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In einem Online-Experiment wird untersucht, wie sich Arbeitgeberbewertungen im Internet auf die Wahrnehmung eines Arbeitgebers durch 219
potentielle Bewerberinnen und Bewerber auswirken. Verglichen werden drei Untersuchungsgruppen: 1. Selbstdarstellung eines Arbeitgebers auf
der eigenen Website 2. Selbstdarstellung des Arbeitgebers zuzlglich positiver Bewertung des Arbeitgebers in einem Internetportal 3. Selbstdar-
stellung zuziiglich negativer Bewertung des Arbeitgebers im Internetportal. Als abhangige Variablen dienen Einschdatzungen des Arbeitgeberi-
mages, der wahrgenommenen Arbeitgeberattraktivitat sowie der eigenen Beschaftigungsintention. Im Ergebnis zeigt sich, dass die negative
Bewertung des Arbeitgebers im Internetportal auf allen abhangigen Variablen zu signifikant geringeren Werten fiihrt, wahrend die positive
Bewertung keinen Unterschied zur Kontrollbedingung bewirkt. Zudem geht die wahrgenommene Glaubwirdigkeit der Arbeitgeberwebsite mit
positiveren Ergebnissen auf allen abhangigen Variablen einher. Fiur die Praxis bedeutet dies, dass es Arbeitgebern wahrscheinlich wenig nitzt,

wenn sie sich gefalschte positive Bewertungen auf entsprechenden Portalen ,kaufen®™ bzw. diese selbst dort platzieren.

Schliisselbegriffe: Personalmarketing, Arbeitgeberbewertungen, Arbeitgeberattraktivitdt, Arbeitgeberimage, negativity bias, Mundpropaganda

1 Einfithrung 2 Arbeitgeberimage, Arbeitgeberattraktivitiat und

In Zeiten, in denen es flir Arbeitgeber immer schwieriger
wird, vakante Stellen mit qualifizierten Menschen schnell
zu besetzen (DIHK, 2019; Holste, 2012), kommt dem
Personalmarketing eine wachsende Bedeutung zu. Mit
Hilfe des Personalmarketings versuchen Arbeitgeber, sich
aktiv auf dem Markt der potentiellen Bewerberinnen und
Bewerber so zu prasentieren, dass geeignete Personen auf
eine vakante Stelle aufmerksam werden und sich fiir eine
Bewerbung entscheiden (Collins & Stevens, 2002). Dies
geschieht mittelbar, indem Arbeitgeber das Arbeitgeberi-
mage positiv beeinflussen und sich als attraktiv fir poten-
tielle Bewerberinnen und Bewerber prdsentieren (Eberz,
Baum & Kabst, 2012; Rietz, Lohaus & Kling, 2015). Hierzu
stehen ihnen zahlreiche Methoden zur Verfligung, von der
Gestaltung klassischer Stellenanzeigen in Zeitungen oder
Bewerbungsportalen (ber die Unternehmenswebsite und
personliche Auftritte in Schulen oder Hochschulen bis hin
zum Headhunting (Felser, 2010; Kanning, 2017; Moser &
Sende, 2014). Neben den aktiven Bemiihungen der Ar-
beitgeber gibt es aber immer auch Einflussfaktoren, die
sie selbst nur wenig bis gar nicht beeinflussen kénnen, wie
etwa das Image der Branche, die Attraktivitat alternativer
Arbeitgeber, Medienberichte oder die Mundpropaganda
(Highhouse, Brooks & Gregarus, 2009; Lee, Hwang & Yeh,
2013; Turban & Cable, 2003; Van Hoye & Lievens, 2005).
Im Folgenden steht die Frage im Fokus, welchen Einfluss
elektronische Mundpropaganda (Lievens & Slaughter,
2016), die auf Arbeitgeberbewertungsportalen im Internet
verbreitet wird, Uber die aktiven Bemiihungen eines Ar-
beitgebers um positive Selbstdarstellung hinaus besitzt.

Beschaftigungsintention

Das Arbeitgeberimage spiegelt die Eigenschaften eines
Arbeitgebers in der Wahrnehmung der Beschaftigten oder
AuBenstehenden, wie etwa (potentiellen) Bewerberinnen
und Bewerbern (Cable & Turban, 2001; Lievens & Slaugh-
ter, 2016). Es speist sich aus vielfaltigen Informationen
Uber einen Arbeitgeber. Dabei wird zwischen konkreten
(oder ,instrumentellen™) und abstrakten (oder ,symboli-
schen™) Merkmalen unterschieden (Lievens & Highhouse,
2003). Konkrete Merkmale eines Arbeitgebers sind solche,
die sich leicht objektivieren lassen, wie etwa das Gehalt,
freiwillige soziale Leistungen, Arbeitsinhalte oder Entwick-
lungsmoglichkeiten (Van Hoye & Saks, 2011). Abstrakte
Merkmale beziehen sich hingegen auf Werte oder kulturel-
le Aspekte eines Arbeitgebers, wie etwa Tradition, Innova-
tion oder Nachhaltigkeit (Lievens, Van Hoye & Schreurs,
2005). Die konkreten Merkmale pragen in starkerem MaBe
das Arbeitgeberimage als die abstrakten (Ito, Brotheridge
& McFarland, 2013; Lievens & Highhouse, 2003; Lievens,
Van Hoye & Anseel, 2007). Bei der Entscheidung fiir oder
gegen eine Bewerbung bei einem bestimmten Arbeitgeber
gewinnen die abstrakten Merkmale an Bedeutung, wenn
sich zwei alternative Arbeitgeber hinsichtlich der konkre-
ten Merkmale kaum unterscheiden, eine alleinige Orientie-
rung an konkreten Merkmalen also keine hinreichende
Entscheidungsgrundlage liefert (Lohaus & Rietz, 2015;
Van Hoye, Bas, Cromheecke & Lievens, 2013).

Der Begriff der Arbeitgeberattraktivitat bezieht sich auf die
Einstellung eines Menschen gegeniber einer konkreten
Organisation als (potentiellem) Arbeitgeber (Highhouse,
Lievens & Sinar, 2003; Rynes, Bretz & Gerhart, 1991). Sie
speist sich aus den wahrgenommenen Merkmalen des
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Arbeitgebers bzw. dem Arbeitgeberimage (Van Hoye et
al., 2013; Van Hoye & Saks, 2011), ist damit jedoch nicht
identisch. Flr das Individuum wird ein Arbeitgeber umso
attraktiver, je mehr das Arbeitgeberimage zu den eigenen
Erwartungen und Werthaltungen passt (Chapman, Ug-
gersley, Carroll, Piasentin & Jones, 2005; Uggerslev, Fas-
sina & Kraichy, 2012). Konkrete Merkmale eines Arbeitge-
bers pragen nicht nur in starkerem MaBe das Arbeitgebe-
rimage, sondern beeinflussen auch die Attraktivitat star-
ker als abstrakte Merkmale (Van Hoye et al., 2013; Van
Hoye & Saks, 2011).

Die Beschaftigungsintention beschreibt die Absicht sowie
das Bemihen von potentiellen Bewerberinnen und Bewer-
bern, von einem Arbeitgeber eingestellt zu werden. Konk-
ret bedeutet dies, dass die betroffenen Personen eine
Bewerbung vorbereiten, beabsichtigen zu einem Auswahl-
termin zu erscheinen und auch bereit sind, letztlich einen
Arbeitsvertrag zu unterzeichnen (Ewerlin, Kéllges, Ruhle &
SiB, 2016; Highhouse et al., 2003). Aus Sicht des Arbeit-
gebers stellt die Erhdhung der Beschaftigungsintention
qualifizierter Personen das primare Ziel des Personalmar-
ketings dar. Die Beeinflussung des Images bzw. der At-
traktivitat ware demgegeniber eher Mittel zum Zweck.
Studien zeigen, dass die Beschéftigungsintention direkt
durch die Arbeitgeberattraktivitdt (Aiman-Smith, Bauer &
Cable, 2001) und mittelbar durch das Arbeitgeberimage
(Allen, Matho & Otondo, 2007) beeinflusst wird. Eine Stu-
die von Collins und Stevens (2002) belegt zudem einen
direkten Einfluss des Images auf die Bewerbungsintention.

Fassen wir die bisherigen Ausfiihrungen zusammen, so
handelt es sich beim Arbeitgeberimage, der Arbeitgeberat-
traktivitat sowie der Beschaftigungsintention um drei
Variablen, auf die das Personalmarketing Einfluss zu neh-
men versucht. Die drei Variablen sind untereinander kor-
reliert und kénnen daher direkt oder indirekt Ziel der
Bemiihungen des Personalmarketings sein.

3 Elektronische Mundpropaganda

Positive Mundpropaganda ist eine nachweislich nttzliche
Strategie des Personalmarketings, bei der Beschaftigte
oder Fuhrungskrafte in ihrem Bekanntenkreis Werbung fir
den eigenen Arbeitgeber bzw. eine vakante Stelle man-
chen. Collins und Stevens (2002) konnten in einer Studie
zeigen, dass die Mundpropaganda einen positiven Einfluss
auf das Arbeitgeberimage sowie die Bewerbungsintention
hatte (siehe auch Jaidi, Van Hooft & Arends, 2011; Van
Hoye & Lievens, 2009). Der Einfluss der Mundpropaganda
war dabei gréBer als der anderer PersonalmarketingmafB-
nahmen. Moglicherweise hat dies damit zu tun, dass po-
tentiellen Bewerberinnen und Bewerbern Mundpropaganda
glaubwiirdiger erscheint als direkte Personalmarketing-
maBnahmen eines Arbeitgebers, wie etwa eine offensive
Gestaltung der Unternehmenswebsite zum Zwecke der
Imagebildung (Van Hoye & Lievens, 2005).

Von elektronischer Mundpropaganda ist die Rede, wenn
Beschaftigte nicht face-to-face mit Menschen aus ihrem
Bekanntenkreis sprechen, sondern via Internet in anony-
mer Form Auskunft Uber ihren Arbeitgeber geben (Huete-
Alcocer, 2017; Lievens & Slaughter, 2016). Dies geschieht
bisweilen Uber Arbeitgeberbewertungsportale, die eigens

fir einen solchen Zweck eingerichtet wurden. Zu den
bekanntesten im deutschsprachigen Raum gehort wahr-
scheinlich das Bewertungsportal Kununu (Kununu, 2020).
Die Bewertenden erreichen damit einen sehr viel gréBeren
Personenkreis und kénnen wahrscheinlich aufgrund der
beiderseitigen Anonymitat auch unbefangener negative
Informationen (ber ihren Arbeitgeber geben. Letzteres
wirkt sich nachweislich negativ auf das Arbeitgeberimage
aus (Melian-Gonzalez & Bulchan-Gidumal, 2014; Van Hoye
& Lievens, 2007). Eine Studie von Kanar, Collins und Bell
(2010) zeigt zudem, dass der Effekt negativer Mundpro-
paganda sogar groBer ausfallen kann als der Einfluss posi-
tiver Mundpropaganda.

4 Glaubwiirdigkeit

Die Glaubwirdigkeit von MaBnahmen des Personalmarke-
tings hat sich als eine wichtige Schllsselvariable erwiesen
(Cable & Yu, 2006; Edwards, 2010; Highhouse, Hoffman,
Greve & Collins, 2002; Lee et al., 2013). Je glaubwiirdiger
eine Stellenanzeige erscheint, desto positiver wird der
Arbeitgeber erlebt, was sich mittelbar wiederum positiv
auf die Bereitschaft zur Bewerbung auswirkt (Lee et al.,
2013). Nicht jede Aussage eines Arbeitgebers lber sich
selbst und auch nicht jede Aussage im Rahmen der (elekt-
ronischen) Mundpropaganda wird potentiellen Bewerbe-
rinnen und Bewerbern in gleicher Weise glaubwiirdig er-
scheinen. Dabei ist die Glaubwirdigkeit selbst ein wichti-
ger Bestandteil des Arbeitgeberimages (Klotz, Da Motta
Veiga, Buckley & Gavin, 2013). Highhouse et al. (2002)
konnten beispielsweise zeigen, dass Unternehmensbro-
schiiren vor allem dann wirksam flr die Arbeitgeberat-
traktivitat sind, wenn sie durch Kennzahlen des Unter-
nehmens eine groBere Glaubwirdigkeit erlangen. Darlber
hinaus konnten sie zeigen, dass Berichte in Zeitungen
Uber ein Unternehmen als glaubwirdiger wahrgenommen
wurden als die Selbstdarstellung des Unternehmens in
einer Unternehmensbroschiire. Dies kénnte auch darauf
hindeuten, dass elektronischer Mundpropaganda eine
gréBere Glaubwirdigkeit zukommt, weil sie nicht direkt
unter der Kontrolle des Arbeitgebers steht (Van Hoye &
Lievens, 2005). Andererseits ist es maoglich, dass der
Arbeitgeber gezielt anonyme Informationen auf Bewer-
tungsportalen platziert, die ein besonders positives Bild
zeichnen (Highhouse et al., 2002). Mangelnde Glaubwdir-
digkeit ergibt sich aber nicht nur aus dem Vertrauen in die
Quelle, sondern auch aus der Konsistenz der Aussagen.
Widerspricht sich der Arbeitgeber, so ldsst dies die gesam-
ten Informationen weniger glaubwiirdig erscheinen (Allen,
Van Scotter & Otondo, 2004). Burt, Halloumis, McIntyre
und Blackmore (2010) konnten zudem zeigen, dass die
Darstellung von besonders gutaussehenden Models oder
Schauspielern als vermeintliche Beschaftigte das Unter-
nehmen weniger glaubwirdig erscheinen lasst. Glaubwir-
dige Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sehen offenbar nicht
extrem attraktiv, sondern eher durchschnittlich aus. In
der vorliegenden Studie wird die Glaubwirdigkeit der
Unternehmensdarstellung nicht systematisch manipuliert.
Es geht im Folgenden vielmehr darum, den Einfluss der
interindividuell unterschiedlich erlebten Glaubwirdigkeit
der Unternehmensprasentation zu untersuchen.
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5 Hypothesen

Vor dem Hintergrund der vorliegenden Ausfihrungen
werden folgende Hypothesen aufgestellt:

Hypothese 1: Eine positive Bewertung des Arbeitgebers
auf einem Bewertungsportal flihrt zu einem positiveren
Image (bezogen auf verschiedene Facetten des Images),
einer erhdhten Arbeitgeberattraktivitdt und einer gréBeren
Beschéftigungsintention im Vergleich zu einer nicht vor-
handenen Bewertung auf einem Bewertungsportal.

Hypothese 2: Eine negative Bewertung des Arbeitgebers
auf einem Bewertungsportal flihrt zu einem negativeren
Image (bezogen auf verschiedene Facetten des Images),
einer geringeren Arbeitgeberattraktivitat und einer gerin-
geren Beschdaftigungsintention im Vergleich zu einer nicht
vorhandenen Bewertung auf einem Bewertungsportal.

Hypothese 3: Je glaubwiirdiger die Arbeitgeberwebsite
erscheint, desto positiver fallen verschiedene Facetten des
Arbeitgeberimages, die Arbeitgeberattraktivitat sowie die
Beschéftigungsintention aus.

Hypothese 4: Die Glaubwirdigkeit der Bewertungen des
Arbeitgebers auf einem Bewertungsportal verstdrken die
Auswirkungen positiver bzw. negativer Arbeitgeberbewer-
tungen.

6 Methode

Untersuchungsdesign & Stimulusmaterial: Die Studie
wurde als Online-Experiment mit drei Gruppen - einer
Kontrollgruppe und zwei Experimentalgruppen - angelegt.
Alle Teilnehmerinnen und Teilnehmer erhielten zunachst
Informationen Uber die Jacopo GmbH, einen fiktiven Kaf-
feeproduzenten aus Deutschland, der international tatig
war. Die Informationen umfassten eine Stellenanzeige fir
ein Trainee-Programm sowie Ausziige der Website des
Unternehmens (siehe Anhang). Die Anzeige wurde sowohl
in Bezug auf die Stellenbeschreibung als auch auf die
Anforderungen bewusst sehr offen gestaltet, damit sich
Studierende vieler Fachrichtungen angesprochen fiihlen
konnten. Inhalt und Struktur der Anzeige folgten einem in
der Praxis weit verbreiteten Aufbau. So wurden nach einer
kurzen Vorstellung des Unternehmens zunachst die aus-
geschriebene Stelle beschrieben und die Anforderungen
an die Bewerberin/ den Bewerber aufgelistet. Im An-
schluss daran wurden positive Aspekte der Stelle bzw. des
Arbeitgebers hervorgehoben sowie der Ansprechpartner
genannt. Die Unternehmenswebsite wurde mithilfe des
Online-Tools Jimdo gestaltet und in der Befragung als Bild
eingefligt. Dabei wurde versucht, eine moglichst wirklich-
keitsgetreue und authentische Homepage zu generieren,
um ein realistisch wirkendes Setting zu gewahrleisten und
die externe Validitat zu erhéhen. Daflir wurden Anregun-
gen auf den Internetseiten bekannter Kaffeehersteller
gesucht. Nach der Prasentation des Stimulusmaterials
erfolgte per Randomisierung eine Zuteilung zu einer von
drei Untersuchungsbedingungen. Untersuchungsbedin-
gung 1 entsprach einer Kontrollgruppe: Ohne weitere
Zusatzinformationen bestand die Aufgabe der Befragten
nun darin, eine Einschatzung des Unternehmens vorzu-
nehmen und Fragen zur eigenen Beschaftigungsintention

zu beantworten. In den beiden verbleibenden Bedingun-
gen (Experimentalgruppen) wurden die Teilnehmerinnen
und Teilnehmer mit zusétzlichen Informationen versorgt.
Hierbei handelte es sich um Informationen eines fiktiven
Arbeitgeberbewertungsportals. Dargestellt wurden ano-
nyme Bewertungen von drei Mitarbeiterinnen und Mitar-
beitern des Unternehmens, die aus verschiedenen Hierar-
chieebenen des Unternehmens stammten (Werkstu-
dent/in, Angestellte/r, Management/Fihrungskraft). Die
Gestaltung der Darstellung lehnte sich an die des Bewer-
tungsportals ,Kununu® (2020) an (siehe Anhang). In Un-
tersuchungsbedingung 2 fielen die Bewertungen negativ
aus, wahrend in Untersuchungsbedingung 3 positive Be-
wertungen prasentiert wurden. AnschlieBend bearbeiteten
die Befragten das gleiche Messinstrument wie die Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer in der Kontrollgruppenbe-
dingung.

Messinstrument: Der Online-Fragebogen gliederte sich in
flinf Blocke. Block Nr. 1 folgte unmittelbar, nachdem die
Befragten die Stellenanzeige und die Website gesichtet
hatten und bezog sich auf die Bewertung der Glaubwdir-
digkeit der Arbeitgeberwebsite. Zum Einsatz kam eine ins
Deutsche (bersetzte und sprachlich leicht angepasste
Skala von Eisend (2010), bestehend aus drei Statements,
die auf einer funfstufigen Skala (1 = ,stimme Uberhaupt
nicht zu“; 5 = ,stimme voll und ganz zu"“; Beispielitem:
,Ich denke, dass die Unternehmenswebsite vertrauens-
wurdig ist.") bewertet werden sollten. Block Nr. 2 tauchte
nur in den beiden Experimentalgruppen auf. Mit den glei-
chen, sprachlich leicht abgewandelten Items musste die
Glaubwiirdigkeit der Arbeitgeberbewertung auf dem Portal
eingeschatzt werden (Beispielitem: ,Ich denke, dass die
Bewertungen ehrlich sind."). Block Nr. 3 bezog sich wieder
auf alle Untersuchungsgruppen. Gemessen wurden die
wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitat mit finf Items
(Beispielitem: ,Die Jacopo GmbH ist flir mich ein attrakti-
ver Arbeitgeber."), die Beschaftigungsintention mit sechs
Items (Beispielitem: ,Ich wirde mich bei der Jacopo
GmbH bewerben.") sowie das allgemeine Arbeitgeberi-
mage mit vier Items (Beispielitem: ,Ich denke, die Jacopo
GmbH ist ein angesehener Arbeitgeber."™). Alle Items wur-
den auf der oben beschriebenen fiinfstufigen Skala bear-
beitet und orientierten sich an Skalen von Highhouse et al.
(2003) in einer deutschen Ubersetzung von Ewerlin et al.
(2016). In Block Nr. 4 erfolgte eine differenzierte Betrach-
tung des Arbeitgeberimages durch ein semantisches Diffe-
rential, bestehend aus 23 Adjektiv-Gegensatzpaaren (Bei-
spielitem: ,leistungsschwach vs. leistungsstark®™, sieben-
stufige Antwortskala) in Anlehnung an Kanning, Kempa
und Winkelmann (2019). Die Items gruppieren sich in der
vorliegenden Studie faktorenanalytisch zu drei spezifi-
schen Imagedimensionen: ,modern® (Beispielitem:
~streng vs. locker"), ,sicher" (Beispielitem: ,unsicher vs.
sicher") und ,herausfordernd® (Beispielitem: ,niveaulos
vs. anspruchsvoll®). Als Mindestladung der einzelnen
Items auf dem zugehdrigen Faktor wurde eine Ladung von
.4 festgelegt. Samtliche Skalen wiesen in der vorliegenden
Studie eine sehr zufriedenstellende Reliabilitat auf (Tab.
1). Block Nr. 5 umfasste Items zur Demographie. Erfragt
wurden das Geschlecht (weiblich, mannlich, divers), das
Alter in Jahren (freie Eingabe) sowie der Bildungsstand
(Hauptschulabschluss, Realschulabschluss, (Fach-)Abitur,
Hochschulabschluss).

Journal of Business and Media Psychology (JBMP) | ISSN 2191-5814



Arbeitgeberbewertungen im Internet 49

Datenerhebung: Die Anwerbung der Studienteilnehmerin-
nen und -teilnehmer erfolgte primar Uber soziale Netzwer-
ke (WhatsApp, Xing und Facebook) und zusatzlich Gber
Aushdnge an virtuellen schwarzen Brettern zweier Univer-
sitaten. Die Teilnahme an der Studie erfolgte anonym und
freiwillig. Zunachst wurden allen Teilnehmerinnen und
Teilnehmern die Stellenanzeige des Arbeitgebers und
anschlieBend Auszlige von der Website des Unternehmens
prasentiert (siehe Anhang). Danach erfolgte eine randomi-
sierte Zuteilung zu einer der drei Untersuchungsbedingun-
gen.

Stichprobe: Die Stichprobe umfasste 219 Personen (62.1
% weiblich, 36.5 % mannlich, 1.4 % divers; Durch-
schnittsalter 25.98 Jahre; 2.7 % Realschulabschluss, 46.1
% (Fach-)Abitur, 51.1 % Hochschulabschluss). Sie verteil-
ten sich wie folgt auf die drei Untersuchungsgruppen:
keine Informationen (ber den Arbeitgeber auf einem Be-
wertungsportal 77 Personen, positive Bewertungen auf
dem Internetportal 78 Personen und negative Bewertun-
gen 64 Personen.

Tabelle 1: Skalen, Reliabilitdt und Deskriptivstatistik

Arithmetisches

Anzahl Anzahl Cron Mittel
Skala der Skalen- bachs
Items stufen Alpha  (Standardab-
weichung)
Image
allgemein 5 5 .89 3.22
(.85)
modern 11 7 .91 4.41
(1.03
sicher 6 7 .86 5.05
(:99)
herausfordernd 5 7 .86 4.31
(1.00)
Arbeitgeberattrak- 5 5 .89 3.06
tivitat (.92)
Beschaftigungsin- 7 5 .94 3.20
tention (.91)
Glaubwirdigkeit 3 5 .85 3.81
der A_rbeitgeber— (.64)
website
Glaubwiirdigkeit 3 5 91 3.50
der Portalbewer- (.80)
tung

7 Ergebnisse

In einem ersten Schritt wurde untersucht, wie sich die
Manipulation der Arbeitgeberbewertung im Internetbewer-
tungsportal auf die Wahrnehmung des Arbeitgebers durch
potentielle Bewerberinnen und Bewerber auswirkte (Hypo-
these 1 und 2). Hierzu kam eine unifaktorielle, multivaria-
te Varianzanalyse zum Einsatz. Als unabhangige Variable
diente die Manipulation der Arbeitgeberbewertung (keine
Bewertung / positive Bewertung / negative Bewertung).
Als abhdngige Variablen wurden die vier Imageskalen, die
Einschatzung der Arbeitgeberattraktivitat sowie die Be-
schaftigungsintention berlicksichtigt. Es zeigte sich ein
signifikanter, multivariater Haupteffekt der unabhdngigen
Variable (Fa24/12 = 10.12, p = .000, eta? = .22). Auf jeder
der abhangigen Variablen zeigte sich zudem ein univaria-
ter Effekt (Image allgemein: Fae2 = 76.22, p = .000, eta?
= .41; Image modern: Fae2 = 33.14, p = .000, eta® =

.24; Image sicher: Faie2 = 29.73, p = .000, eta®? = .22;
Image herausfordernd: Fie2 = 14.77, p = .000, eta? =
.12; Attraktivitét: Faie2 = 25.51, p = .000, eta? = .19;
Beschaftigungsintention: Fais2 = 26.08, p = .000, eta? =
.20). Die Effektstarken erwiesen sich dabei als durchweg
groB bis sehr groB (Cohen, 1988). Der Effekt bestand
durchgangig darin, dass eine negative Bewertung des
Arbeitgebers im Bewertungsportal auch zu einer signifi-
kant niedrigeren Bewertung durch potentielle Bewerberin-
nen und Bewerber fihrte (Tab. 2). Die positive Bewertung
im Portal fiihrte hingegen nicht zu einer signifikant positi-
veren Bewertung durch potentielle Bewerberinnen und
Bewerber. Hypothese 1 musste somit verworfen werden,
wahrend Hypothese 2 angenommen werden konnte.

Tabelle 2: Einfluss der Bewertungen im Internetportal auf die Wahr-
nehmung des Arbeitgebers

Bewertung im Internetportal

negativ keine positiv
(n = 64) (n=77) (n =78)
Image

allgemein 2.38° 3.52b 3.62°
(.78) (.57) (.60)

modern 3.652 4.67° 4,79b
(.94) (.90) (.87)

sicher 4,342 5.27° 5.41b
(1.01) (.80) (.85)

herausfordernd 3.782 4.53b 4.55b
(1.02) (.92) (.90)

Arbeitgeberattraktivitat 2.65° 3.42b 3.60°
(.87) (.86) (.77)

Beschéaftigungsintention 2.60° 3.34b 3.56°
(.86) (.85) (.76)

Erlduterung. Dargestellt sind arithmetische Mittel und Standardabweichun-
gen; zwei Mittelwerte unterscheiden sich signifikant voneinander, wenn sie
unterschiedliche Indizes aufweisen; p < .001

Um etwaige Effekte, die von spezifischen Merkmalen der
Stichprobe ausgehen kénnten, zu untersuchen, wurde in
einem zweiten Schritt eine unifaktorielle, multivariate
Kovarianzanalyse durchgefiihrt. Die unabhangigen und
abhangigen Variablen waren identisch mit der zuvor
durchgefuhrten Analyse. Als Kovariate dienten die demo-
graphischen Variablen Alter, Geschlecht und Bildung. Die
Kovariaten Alter und Bildung nahmen keinen signifikanten
Einfluss (Alter: Faose = 1.61, p = .146; Bildung: Faoss =
1.76, p = 109). Beim Geschlecht zeigte sich ein signifikan-
ter, multivariater Effekt (F205/6 = 5.04, p = .000, eta®? =
.13), der univariat auf allen abhangigen Variablen zu be-
obachten war. Frauen nahmen demzufolge mit Ausnahme
der Wahrnehmung der Modernitdt des Arbeitgebers positi-
vere Bewertungen vor als Manner (Tab. 3). Die Effekte der
unabhangigen Variable blieben von den Einflissen des
Geschlechts jedoch unberiihrt. Nach wie vor war es so,
dass eine negative Portalbewertung zu einer signifikant
schlechteren Bewertung des Arbeitgebers auf allen abhan-
gigen Variablen flihrte, wobei die positive Portalbewertung
keinen Effekt im Vergleich zur Kontrollgruppe erzeugte.
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Tabelle 3: Einfluss des Geschlechts auf die Wahrnehmung des Arbeit-
gebers

Bewertung im Internetportal

weiblich mannlich
(n = 136) (n = 80)
Image

allgemein 3.322 3.05°
(.81) (.89)
modern 4.53 4.25
(.96) (1.09)
sicher 5.212 4.76b
(.90) (1.08)
herausfordernd 4.40° 4.13°
(.96) (1.07)
Arbeitgeberattraktivitat 3.482 2.88P
(.79) (1.01)
Beschaftigungsintention 3.392 2.87°
(.78) (1.02)

Zur Uberpriifung der dritten Hypothese wurden Produkt-
Moment-Korrelationen nach Pearson berechnet. Es erga-
ben sich durchweg positive signifikante Korrelationen
(Tab. 4). Je glaubwiirdiger die Website erschien, desto
positiver war das Image des Arbeitgebers sowie seine
Attraktivitat und desto positiver fiel auch die Beschafti-
gungsintention der potentiellen Bewerberinnen und Be-
werber aus. Hypothese 3 konnte somit bestatigt werden.

Zusatzlich wurde eine weitere unifaktorielle, multivariate
Kovarianzanalyse durchgefuhrt, bei der die Glaubwiirdig-
keit der Website des Arbeitgebers als Kovariate diente.
Hierdurch sollte Uberpriift werden, inwieweit die Glaub-
wirdigkeit den Effekt der Portalbewertung beeinflusst. Im
Ergebnis zeigte sich der bereits oben beschriebene Haupt-
effekt der Portalbewertung (Fazz/12 = 9.66, p = .000, eta?
= .22) und zusatzlich ein signifikanter multivariater Ein-
fluss der Glaubwiirdigkeit der Website (Fa10/6 = 12.30, p =
.000, eta’? = .26). Dieser war auch univariat bei allen
abhangigen Variablen signifikant. Trotz eines signifikanten
Einflusses der Glaubwirdigkeit blieb der Effekt der Portal-
bewertung bestehen.

Tabelle 4: Zusammenhang zwischen der Glaubwiirdigkeit der Arbeit-
geberwebsite und der Wahrnehmung des Arbeitgebers

Glaubwdrdigkeit der Arbeitgeberwebsite

Image
allgemein 34Kk
modern A5XHK
sicher R
herausfordernd KRl
Arbeitgeberattraktivitat 44xxx
Beschaftigungsintention L40%**

Erlduterung. Dargestellt sind Produkt-Moment-Korrelationen nach Pearson;
**% p <.001

In einem vierten Schritt wurde der Frage nachgegangen,
inwieweit die Glaubwirdigkeit der Portalbewertung den
Effekt der Portalbewertung beeinflusste (Hypothese 4).
Hierzu wurde eine weitere unifaktorielle, multivariate
Kovarianzanalyse durchgefiihrt. Die abhangigen und un-
abhangigen Variablen waren identisch mit der urspringli-
chen Varianzanalyse. Die unabhdngige Variable umfasste
diesmal jedoch nur zwei Stufen (negative vs. positive

Arbeitgeberbewertungen), da in der Kontrollgruppe keine
Arbeitgeberbewertungen vorgegeben wurden und daher
auch keine Glaubwirdigkeitsmessung erfolgte. Diesmal
wurde die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der Arbeit-
geberbewertungen als Kovariate bericksichtigt. Im Er-
gebnis zeigte sich kein Effekt der Glaubwurdigkeit (Fi34/6 =
.44, p = .852). Der Haupteffekt der unabhangigen Variab-
le blieb erhalten. Hypothese 4 musste somit verworfen
werden. Die Glaubwiirdigkeit der positiven und negativen
Arbeitgeberbewertungen unterschied sich nicht signifikant
voneinander (Mnegativ = 344, SD = 81, Mpositiv = 356, SD
=.79; t140/1 = .872, p = .385)

8 Diskussion

Die vorliegende Studie unterstreicht zunachst die Bedeu-
tung der Glaubwirdigkeit der Selbstdarstellung von Ar-
beitgebern ihm Rahmen des Personalmarketings. Je
glaubwirdiger die Website von den Befragten eingeschatzt
wird, desto positiver fallt das Image des Arbeitgebers aus
und desto groBer ist auch die Intention der potentiellen
Bewerberinnen und Bewerber, bei diesem Unternehmen
zu arbeiten. Dies steht in Ubereinstimmung mit mehreren
Studien, die die Rolle der Glaubwirdigkeit im Personal-
marketing hervorheben (Cable & Yu, 2006; Edwards,
2010; Highhouse et al., 2002; Lee et al., 2013). Die Ef-
fektstarke der Glaubwirdigkeit fallt dabei mit einem eta?
= .26 groB aus.

Darliber hinaus zeigt sich ein signifikanter Einfluss von
Arbeitgeberbewertungen, wie sie Uber Bewertungsportale
erfolgen. Der Einfluss erfolgt jedoch asymmetrisch: Positi-
ve Bewertungen durch Beschaftigte des Unternehmens
ziehen keine positiven Effekte nach sich, die Uber die
Wirkung von Stellenanzeige und Unternehmenswebsite
hinausgehen, wahrend negative Bewertungen signifikant
negative Effekte fur alle Facetten des Arbeitgeberimages
sowie die Beschaftigungsintention nach sich ziehen. Dies
steht in Ubereinstimmung mit den Befunden von Kanar et
al. (2010). Dieser asymmetrische Effekt kann nicht auf
eine zu geringe positive Bewertung bzw. eine zu extreme
negative Bewertung in den Skalen des Bewertungsportals
zurickgefiihrt werden. Die vorgelegten Bewertungen
fallen spiegelbildlich in gleicher Intensitat positiv bzw.
negativ aus (siehe Anhang). Die Ergebnisse sprechen eher
flr das Vorliegen einer Urteilsverzerrung, die als negativi-
ty bias bezeichnet wird. Ein negativity bias liegt vor, wenn
negative Informationen in der menschlichen Urteilsbildung
starker ins Gewicht fallen als positive Informationen glei-
cher Intensitdt (Cacioppo, Cacioppo & Gollan, 2014).
Offenbar erleben die potentiellen Bewerberinnen und
Bewerber negative Informationen Uber einen Arbeitgeber
als bedeutungshaltiger im Vergleich zu positiven Bewer-
tungen. Im Vergleich zur Selbstdarstellung des Unterneh-
mens auf der Website stellen die negativen Bewertungen
im Portal einen Informationsgewinn dar, wahrend positive
Bewertungen durch Beschaftigte eher redundante Infor-
mationen liefern, von denen kein zusatzlicher Effekt aus-
geht.

Interessanterweise gehen von der Glaubwirdigkeit der
Portalbewertungen - im Gegensatz zur Glaubwirdigkeit
der Arbeitgeberwebsite — keine signifikanten Einflisse auf
das Image oder die Beschaftigungsintention aus. Dies
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mag vor allem daran liegen, dass sowohl die positiven als
auch die negativen Portalbewertungen in gleicher Weise
als glaubwiirdig erlebt wurden. Zudem basiert die Bewer-
tung im Wesentlichen auf der Vergabe von Punkten und
sehr sachlichen, kurzen Kommentaren. Bei stark emotio-
nalen Charakterisierungen des Unternehmens hétten sich
moglicherweise eher Effekte der Glaubwurdigkeit gezeigt.

Eine Generalisierung der vorliegenden Befunde ist auf-
grund mehrerer Limitationen nur eingeschrankt gegeben.
Zundchst einmal wurden die Effekte am Beispiel eines
Unternehmens aus der Lebensmittelbranche untersucht.
Es ist unklar, inwieweit sich die Ergebnisse in gleicher
Weise auch in anderen Branchen - insbesondere in Bran-
chen, die ein eher negatives Image haben - replizieren
lassen. Die Stichprobe ist nicht reprdsentativ fir Arbeit-
nehmerinnen und Arbeitnehmer in Deutschland. Dies gilt
insbesondere fir das hohe Bildungsniveau der Teilnehme-
rinnen und Teilnehmer. Auch hier ware zu Uberprifen,
inwieweit die Befunde bei anderen Bildungsgruppen kon-
stant blieben. Zu guter Letzt handelt es sich beim vorlie-
genden Untersuchungsdesign - wie immer bei vergleich-
baren Studien - um Simulationen mit potentiellen Bewer-
berinnen und Bewerbern. Es ware in Zukunft zu Uberpri-
fen, welche Effekte in realen Bewerbungssituationen zu
beobachten sind.

Neben den genannten Punkten lassen sich aus den Ergeb-
nissen weitere inhaltliche Anregungen fur die zuklnftige
Forschung ableiten. Interessant wére eine starkere Varia-
tion der positiven vs. negativen Portalbewertungen, insbe-
sondere auch mit emotionalen Charakterisierungen des
Arbeitgebers. Auch ware interessant zu untersuchen,
inwieweit personliche Formen der Mundpropaganda ein-
flussreicher sind als die hier eingesetzte Form der elektro-
nischen Mundpropaganda. Dies ware insbesondere im
Hinblick auf die wahrgenommene Glaubwirdigkeit der
Bewertungen ein potentiell wichtiger Punkt (z. B. Collins &
Stevens, 2002). Bezogen auf den negativity bias ware zu
untersuchen, welche konkreten Informationen einen sol-
chen Effekt auflésen bzw. durch welche MaBnahmen der
Kommunikation ein Unternehmen die verzerrte Gewich-
tung negativer Informationen kompensieren kann.

Fur die Praxis lasst sich derzeit die Empfehlung ausspre-
chen, dass Arbeitgeber der Glaubwirdigkeit ihrer Selbst-
darstellung im Internet einen groBen Stellenwert beimes-
sen sollten. Dies ist der Hebel, Uber den sie ihr Image und
die Beschaftigungsintention bei potentiellen Bewerberin-
nen und Bewerber in ihrem Sinne beeinflussen kdnnen.
Gegen negative Bewertungen in Internetportalen kénnen
sie hingegen wenig ausrichten. Der Versuchung, mehr
positive Informationen in solchen Portalen gezielt zu for-
cieren, indem man etwa Menschen hierflir bezahlt oder
Beschaftigte Uberredet, sollte man nicht erliegen. Die
vorliegende Studie zeigt, dass die positiven Bewertungen
keinen signifikanten Einfluss nehmen, der Uber den Ein-
fluss glaubwirdiger Websites hinausreicht. Kommt hinge-
gen eines Tages heraus, dass positive Bewertungen durch
einen Arbeitgeber manipuliert wurden, kénnte der Scha-
den - im Sinne des negativity bias — umso gréBer sein.
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Anhang

Stellenanzeige

% JACOPO GMBH

Die im Jahr 1973 gegriindete Jacopo GmbH gehort zu den fihrenden Kaffeeherstellern
Deutschlands. Mithilfe von Vertriebsstandorten in neun Landern und einer stetig wachsenden
Mitarbeiterzahl vereinen wir weltweit Genuss und Nachhaltigkeit. Unser Qualitdtskaffee wird unter
streng kontrollierten, fairen Bedingungen hergestellt und wurde bereits mehrfach ausgezeichnet.
Im Rahmen eines einjdhrigen Trainee-Programmes bieten wir lhnen die Moglichkeit, bei uns die
Bereiche Vertrieb, Marketing, Einkauf, IT, Forschung & Entwicklung, Personal, Controlling und
Qualitdtsmanagement zu durchlaufen, um tiefgehende Einblicke in unser Unternehmen zu erhalten
und dieses aktiv mitgestalten zu kénnen. Unser Trainee-Programm richtet sich ausdriicklich an
Absolventen aller Fachrichtungen.

Das bringen Sie mit:

* Sie haben Ihr Studium erfolgreich abgeschlossen oder stehen kurz vor dem Abschluss
* Idealerweise verfiigen Sie bereits Gber praktische Erfahrungen

* lhre Arbeitsweise ist gewissenhaft und strukturiert

* Sie zeichnen sich durch Eigeninitiative und Kommunikationsfahigkeit aus

+ Sieverfligen Uber gute Kenntnisse der MS-Office-Produkte

Das bieten wir:

* Personliche Betreuung durch einen erfahrenen Mentor
* Vielseitige und spannende Aufgaben

* Flache Hierarchien und kurze Entscheidungswege

* Umfangreiches Sport- und Gesundheitsangebot

¢ Verglnstigtes Ticket im regionalen Verkehrsverbund

Haben wir |hr Interesse geweckt? Dann freuen wir uns auf Ihre Bewerbung! Diese senden Sie uns am
besten per E-Mail an personal@jacopo.de zu. lhr Ansprechpartner ist Herr Helmer.
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gelegt. Dabei steht fiir uns das Wohl
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Online-Shop. Fokus

Auf gute
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Sie méchten in unserem Jacopo-Team mitarbeiten?
Senden Sie uns gerne Ihre Bewerbung fiir unsere
ausgeschriebenen Stellen in der Jobbérse oder Thre
Initiativbewerbung zu. Wir freuen uns darauf, von thnen

zu horen!

Das erwarlel Sie bei uns:
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gagi Team einzubringen und g zu

iibernehmen. Neben vielseitigen und spannenden
Aufgaben bieten wir lhnen nicht nur ein umfangreiches
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verginstigtes Ticket im regionalen Verkehrsverbund.
Unsere flachen Hierarchien und kurzen
Entscheidungswege sorgen dafiir, dass Ideen sowie
Optimierungen schnell umgesetzt werden kénnen und

jeder bei Jacopo aktiv mitwirken kann.
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Negative Bewertung des Arbeitgebers im Internetportal

Jacopo GmbH als Arbeitgeber

Deutschland

86 Bewertungen von Mitarbeitern

09. Dez. 2019 Mitarbeiter

Ein Unternehmen mit erheblichen Defiziten!

Gehalt/ Sozialleistungen * ﬁ
Work-Life-Balance * *
Karriere/ Weiterbildung b e *
Vorgesetztenverhalten ) ¢ i\z
05. Dez. 2019 * Mitarbeiter

Sehr schlechte Rahmenbedingungen
Gehalt/ Sozialleistungen * *
Work-Life-Balance * ‘A?
Karriere/ Weiterbildung * ¥
Vorgesetztenverhalten Y X

28. Nov. 2019 * Mitarbeiter
Ein furchtbarer Arbeitgeber
Gehalt/ Sozialleistungen
Work-Life-Balance

Karriere/ Weiterbildung

* % * %
X X X X
X X X

Vorgesetztenverhalten

DS s D

X X X X%

¥ % X % X X X X

¥ 3 X %

X X X X%

¥ % % X

¥ o X% %

JACOPO GMBH

FIRMA
Jacopo GmbH

JOBSTATUS
Aktueller Job

POSITION/HIERARCHIE
Angestellte/r

FIRMA
Jacopo GmbH

JOBSTATUS
Ex-Job

POSITION/HIERARCHIE
Management/ Fiihrungskraft

FIRMA
Jacopo GmbH

JOBSTATUS
Aktueller Job

POSITION/HIERARCHIE
Werkstudent/-in



Positive Bewertung des Arbeitgebers im Internetportal

Jacopo GmbH als Arbeitgeber JACOPO GMBH

Deutschland

86 Bewertungen von Mitarbeitern

09. Dez. 2019 Mitarbeiter

Ein Unternehmen mit vielen Pluspunkten!

FIRMA
Jacopo GmbH
Gehalt/ Sozialleistungen * * * * *
JOBSTATUS
Work-Life-Balance * % *x % w5 Aktueller Job
i . ? POSITION/HIERARCHIE
Karriere/ Weiterbildung * * * * e Pl
Vorgesetztenverhalten * b ¢ ) ¢ * *
05. Dez. 2019 Mitarbeiter
Sehr gute Rahmenbedingungen
FIRMA
Jacopo GmbH
Gehalt/ Sozialleistungen * * * * ke
JOBSTATUS
Work-Life-Balance * * * * * Ex-Job
. . . POSITION/HIERARCHIE
Karriere/ Weiterbildung * * * * * Niaragemianty. Eofrunaskrart
Vorgesetztenverhalten * * * * ‘,ﬁ?
28. Nov. 2019 * Mitarbeiter
Ein super Arbeitgeber
FIRMA
Jacopo GmbH
Gehalt/ Sozialleistungen * * * * *
JOBSTATUS
Work-Life-Balance * * * X * Aktueller Job
. . . POSITION/HIERARCHIE
Karriere/ Weiterbildung * * * * Y e tiaent
Vorgesetztenverhalten * * X * X



Zuordnung der Image-Items zu den Faktoren

Item Faktorenladun
modern sicher heraus-
fordernd
streng - locker .803
altmodisch — modern 722
verschlossen - aufgeschlossen .719
wenig hierarchisch - hierarchisch .686
(umgepolt)
einfallslos - innovativ .624
starr - flexibel .616
einschichternd - behaglich .615
unattraktiv - attraktiv .580
unkonventionell - traditionell (umgepolt) .575
langweilig — originell .574
unserids — serids .775
unsicher - sicher .775
leistungsschwach - leistungsstark .733
verlogen - ehrlich .668
wirtschaftlich schwach - wirtschaftlich .668
stark
chaotisch - strukturiert .662
niveaulos — anspruchsvoll .718
einfach - schwierig .709
ermidend - anregend - .673
monoton — abwechslungsreich .673
stupide - kreativ .652




Korrelation der drei Imageskalen

sicher herausfordernd
modern .62 .64
sicher .50
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