies auf die wahrgenommene
Arbeitgeberattraktivitit auswirkt. Der Negativititseffekt nimmt an, dass negative im Vergleich
zu positiven Informationen einen diagnostischen Vorteil liefern und daher negative Botschaften

eine groflere Gewichtung bei der Beurteilung von Botschaften vorweisen.

Aufgrund dieses Effektes sowie der hoher wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit von unterneh-
mensunabhingigen Online-Arbeitgeberbewertungen konstatiert die letzte Annahme in dieser
Studie, Hypothese 2d, dass der kombinierte Effekt aus Online-Personalwerbung und negativer
Online-Arbeitgeberbewertung durch einen Stelleninhaber insgesamt einen negativen Effekt auf
die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitat ausiibt. Dieser negative Effekt konnte mit den er-
hobenen Daten nachgewiesen werden, womit sich diese Hypothese vorlaufig bestétigt. Die dazu

erhobene Effektstirke stellte sich als starker Effekt heraus.
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In einem zusétzlichen Schritt wurde noch der statistische Zusammenhang zwischen der wahr-
genommenen Glaubwiirdigkeit und Arbeitgeberattraktivitit tiberpriift. In der Kontrollgruppe
(nur Online-Personalwerbung) konnte ein signifikanter Einfluss der Glaubwiirdigkeit der Per-
sonalverantwortlichen auf den gemessenen Attraktivitétslevel nachgewiesen werden. Ebenso
in der Versuchsbedingung aus Online-Personalwerbung und positiver Online-Arbeitgeberbe-
wertung haben sowohl die Glaubwiirdigkeit des Stelleninhabers als auch die Glaubwiirdigkeit
der Personalverantwortlichen einen signifikanten Einfluss auf die wahrgenommene Arbeitge-
berattraktivitit. In der Versuchsbedingung mit der negativen Online-Arbeitgeberbewertung
konnte jedoch kein signifikanter Einfluss dieser beiden Indizes der Glaubwiirdigkeit auf die
Arbeitgeberattraktivitdt gefunden werden. Daher liegt es nahe, dass hier noch andere Faktoren
beeinflussend auf den wahrgenommenen Attraktivititslevel wirken. Dabei konnte der fiir diese
Hypothese angenommene Negativititseffekt eine essenzielle Rolle spielen. Diese hohere Ge-
wichtung von negativen Botschaften bei der Bildung einer Meinung konnte somit der Grund
fiir die verhdltnismiBig niedrige Bewertung der Arbeitgeberattraktivitit — verglichen zu den

erhobenen Glaubwiirdigkeitswerten — sein.

Aus den hier generierten Ergebnissen kann bezogen auf die Forschungsfrage zusammenfassend
gefolgert werden, dass Jobsuchende, die von einem Stelleninhaber verfasste Online-Arbeitge-
berbewertung insgesamt als glaubwiirdiger einschétzen als die Online-Personalwerbung durch
eine Personalverantwortliche. Die Ergebnisse der Auswirkungen dieser Informationsquellen
auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit zeigen, dass die Kombination aus unterneh-
mensabhingiger Online-Personalwerbung und unternehmensunabhingiger Online-Arbeitge-
berbewertung einen groBeren Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit haben,
verglichen zum alleinigen Effekt der Online-Personalwerbung. Insbesondere in der Bedingung
mit der negativen Online-Arbeitgeberbewertung konnte ein starker negativer Effekt auf die
wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitét festgestellt werden. Daher stellt digitale Mundpropa-
ganda in Form von Arbeitgeberbewertungen im Internet einen einflussreichen Faktor dar, der
sich erheblich auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit auswirkt. Personalwerbung hat

hingegen einen viel geringeren Effekt auf die Arbeitgeberattraktivitt.
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Der Arbeitsmarkt ist seit Jahren einem fortdauernden Wandel unterworfen. Maf3gebliche Trei-
ber dieses Wandels sind einerseits der oft zitierte ,,War for Talents, einhergehend mit einer
Verschiebung der Entscheidungsmacht von den Unternehmen hin zu den gefragten Fach- und
Fihrungskréften, sowie andererseits die durch das Emporkommen des Internets entfachte Ver-
dnderung der Kommunikation und Informationsbeschaffung im Prozess der Stellensuche und -
besetzung. Unternehmen miissen auf diese Entwicklungen reagieren, um im Wettbewerb um

die besten Mitarbeiter bestehen zu koénnen.

Eine Antwort auf diese Entwicklung sind Maflnahmen zur Optimierung der Personalbeschaf-
fung und -bindung. Die in der Wirtschaftspraxis weitverbreiteten Ansétze des Personalmarke-
tings und Employer Brandings sind unter anderem darauf fokussiert, durch gezielte Werbebot-
schaften die Arbeitgeberattraktivitit eines Unternehmens langfristig zu sichern. Durch das In-
ternet er0ffnen sich fiir Jobsuchende allerdings alternative Moglichkeiten, um Zugang zu Infor-
mationen, die nicht direkt vom Unternechmen gesteuert werden konnen, zu bekommen. Auf-
grund der durch das Internet verstérkten Transparenz konnen Diskrepanzen zwischen den nach
AuBen kommunizierten Werten und im Inneren tatséchlich gelebten Realitdten schneller sicht-
bar werden und sich in weiterer Folge schddigend auf die Glaubwiirdigkeit und Arbeitgeberat-
traktivitit eines Unternehmens auswirken. Daher ist es heutzutage nicht mehr ausreichend, ein-
zig und allein darauf zu setzen, durch klassische Anzeigen und Werbung die wahrgenommene

Arbeitgeberattraktivitét in eine vorteilhafte Richtung lenken zu wollen.

Basierend auf diesen Hintergrund beschéftigt sich die vorliegende Arbeit mit der Fragestellung,
wie glaubwiirdig Jobsuchende unterschiedliche Formen von arbeitgeberrelevanten Informati-
onsquellen einschétzen. Dazu wurden einerseits die unternehmensseitig gesteuerte Online-Per-
sonalwerbung und andererseits unternehmensunabhingige Arbeitgeberbewertungen im Inter-
net, die von Organisationsmitgliedern verfasst wurden, untersucht. Eine weitere Frage, die im
Rahmen dieser Arbeit bearbeitet wurde, war die nach den Auswirkungen dieser beiden Infor-

mationsquellen auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitét.

Die vorhandene Literatur geht davon aus, dass jegliche Art von arbeitgeberrelevanter Informa-
tion das Potenzial hat, die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit bei Jobsuchenden zu pri-
gen. Arbeitgeberattraktivitdt zeichnet sich unter anderem durch eine positive Einstellung eines
Arbeitsuchenden gegeniiber einem Unternehmen sowie durch den Willen, am Bewerbungspro-

zess teilnehmen und in das Unternehmen eintreten zu wollen, aus. Das der vorliegenden Studie
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zugrunde liegende Quellen-Glaubwiirdigkeitskonzept besagt zudem, dass glaubwiirdigere In-
formationsquellen iiberzeugender sind und daher mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit zu einer
Anderung der Einstellung, in diesem Fall der wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitit, fiih-

ren, verglichen zu weniger glaubwiirdigen Quellen.

Unternehmen wenden zum Teil hohe Investitionen fiir Werbung auf, mit dem Ziel, das Unter-
nehmen als attraktiven Arbeitgeber zu vermarkten. Informationen, die Jobsuchende im Prozess
der Stellensuche erhalten, sind jedoch nicht nur diese vom Unternehmen direkt gesteuerten Bot-
schaften, sondern ebenso Informationen aus inoffiziellen Kandlen. Eine hiufig verwendete
Klassifizierung in der Rekrutierungsliteratur ist daher die Unterscheidung zwischen unterneh-
mensabhédngigen und -unabhingigen Quellen. Rekrutierungsrelevante unternehmensabhingige
Informationsquellen kénnen unter dem Begriff Personalwerbung subsumiert werden. Diese
sind Teil der Rekrutierungsaktivititen und direkt vom Unternehmen steuer- und kontrollierbar
und verfolgen das primére Ziel, iiber Werbemalinahmen positive Botschaften iiber das Unter-
nehmen als Arbeitgeber zu kommunizieren. Konkrete Beispiele dafiir sind Karriereseiten auf
Unternehmenswebseiten im Internet sowie Stellenanzeigen in Online-Jobborsen. Im Vergleich
dazu sind unternehmensunabhéngige Quellen von der Organisation nicht direkt kontrollierbar
und nur indirekt {iber andere Rekrutierungsaktivitdten manipulierbar. Diese Quellen verbreiten
sowohl positive wie auch negative Botschaften {iber einen Arbeitgeber. Ein Beispiel dieser un-
ternehmensunabhédngigen Quellen ist Mundpropaganda, die online sowie offline stattfinden

kann.

Mundpropaganda — oder im Englischen ,,Word-of-Mouth* (WOM) — ist eine Form der Mei-
nungsverbreitung, welche eine spezifische Art sozialen Einflusses durch die Artikulation von
subjektiven Sichtweisen darstellt. Bezogen auf einen wirtschaftlichen Kontext ist WOM oft das
einzige Medium, iiber welches Negatives liber eine Organisation in Erfahrung gebracht werden
kann. WOM kann sich duBerst schnell verbreiten und ist von Unternehmen nicht direkt kon-
trollierbar. Die elektronische Form von Mundpropaganda, auch eWOM genannt, ist eine neuere
Entwicklung dieses Phinomens. Ein Charakteristikum von eWOM ist die indirekte, 6ffentliche
Kommunikation iiber das Internet als Kommunikationskanal, wobei sich Sender und Empfén-
ger der Botschaft nicht kennen miissen. Uber diese Kommunikationsform werden sowohl po-
sitive wie auch negative Botschaften verbreitet. Zudem zeichnet sich eWOM dadurch aus, dass
es groftenteils schriftlich sowie zeit- und ortsunabhingig erfolgt und die Botschaften der e-
WOM speicherbar sind und von unbeschrénkt vielen Personen aufgerufen werden kénnen. Be-

zogen auf den Rekrutierungskontext existiert zudem eine weitere Ausformung von
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Mundpropaganda, die arbeitsbezogene WOM. Diese lésst sich als aus eigenem Antrieb statt-
findender, unternehmensunabhéngiger und inoffizieller Informationsaustausch zwischen Indi-

viduen {iber einen Arbeitgeber oder iiber spezifische Jobs definieren.

Eine immer beliebter werdende Moglichkeit, digitale Mundpropaganda {iber potenzielle Ar-
beitgeber zu erhalten, ist der Besuch von eigens dafiir konzipierten Plattformen. Auf diesen
sogenannten Online-Arbeitgeberbewertungsportalen kénnen (ehemalige) Mitarbeiter durch
anonymisierte Erfahrungsberichte ihre Meinungen und Bewertungen zu einem Unternehmen
als Arbeitgeber vor einer breiten Offentlichkeit kundtun. Jobsuchende nutzen diese Informati-
onsquelle in zunehmendem Maf3e, um sich proaktiv iiber potenzielle Arbeitgeber im Vorfeld
einer Bewerbung zu informieren. Im deutschsprachigen Raum ist ,,kununu® die am meisten
genutzte Online-Arbeitgeberbewertungsplattform. Seit der Existenz dieser Portale konnen Ar-
beitsuchende durch nur wenige Klicks Hintergrundinformationen iiber potenzielle Arbeitgeber
erhalten, zu welchen sie womdglich keinen Zugang ohne dieses Medium hétten. Dieses Feed-
back stellt nicht selten die finale Entscheidungsgrundlage dar, um sich fiir oder gegen einen

potenziellen Arbeitgeber zu entscheiden.

Kommunikation, die darauf ausgerichtet ist, jemanden von etwas zu liberzeugen und in weiterer
Folge eine Einstellung- sowie Verhaltensbeeinflussung in die vom Sender gewiinschte Rich-
tung zu erreichen, nennt sich persuasive Kommunikation. Dieses Konzept wurde angewandt,
um die in dieser Arbeit analysierten Kommunikationsvorgénge genauer zu betrachten. Anhand
des Elaboration Likelihood Models kann die empfingerseitige Informationsverarbeitung rek-
rutierungsrelevanter Informationsquellen betrachtet und daraus potenziell entstehende Einstel-
lungsidnderungen analysiert werden. Basierend auf diesem Modell verarbeitet ein Empfénger
persuasive Botschaften auf der zentralen oder der peripheren Route. Die zentrale Route bein-
haltet eine genauere Auseinandersetzung mit den Argumenten der Botschaft, die periphere
Route eine nur oberflachliche Beschiftigung mit den Inhalten einer Nachricht. Wenn die erhal-
tenen Informationen auf der zentralen Route verarbeitet werden, ist die Wahrscheinlichkeit ho-
her, dass es zu einer Einstellungs- und Verhaltenséinderung seitens des Empfangers kommt.
Welche Route gewihlt wird, hingt maB3geblich von der Motivation und Féahigkeit des Empféan-
gers ab, die Botschaft verarbeiten zu wollen und zu konnen. Weitere kontextuelle Faktoren, die
dariiber entscheiden, ob die Information auf der zentralen Route verarbeitet wird, sind das Vor-
wissen des Jobsuchenden iiber einen Arbeitgeber, die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitét

sowie die Glaubwiirdigkeit einer Informationsquelle.

72



Arbeitsuchende konsultieren in der Realitét vielfach unterschiedlichste Quellen, um Informati-
onen iiber einen potenziellen Arbeitgeber einzuholen. Gerade bei unbekannten Unternehmen
stolen Jobsuchende anfangs hdufig auf eine vom Unternehmen gestaltete Personalwerbung in
Form einer Stellenanzeige auf einem Online-Jobportal. Um sich ein noch genaueres Bild zu
einem potenziellen Arbeitgeber zu machen, suchen dann viele Arbeitsuchende im Internet nach
zusdtzlichen Informationen und gelangen sodann auf Online-Arbeitgeberbewertungsportale.
Diesem Umstand wurde in der vorliegenden empirischen Studie Rechnung getragen. Da On-
line-Arbeitgeberbewertungen als unternehmensunabhingige Informationsquelle zunehmend
bei der Entscheidungsfindung fiir oder gegen einen Arbeitgeber an Bedeutung gewinnen, wurde
in der vorliegenden Studie analysiert, inwiefern sich diese als Zusatzinformation neben klassi-
scher Personalwerbung in einem internetbasierten Kontext auf die wahrgenommene Arbeitge-

berattraktivitdt auswirken.

Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit spielt bei der Beurteilung von Informationen eine wich-
tige Rolle. Aus Empfangersicht werden bei der Glaubwiirdigkeitsbeurteilung einer Information
insbesondere Merkmale des Kommunikators sowie Merkmale der Botschaft selbst hinterfragt.
Bezogen auf die Glaubwiirdigkeit des Kommunikators kommen einige Studien zu dem Resul-
tat, dass unternehmensunabhéngige Quellen als glaubwiirdiger angesehen werden als unterneh-
mensabhingige Quellen. Die Kommunikator-Glaubwiirdigkeit kann noch weiter differenziert
werden in die Expertise sowie Vertrauenswiirdigkeit einer Quelle. Basierend auf dem Quellen-
Glaubwiirdigkeitskonzept wird in dieser Studie angenommen, dass der Online-Arbeitgeberbe-
wertung eines Stelleninhabers als unternehmensunabhéngige Quelle mehr Expertise und Ver-
trauenswiirdigkeit und somit insgesamt mehr Glaubwiirdigkeit zugesprochen wird, als der un-

ternehmensabhédngigen Online-Personalwerbung einer Personalverantwortlichen.

Auch die Botschaft selbst kann Auswirkungen auf die zugesprochene Glaubwiirdigkeit haben.
Die vorliegende Arbeit konzentriert sich dabei auf die Effekte von unterschiedlichen Valenzen
einer Botschaft auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit und Arbeitgeberattraktivitit. Da On-
line-Arbeitgeberbewertungen im Gegensatz zu mehrheitlich rein positiv formulierten Online-
Personalwerbungen sowohl positive wie auch negative Informationen enthalten konnen, ist es
von Interesse, herauszufinden, wie diese unterschiedlichen Botschaftsvalenzen auf die wahrge-
nommene Arbeitgeberattraktivitidt wirken. Dazu wird davon ausgegangen, dass arbeitgeberre-
levante Informationsquellen mit einem positiven Botschaftsinhalt generell einen positiven Ef-
fekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit ausiiben. Des Weiteren wird angenom-

men, dass — basierend auf dem Quellen-Glaubwiirdigkeitskonzept — glaubwiirdigere Quellen

73



wahrscheinlicher zu einer Einstellungsédnderung fithren und somit insgesamt einen groBeren
Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit haben. Diesem Argument folgend wird
angenommen, dass die Kombination aus unternechmensabhéngiger Online-Personalwerbung
und unabhéngiger Online-Arbeitgeberbewertung mit jeweils einer positiven Valenz einen po-
sitiveren Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit haben, verglichen zu dem al-
leinigen Effekt einer positiv formulierten Online-Personalwerbung. Enthélt die Online-Arbeit-
geberbewertung hingegen eine negative Botschaft, so wird davon ausgegangen, dass die Kom-
bination dieser Bewertung mit einer positiven Online-Personalwerbung insgesamt negativ auf
die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit wirkt. Diese Annahme ldsst sich einerseits wie-
derum durch das Quellen-Glaubwiirdigkeitskonzept begriinden sowie andererseits durch den
Negativitdtseffekt, welcher besagt, dass negative Botschaften hoch diagnostisch wirken und

diese somit einflussreicher sind als positive Botschaften.

Um die formulierte Forschungsfrage und die dazu aufgestellten Hypothesen empirisch {iber-
priifen zu kénnen, wurde ein randomisiertes Online-Experiment als Erhebungsverfahren ge-
wihlt. Die Teilnehmer wurden per Zufall einer von drei Bedingungen zugewiesen. Eine Anfor-
derung an die befragten Teilnehmer war, dass diese derzeit auf der Suche nach einem Voll-
oder Teilzeitjob im Ausmal} von 20—40 Wochenstunden sind beziehungsweise in den letzten
zwOlf Monaten auf der Suche nach einer derartigen Beschéftigung waren. Mit dieser Einschrin-
kung sollte sichergestellt werden, dass die Probanden schon zumindest einmal den Wahlprozess
fiir einen Arbeitgeber, auf der Suche nach nicht nur einem geringfiigigen Beschéftigungsaus-
malf, durchlaufen haben und dieser Entscheidungsprozess noch so aktuell ist, dass sich die Teil-

nehmer in diesen Zustand versetzen konnen.

Die drei Versuchsbedingungen in diesem Online-Experiment bestanden aus einer Kontroll-
gruppe, der nur eine positiv formulierte Online-Personalwerbung eines fiktiven Unternehmens
vorgelegt wurde, sowie aus zwei weiteren Versuchsbedingungen, in welchen die Teilnehmer
anschlielend an diese Online-Personalwerbung entweder mit einer positiv oder einer negativ
formulierten Online-Arbeitgeberbewertung durch einen Stelleninhaber konfrontiert wurden. Je-
weils nach Vorlage der jeweiligen Informationsquelle wurde die Glaubwiirdigkeit des relevan-
ten Kommunikators abgefragt, am Ende erfolgte die Erhebung der insgesamt wahrgenommenen

Arbeitgeberattraktivitit.

Die finale Stichprobe setzt sich aus 99 Studenten der Fakultét fiir Wirtschaftswissenschaften an
der Universitdit Wien zusammen, die derzeit oder in den letzten zwolf Monaten auf der Suche

nach einer Beschéftigung im Ausmal} von 20—40 Wochenstunden sind beziehungsweise waren.
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Von dieser Stichprobe waren je 33 Personen Teil einer der drei Versuchsbedingungen. Rund
81 Prozent der Teilnehmer haben bereits einmal ein Internetportal mit Arbeitgeberbewertungen
besucht. Daraus lésst sich schlieBen, dass die gewéhlte Zielgruppe von Befragten gut fiir die

Erhebung des vorliegenden Themas geeignet ist.

Die Ergebnisse dieser Studie lassen klare Tendenzen erkennen, dass dem Stelleninhaber, von
welchem die unternehmensunabhingige Online-Arbeitgeberbewertung stammte, mehr Exper-
tise und Vertrauenswiirdigkeit zugesprochen wurde als der Personalverantwortlichen, die als
Kommunikatorin der unternehmensabhingigen Online-Personalwerbung présentiert wurde.
Die Glaubwiirdigkeit des Stelleninhabers wurde als moderat hoch, die Glaubwiirdigkeit der
Personalverantwortlichen als annédhernd neutral eingestuft. Somit wurde der Stelleninhaber als
Kommunikator der unternehmensunabhédngigen Online-Arbeitgeberbewertung insgesamt als
glaubwiirdiger angesehen als die unternehmensabhéngige Online-Personalwerbung durch die

Personalverantwortliche.

Die gemessene Einstellungsédnderung in Form der wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitat
ergab bei der Kontrollgruppe, bei welcher nur die Online-Personalwerbung durch eine Perso-
nalverantwortliche kommuniziert wurde, eine schwache Einstellungsinderung. Dies dullerte
sich dadurch, dass die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitdt im Durchschnitt nur minimal
positiv war und generell wohl eher als neutral eingestuft werden kann. Bei der Kombination
aus Online-Personalwerbung und positiver Online-Arbeitgeberbewertung konnte ein signifi-
kant positiver Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit ermittelt werden. Der
kombinierte Effekt aus Online-Personalwerbung und negativer Online-Arbeitgeberbewertung
dulerte sich hingegen insgesamt in einem stark negativen Effekt auf die wahrgenommene Ar-
beitgeberattraktivitdt. Diese Ergebnisse stimmen mit der These des Quellen-Glaubwiirdigkeits-
konzepts iiberein. In der vorliegenden Studie fithrte zudem die Kombination aus der als weniger
glaubwiirdig angesehenen Online-Personalwerbung und der als glaubwiirdiger eingeschitzten
Online-Arbeitgeberbewertung zu einer erheblich groBeren Einstellungsinderung, verglichen

mit der Versuchsbedingung mit nur der Online-Personalwerbung.

Eine Analyse des statistischen Zusammenhangs zwischen der wahrgenommenen Glaubwiirdig-
keit und Arbeitgeberattraktivitit ergab fiir die nur aus der Online-Personalwerbung bestehenden
Kontrollbedingung, dass die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitét signifikant durch die er-
hobene Glaubwiirdigkeit beeinflusst wurde. Auch in der Versuchsbedingung aus Online-Per-
sonalwerbung und positiver Online-Arbeitgeberbewertung konnte ein Grof3teil der wahrgenom-

menen Arbeitgeberattraktivitdt insbesondere durch die erhobene Glaubwiirdigkeit des
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Stelleninhabers, aber auch durch die Glaubwiirdigkeit der Personalverantwortlichen erklért
werden. In der Gruppe mit der Online-Personalwerbung und negativen Online-Arbeitgeberbe-
wertung war der Zusammenhang zwischen der Arbeitgeberattraktivitit und der gemessenen
Glaubwiirdigkeit jedoch nicht statistisch signifikant. Dieses Ergebnis deutet darauf hin, dass
hier der konstatierte Negativitéitseffekt der negativen Botschaft einen erheblichen Einfluss auf

die insgesamt sehr negative Wahrnehmung der Arbeitgeberattraktivitit hat.

Bezogen auf die gestellte Forschungsfrage ldsst sich nun zusammenfassend ableiten, dass die
Befragten die vom Stelleninhaber verfasste Online-Arbeitgeberbewertung als glaubwiirdiger
einschitzen als die Online-Personalwerbung der Personalverantwortlichen. Die Kombination
aus der weniger glaubwiirdigen Quelle der Online-Personalwerbung mit der glaubwiirdigeren
Informationsquelle der Online-Arbeitgeberbewertung wirkt insgesamt stiarker auf die wahrge-
nommene Arbeitgeberattraktivitit als der alleinige Effekt der Online-Personalwerbung. Dabei
resultiert die Kombination aus Online-Personalwerbung und negativer Online-Arbeitgeberbe-
wertung insgesamt in einem negativen Effekt auf die Arbeitgeberattraktivitat, wihrend die po-
sitive Arbeitgeberbewertung in Kombination insgesamt zu einem positiven Effekt auf die wahr-
genommene Arbeitgeberattraktivitdt fithrt. Somit lassen diese Resultate den Schluss zu, dass
Arbeitgeberbewertungen im Internet einen einflussreichen Effekt auf die wahrgenommene Ar-
beitgeberattraktivitit ausiiben, die klassische Personalwerbung wirkt sich hingegen viel gerin-

ger aus.

Aus den vorliegenden Studienergebnissen lassen sich sowohl praktische wie auch wissenschaft-
liche Implikationen ableiten. Andererseits sollten ebenso die Limitationen dieser empirischen
Studie behandelt und im Hinblick auf die zukiinftige Forschung in diesem Bereich betrachtet

werden. Dies erfolgt im letzten Teil dieser Arbeit.

Aus praktischer Sicht verdeutlichen die Ergebnisse dieser Studie, dass online-basierte Arbeit-
geberbewertungsportale von den befragten Studenten zur Entscheidungsfindung im Arbeitge-
berwahlprozess herangezogen werden und aus Sicht dieser Zielgruppe eine niitzliche Informa-
tionsquelle darstellen. Der Versuchsaufbau dieser Studie ist insbesondere fiir der Offentlichkeit
weniger bekannte Unternehmen relevant. Bei Organisationen mit einer niedrigen Bekanntheit
suchen viele Jobsuchende, nachdem sie auf eine Stellenanzeige des Unternehmens in einer On-

line-Jobbdrse gestolen sind, nach zusétzlichen Informationen im Internet. Aufgrund der

76



Suchmaschinenoptimierung von Online-Arbeitgeberbewertungsportalen sind diese Seiten
ziemlich weit vorgereiht und werden dementsprechend oft angeklickt. Insbesondere in solchen
Situation, wo bei potenziellen Bewerbern gerade erst ein erster Eindruck zu einem Arbeitgeber
entsteht, wirken Online-Arbeitgeberbewertungen hochst beeinflussend auf die wahrgenom-

mene Arbeitgeberattraktivitit.

Aufgrund der festgestellten Wirkung von Online-Arbeitgeberbewertungen auf die wahrgenom-
mene Arbeitgeberattraktivitit sollten Unternehmen dieses Faktum in ihre personalpolitische
Strategie miteinbeziehen. Eine empfehlenswerte Mallnahme auf operativer Ebene ist dabei das
proaktive Ansprechen insbesondere zufriedener Mitarbeiter, das Unternehmen auf diesen Platt-
formen zu bewerten. Dadurch konnte diese iiber die Organisation publik gemachte Mundpro-

paganda immerhin zum Teil und indirekt durch das Unternehmen gesteuert werden.

Angesichts der geringen Glaubwiirdigkeit und Arbeitgeberattraktivitdt, welche die Probanden
der Online-Personalwerbung in dieser Studie zugesprochen haben, stellt sich zudem die Frage,
inwieweit es fiir Unternehmen sinnvoll ist, in klassische Personalwerbung zu investieren. Dar-
aus ldsst sich fiir Unternehmen die Empfehlung ableiten, zu iiberpriifen, welche MaBinahmen
zur Bewerberansprache tatsdchlich Friichte tragen und in weiterer Folge zur Steigerung der

Arbeitgeberattraktivitét beitragen.

Wenn sich ein Unternehmen in der vorteilhaften Lage befindet, viele positive Arbeitgeberbe-
wertungen auf diesen Plattformen vorweisen zu konnen, sollte sich die Organisation dies
zunutze machen. Durch einen Verweis auf diese Portale in Stellenanzeigen und der Personal-
werbung kann damit aufgrund der hohen Glaubwiirdigkeit dieser Informationsquelle kosten-

glinstig zur Steigerung der Arbeitgeberattraktivitdt beigetragen werden.

Aus wissenschaftlicher Sicht zeigen die generierten Ergebnisse, dass die urspriinglich nicht per
se fiir einen Web-Kontext entwickelten Konzepte gut auf einen solchen iibertragbar sind. Zu-
dem zeigen die Resultate, dass eWOM in Form von Online-Arbeitgeberbewertungen eine ein-
flussreiche unternehmensunabhingige Informationsquelle im Arbeitgeberwahlprozess darstel-
len. Daher sollte auch weiterhin eine wissenschaftliche Auseinandersetzung mit diesem The-
menfeld erfolgen. Insbesondere der hier vermutete Negativititseffekt bei negativen Botschaften
sollte eine noch genauere Behandlung erfahren und dazu in nachfolgenden Studien noch detail-

lierter operationalisiert und intensiver untersucht werden.
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Neben diesen zahlreichen Implikationen beinhaltet diese Studie jedoch auch einige Einschrén-
kungen, die beachtet werden miissen und fiir zukiinftige Studien beriicksichtigt werden sollten.
Aufgrund der eingegrenzten Stichprobe von Studenten der Fakultit fiir Wirtschaftswissenschaf-
ten an der Universitidt Wien sind die daraus abgeleiteten Ergebnisse nicht generalisierbar. Daher
sollten zusédtzlich noch andere Zielgruppen untersucht werden, um zu {iberpriifen, ob &hnliche
Ergebnisse generiert werden konnen. Des Weiteren deuten die Ergebnisse darauf hin, dass nicht
der gesamte Effekt der erhobenen Arbeitgeberattraktivitit durch die wahrgenommene Glaub-
wirdigkeit erklart werden kann. Daher sollten sich weiterfiihrende Studien mit zusétzlichen,
diesen Effekt beeinflussenden, Variablen beschiftigen. Zudem erfolgte fiir diese empirische
Untersuchung eine Simplifizierung der untersuchten Informationsquellen. Weitere Studien
konnten sich mit den Effekten bei der Konfrontation der Probanden mit einer Vielzahl an On-
line-Bewertungen zu einem Arbeitgeber auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit und Arbeit-
geberattraktivitit auseinandersetzen. Zusétzliche wére auch interessant, wie Personen auf eine
ausgeglichene Anzahl an positiven und negativen Online-Arbeitgeberbewertungen reagieren
und ob auch hier der Negativititseffekt zu einer groBeren Gewichtung der negativen Botschaf-
ten flihrt. Dariiber hinaus ist es mdglich, dass in realen Situation, bei denen Jobsuchende mit
zusétzlichen, teils hoch ambivalenten Botschaften konfrontiert sind und aufgrund dieser Infor-
mationen tatsdchlich eine Entscheidung fiir oder gegen einen potenziellen Arbeitgeber treffen
missen, andere Ergebnisse zustande kommen. Daher wére es in einem nichsten Schritt interes-
sant, zu erheben, wie die Ergebnisse — bezogen aufreale Arbeitgeberentscheidungen —aussehen
wiirden. Eine weitere Einschriankung ergibt sich bezogen auf die Vergleichbarkeit der Studien-
ergebnisse aufgrund der teils unterschiedlichen Operationalisierung der Konstrukte zur Mes-
sung der Glaubwiirdigkeit und Arbeitgeberattraktivitit in den bereits vorhandenen Studien. Um
kiinftig wirklich generalisierbare Aussagen zu dieser Thematik treffen zu konnen, miissten Stu-
dien mit exakt gleichen Bedingungen repliziert werden, ansonsten bleibt die Vergleichbarkeit

der generierten Ergebnisse beschréinkt.

Ein weiterer Aspekt, mit welchem eine zukiinftige wissenschaftliche Auseinandersetzung in
diesem Kontext von Interesse wire, sind die von den Online-Arbeitgeberbewertungsportalen
gebotenen Handlungsmdglichkeiten fiir Unternehmen. So konnen auf den meisten Arbeitgeber-
bewertungsplattformen Unternehmensprofile von den Unternechmen selbst angelegt werden.
Wenn ein solches Profil befiillt ist, sehen die Nutzer der Seite die unternehmenseigenen Infor-
mationen, bevor sie zu den eigentlichen Arbeitgeberbewertungen gelangen. Da gerade der erste
Eindruck zdhlt und wesentlich die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitdt beeinflusst, konnte

sich eine kiinftige Studie mit dieser Situation beschéftigen und erheben, ob sich die Gestaltung
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eines solchen Unternehmensprofils auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit auswirkt
und sich somit eine Investition in den Unternehmensauftritt auf diesen Plattformen rentiert.
Zudem konnen Unternehmen auf diesen Portalen zu den getétigten Arbeitgeberbewertungen
anhand einer Kommentarfunktion Stellung nehmen. Dies stellt ein weiteres Thema dar, mit
welchem sich die Wissenschaft beschéftigen sollte. Dabei wire es interessant, wie diese Kom-
mentarfunktion — auch im Hinblick auf unterschiedliche Qualititen der Stellungnahme eines
Arbeitgebers — auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit und Arbeitgeberattraktivitit wirkt.
Aus diesen Erkenntnissen konnten in weiterer Folge Handlungsempfehlungen fiir das Perso-

nalmarketing und Employer Branding abgeleitet werden.

Die Studien in diesem Bereich sind erst ein anfanglicher Schritt, um dieses Phdnomen wissen-
schaftlich zu erfassen. Aufgrund der immer weiter steigenden Relevanz von Online-Arbeitge-
berbewertungen fiir die Bewerbungspraxis ist es sinnvoll, sich noch intensiver mit dieser The-
matik auseinanderzusetzen und den Einfluss von Arbeitgeberbewertungen von den unterschied-

lichsten Gesichtspunkten zu betrachten.
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ofb - der onfinefragebogen

informationen_jobsuche — qoe2 03.11.2018, 12:54

Seite 01
EL

Sehr geehrielr Teilnehmerdin,

vielen Dank, dass Sie sich Zeit filr diesen Fragebogen nehmen!
Im Rahmen meiner Masterarbeit beschaftige ich mich mit dem Themenbereich Jobinformationen und Jobsuche.

Fiir die empirische Studie werden Studentinnen und Studenten an der Fakultat fir Wirtschaftswissenschaften der Universitat
Wien gesucht, die zur Zeit oder in den letzten 12 Monaten aktiv auf der Suche nach einer Voll- oder Teilzeitbeschaftigung (2040
Wochenstunden) sind bzw. waren.

Das Ausfillen der Umifrage dauert lediglich 5 Minuten.
Alle Ergebnisse werden selbstverstandlich anonym und streng veriraulich behandeit.
Bei Fragen wenden Sie sich bitte an: lucia.mair@gm:x.at

Vielen Dank fur lhre Zeit und die Teinahmes!

Lucia Mair, Universitat Wien

Seite 02
Wi
1. Studieren Sie an der Fakultat fiir Wirtschaftswissenschaften an der Universitit Wien?
Ja
Mein
Seite 03
JKM
2. Sind Sie derzeit aktiv auf der Suche nach einer Violl- bzw. Teilzeitbeschiftigung (20—40 Wochenstunden)?
Ja
Mein
Seite 04
JK02

3. Haben Sie in den letzten 12 Monaten aktiv nach einer Voll- bzw. Teilzeitbeschaftigung (2040 Wochenstunden) gesucht?

Ja

Mein

Seite 05
BA|
4. Nach welchem Beschaftigungsausmalk suchen Sie bzw. haben Sie gesucht?

20-30 Wochenstunden
=30 Weochenstunden
Sonstiges (bitte angsben)
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Seite 06
Joo

5. Welche Wege nutzen Sie zur Beschéftigungssuche?
Bitte wahlen Sie maximal funf Antworten, die am ehesten zutreffen

Stellenanzeigen in Online-Jobbdrsen

Stellenanzeigen in Printmedien (Zeitungen, Zeitschriften)
Stellenanzeigen auf Untemehmenswebseiten

AMS eJob-Room

Berufliche soziale Medien (z.B. Linkedin, XING, kununu)
Private soziale Medien (z.B. Facebook, Instagram)
Schaltung einer eigenen Online-Suchanzeige

Schaltung einer sigenen Suchanzeige in Printmedien
COnline-Initiativhbewerbungsn

Initiativhewerbungen per Post

Personliche Kontakte aullerhall des Intemets (wie Familie, Bekannte, berufliche Kontakte, 0. A.)
Private Arbeitsvermitiung im Intemet

Private Arbeitsvermitiung aufterhalb des Intemets
Sonstiges (bitte angeben)

Seite 07
Jooz

6. Welche Informationsquellen nutzen Sie, um zu entscheiden, ob ein Unternehmen fiir Sie als potenzielle/r Arbeitgeberiin in
Frage kommit?

Bitte wihlen Sie maximal fiinf Antworten, die am ehesten zutreffen
Unternehmens- oder Kamierewebseiten von Unternehmen
Unternehmenseigene Informationen auf Social-Media-Platiformen (z.B. Facebook, Linkedin, XING, kununu)
Informationen durch Dritte auf Social-Media-Plattformen (z.B. Facebock, Linkedln, XING, kununu)
Online-Stellenanzeigen
Stellenanzeigen in Printmedien
Persdnliche Kontakte aulerhalb des Intemats (wis Familie, Bekannts, benufliche Kontakte, 0. A)
Karrieremessen
Unabhangige Berichterstattungen dber Untermnehmen im Internet
Unabhdngige Berichterstattungen dber Untermnehmen aulerhalb des Intemets
Sonstiges (bitte angeben)

Seite 08
ABD1

7. Haben Sie bereits einmal ein Internetportal mit Arbeitgeberbewertungen (wie kununu oder Glassdoor) besucht?

Ja
Mein
Weilk nicht
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Seite 09

AB02
8. Arbeitgeberbewertungsportale im Internet zu nutzen ist eine gute ldee.
Seite 10
VIE
Bitte stellen Sie sich nun vor, dass Sie zur Zeit auf der Suche nach einem Vollzeitjob sind.
Sie erhalten gleich Informationen zu einem Unternehmen.
Bitte lesen Sie diese Informationen sorgfiltig durch und bilden Sie sich einen Eindruck zu dem prasentierten Unternehmen.
Danach werden Sie gebeten, einige Fragen zu beantworten.
Seite 11
Vi

Im Rahmen lhrer Jobsuche stolten Sie auf eine Online-Personalwerbung eines Unternehmens,
welches Sie zuvar nicht kannten:

Innovate Austria stellt sich vor ...

‘Wir bieten:

s FEgenverantwortliche und sehr abwechslungsreiche Aufgabengebiete
* Ausgereichnete Weiterhildungs- und Karrieremoglichkeiten

e Attraktive Bezahlung (mind. 10% tker den Branchendurchschnitt) und

urmfangreiche Sczizlleistungen

Innowvate Austna

Mag. Elisabeth Reuter
Persanalverantwortliche

Seite 12
GL1

9. Die Online-Personalwerbung der Personalverantwortlichen wiirde ich wie folgt beschreiben ...
Sie kénnen Gber den Zurick*-Button die vorherige Information noch einmal aufrufen.

unerfahren erfahren
uninformiert sachkundig
ungualifiziert qualifiziert
inkompetent kompetent
unfahig fahig
unaufrichfig aufrichtig
unehriich ehrlich
unglaubwirdig glaubwirdig
vertrauensunwirdig vertrauenswirdig
unzuverléssig 2Zuverlassig
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Seite 13
viz

Kurz darauf lesen Sie die folgende Online-Arbeitgeberbewertung durch einen Mitarbeiter /
eine Mitarbeiterin von Innovate Austria:

5,00

27.0ug. 2018 Mitarbeiter
Top Arbeitgeber!
Interessante Aufgaben

Meine Aufgaben sind sehr abwechslungsreich und ich habe den

Freiraum, disse eigenstindig zu bearbeiten
Karriere / Weiterbildung

Weiterbil dungs- und Aufstiegsmaglichkeiten werden im
Unternehimen GraB geschrieben und intensiv geférdert.

Gehalt / Sozialleistungen

Meine Bezahlung ist Gberdurchschnittlich hoch und das
Unternehmen bietet viele zusatziche Soriallsistungsn

Innovate Austria

STAL

Wien

JOBSTATUS
Aktueller Job
POEITICON/HIERARCHIE

Angestellte/r - Arbeiter/in

Kurz darauf lesen Sie die folgende Online-Arbeitgeberbewertung durch einen Mitarbeiter /
eine Mitarbeiterin von Innovate Austria:

1,00

2ifug. 28 Mitarbeiter

Finger weg!

Interessante Aufgaben

Sehr viele Routineaufgaben, leider nicht sehr abwechslungsreich
Alles muss mit der Fihrungskraft abgestimmi werden

Karriere / Weiterbildung

Weiterbildung ist ein Fremchwort, kaum Aufstiegschancen im
Untermehmen

Gehalt / Sozialleistungen

lch verdiens im Vergleich zu anderen Urternehmen in unserer
Branche urterdurchschnittlich wenig, das Unternehmen bietet
kaum Sozialleistungen an

83

JOBSTATUS
Aktueller Job

POSITIONMHIERARCHIE

Angestellte/r — Arbeiter/in



Seite 14

GL2
10. Die Online-Arbeitgeberbewertung durch die Mitarbeiterin / den Mitarbeiter wiirde ich wie folgt beschreiben ...
Sie kdnnen dber den Zurick®-Button die vorherige Information noch einmal aufrufen.
unerfahren erfahren
uninformiert sachkundig
ungualifiziert qualifiziert
inkompetent kompetent
unfahig fahig
unaufrichtig aufrichtig
unehriich ehriich
unglaubwiirdig glaulwilrdig
vertrauensunwirdig vertrauenswirdig
unzuverlassig 2uverlassig
Seite 15
AA
11. Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen iiber Innovate Austria
stimme stimme woll
iiberhaupt und ganz zu
nicht zu
Dieses Unternehmen wire einfe guie/r Arbeitgeberiin
Ich wiirde ein solches Untermehmen geme in meiner Umgebung haben
Ich wurde geme fir dieses Unternehmen arbeiten
Dieses Untermehmen kimmert sich um seine Mitarbeiterinnen
Ich finde dieses Untemehmen sehr attraktiv
Seite 16
sD

12. Welches Geschlecht haben Sie?

weiblich
mannlich

Sonstiges

Wie alt sind Sie? Jahre

13. Welchen universitaren Abschluss streben Sie derzeit an?

Bachelor

Master / Magister
PhD § Doktor

Sonstiges, und zwar ..
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Letzte Seite

Vielen Dank flr lhre Teilnahme!

lch mbehte mich ganz herzlich fir lhre Mithilfe bedanken.

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie konnen das Browser-Fenster nun schliefien.

B.Sc. Lucia Mair, Universitat Wien — 2018

Abbildung 21: Online-Fragebogen. Eigene Darstellung.
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DEUTSCH:

Der sich stetig dndernde Arbeitsmarkt bringt neue Entwicklungen hervor, auf welche sich Un-
ternehmen einstellen miissen, um im Wettbewerb um die besten Mitarbeiter bestehen und die
eigene Arbeitgeberattraktivitit sicherstellen zu konnen. Eine dieser Entwicklungen sind Arbeit-
geberbewertungsportale im Internet, auf welchen Mitarbeiter ihre positiven sowie negativen

Erfahrungen zu einem Arbeitgeber mit der breiten Offentlichkeit teilen konnen.

Jegliche Art von arbeitgeberrelevanter Information hat das Potenzial, die wahrgenommene Ar-
beitgeberattraktivitdt bei Jobsuchenden zu priagen. Das Quellen-Glaubwiirdigkeitskonzept be-
sagt zudem, dass glaubwiirdigere Informationsquellen liberzeugender sind und daher mit einer
héheren Wahrscheinlichkeit zu einer Anderung der Einstellung — in diesem Fall der wahrge-

nommenen Arbeitgeberattraktivitit — fithren, verglichen zu weniger glaubwiirdigen Quellen.

Die vorliegende Forschungsarbeit beschéftigt sich daher mit der Frage, wie glaubwiirdig Job-
suchende die beiden rekrutierungsrelevanten Informationsquellen Online-Personalwerbung
und von Stelleninhabern verfasste Online-Arbeitgeberbewertungen einschitzen und welche
Auswirkungen dies auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitdt hat. Das dazu durchge-
fiihrte Online-Experiment mit Studenten der Fakultit fiir Wirtschaftswissenschaften an der Uni-
versitdt Wien (N = 99) kam zu dem Ergebnis, dass die vom Stelleninhaber verfasste Online-
Arbeitgeberbewertung mit einer positiven oder negativen Valenz insgesamt als glaubwiirdiger
eingeschétzt wurde als die Online-Personalwerbung der Personalverantwortlichen. Die Kom-
bination aus Online-Personalwerbung und Online-Arbeitgeberbewertung wirkte zudem insge-
samt starker auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitdt als der alleinige Effekt der On-
line-Personalwerbung. Die Kombination aus Online-Personalwerbung und negativer Online-
Arbeitgeberbewertung resultierte insgesamt in einem negativen Effekt auf die Arbeitgeberat-
traktivitdt, wihrend die positive Arbeitgeberbewertung in Kombination insgesamt zu einem po-
sitiven Effekt auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitét fiihrte. Somit lassen diese Re-
sultate den Schluss zu, dass Arbeitgeberbewertungen im Internet einen einflussreichen Effekt
auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit ausiiben, die klassische Personalwerbung

wirkt sich hingegen viel geringer aus.
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ENGLISH:

Employers need to adapt to constantly changing conditions on the labour market in order to
succeed in attracting the best employees and to maintain employer attractiveness. One of those
developments are employer review websites, where employees can share their positive as well

as negative experiences with an employer with the general public.

Any form of recruitment-related information source has the potential to affect job seeker’s per-
ceived attractiveness of an employer. Moreover, the source credibility framework postulates
that more credible information sources are more persuasive compared to less credible sources,
thus leading to a higher probability of changes in attitudes, in this case of the employer attrac-

tiveness.

The present study deals with the question how credible job seekers perceive the two information
sources of online recruiting advertising and online employer reviews by incumbents and how
this affects employer attractiveness. The results of the conducted online experiment with stu-
dents of the Faculty of Business, Economic and Statistics at the University of Vienna (N = 99)
indicates that the online employer review by the incumbent with either a positive or a negative
valence was viewed as more credible than the online recruiting advertising communicated by
an HR staff. Furthermore, the combination of online recruiting advertising and online employer
review had a stronger impact on employer attractiveness compared to the sole effect of recruit-
ing advertising. In detail, the combination of online recruiting advertising and negative em-
ployer review resulted in an overall negative effect on perceived attractiveness, while the com-
bination with a positive employer review leaded to a positive effect on employer attractiveness.
These results suggest that employer reviews by incumbents on the Internet have a sizable im-
pact on perceived employer attractiveness, whereas recruiting advertising does show a much

lower effect.
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