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ZUSAMMENFASSUNG 

Die Studie untersucht den Zusammenhang zwischen sozialem Vergleich auf LinkedIn und dem Selbstwert junger Erwachsener. Datenbasis 

bildet eine quantitative Befragung von 123 Personen im Alter von 20 bis 29 Jahren, die über ein LinkedIn-Konto verfügen. Zur Operationalisie-

rung der Konstrukte wurden das Iowa-Netherlands Comparison Orientation Measure (INCOM) von Gibbson und Buunk (1999) in der deutschen 

Version (Schneider & Schupp 2014) und die Rosenberg-Selbstwertskala in der überarbeiteten deutschen Fassung nach von Collani und Herz-

berg (2003) verwendet. Bei der Auswertung der Daten zeigen sich folgende Zusammenhänge: Die LinkedIn-Nutzungshäufigkeit korreliert 

schwach signifikant positiv mit dem sozialen Vergleich und schwach signifikant negativ mit dem Selbstwert. Außerdem zeigt die Datenauswer-

tung eine signifikante moderate negative Beziehung zwischen sozialem Vergleich und dem Selbstwert. 
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LinkedIn 

ABSTRACT 

The study examines the relationship between social comparison on LinkedIn and the self-esteem of young adults. The data is based on a quan-

titative survey of 123 individuals aged 20 to 29 who have a LinkedIn account. To operationalize the constructs, the Iowa-Netherlands Compari-

son Orientation Measure (INCOM) by Gibbons and Buunk (1999) in its German version (Schneider & Schupp 2014) and the Rosenberg Self-

Esteem Scale in the revised German version by von Collani and Herzberg (2003) were used. The data analysis reveals the following correla-

tions: the frequency of LinkedIn use shows a weakly significant positive correlation with social comparison and a weakly significant negative 

correlation with self-esteem. Additionally, the data analysis indicates a significantly moderate negative relationship between social comparison 

and self-esteem. 
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Scrolling, Comparing, Becoming: LinkedIn-Nutzung 
und Selbstwert junger Erwachsener 

In den vergangenen zehn Jahren haben soziale Netzwerke 
eine herausragende Rolle im Alltag eingenommen (Bashir 
et al., 2021). Die Anzahl der Nutzenden stieg von etwa 
1,86 Milliarden im Jahr 2014 auf über fünf Milliarden im 
Jahr 2024 (Harms, 2024). LinkedIn verzeichnet im Jahr 
2025 in Deutschland etwa 15 Millionen registrierte Nutze-
rinnen und Nutzer, von denen rund 7 Millionen als monat-
lich aktiv gelten. Die Plattform spricht damit eine relevan-
te, wenn auch selektive Teilmenge der erwerbsfähigen 
Bevölkerung an. Die demografische Struktur der Nutzer-
schaft offenbart ein deutliches Übergewicht jüngerer Er-
wachsener: Mit 60 % entfällt der größte Anteil auf die 
Altersgruppe der 25- bis 34-Jährigen, gefolgt von den 18- 
bis 24-Jährigen mit 21,7 %. Nutzerinnen und Nutzer im 
Alter zwischen 35 und 54 Jahren machen 15,4 % aus, 
während Personen ab 55 Jahren lediglich 2,9 % der Linke-
dIn-Aktivität repräsentieren. Die Geschlechterverteilung 
weist einen leichten Überhang männlicher Nutzer auf, 

wobei etwa 56 % der aktiven Mitglieder männlich und 
44 % weiblich sind. Insgesamt deuten diese Daten auf 
eine vorrangig junge, im Berufsleben stehende Zielgruppe 
hin, die LinkedIn in Deutschland im Jahr 2025 nutzt – ein 
Befund, der im Kontext berufsbezogener Netzwerk- und 
Identitätsbildung interpretierbar ist (LinkedIn, 2025). 
Durchschnittlich verbringen die Nutzenden 22 Prozent 
ihrer täglichen Zeit in diesen digitalen Umgebungen (Ra-
wath et al., 2019). Es gibt verschiedene Typen sozialer 
Netzwerke, die unterschiedliche Funktionen erfüllen (Ar-
cher-Brown et al., 2018): Klassische soziale Netzwerke 
dienen primär der persönlichen Interaktion und Unterhal-
tung, während professionelle Netzwerke (PNS) wie Linke-
dIn und Xing auf berufliche Inhalte und Vernetzung spezi-
alisiert sind (Utz, 2016). Bisherige psychologische For-
schung konnte verschiedene Nutzungsmotive identifizie-
ren, welche die Aktivität auf sozialen Plattformen fördern. 
Diese umfassen das Bedürfnis nach Selbstdarstellung, 
Zugehörigkeit und sozialem Vergleich. (Ozimek & Bierhoff, 
2016; Ozimek & Förster, 2021). Virtuelle soziale Netzwer-
ke motivieren die Nutzenden aktiv dazu, Aufmerksamkeit 
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und Bestätigung durch andere zu erlangen sowie soziale 
Vergleiche anzustellen (Ozimek et al., 2018). In Abhän-
gigkeit von der psychologischen Nähe zur Vergleichsper-
son können derartige Vergleiche eine Angleichung (Assi-
milation) oder eine Abgrenzung (Kontrast) der eigenen 
Selbstwahrnehmung bewirken (Vogel et al., 2014).  

Die vorliegende Studie untersucht die Auswirkungen der 
LinkedIn-Nutzung als PNS in Bezug auf soziale Vergleiche 
und das Selbstwertgefühl junger Erwachsener. LinkedIn 
hat sich als führendes berufliches Netzwerk etabliert und 
wesentliche Veränderungen in der beruflichen Vernetzung, 
Karriereentwicklung und Präsentation der beruflichen 
Identität bewirkt (Davis et al., 2020; LinkedIn, 2024a). 
Als sozio-technische Infrastruktur hat LinkedIn den Wan-
del von analogen hin zu plattformbasierten Rekrutierungs- 
und Karrierelogiken entscheidend mitgeprägt (Fadhila et 
al., 2024; Van Dijck, 2013) und klassische Rekrutie-
rungsmethoden nahezu vollständig abgelöst. Unterneh-
men können nun über die Plattform gezielt die aus ihrer 
Sicht geeigneten KandidatInnen identifizieren (Case et al., 
2013; Pardim et al., 2022). Auf LinkedIn können Perso-
nalverantwortliche gezielt nach KandidatInnen suchen, 
unabhängig davon, ob diese aktiv nach einer neuen Stelle 
suchen (Nikolaou, 2014). Das LinkedIn-Profil dient dazu, 
PersonalvermittlerInnen Einblick in die berufliche Identität 
zu geben, neue Kontakte zu knüpfen und Jobs zu finden 
(LinkedIn, 2024c). Nutzende können sich direkt über ihre 
Profile auf Stellenanzeigen bewerben (Behrend et al., 
2024), wobei diese Profile umfangreiche berufsbezogene 
Informationen enthalten (Castillo-de Mesa & Gómez-
Jacinto, 2020). Die Online-Darstellung der beruflichen 
Identität ist jedoch oft mit erheblichem psychologischem 
Druck verbunden (Masciantonio & Bourguignon, 2023). 
Viele Nutzende sind bestrebt, ihre Profile im Sinne einer 
möglichst positiven Darstellung der eigenen Person konti-
nuierlich zu optimieren und ein starkes Personal Branding 
zu präsentieren (Tifferet & Vilnai-Yavetz, 2018). Unter-
nehmen nutzen diese Informationen, um die Vernetzung 
und Qualifikation einer Person zu bewerten, was über die 
reinen Lebenslaufdaten hinausgeht (Van Dijck, 2013). 

Higgins’ Theorie der Selbstdiskrepanz (1987) postuliert, 
dass Menschen psychologisches Unbehagen erleben, wenn 
eine Diskrepanz zwischen dem tatsächlichen Selbst und 
internalisierten Standards – dem idealen oder dem gefor-
derten Selbst – besteht. Digitale Plattformen, insbesonde-
re soziale Medien, können als Katalysatoren solcher Dis-
krepanzerfahrungen fungieren, da sie den Nutzenden 
kontinuierlich idealisierte Darstellungen von Lebensläufen, 
Erfolgen und Selbstinszenierungen präsentieren. Dies 
kann zu Gefühlen der Unzulänglichkeit und einem vermin-
derten Selbstwert beitragen (Boers et al., 2019; Lin et al., 
2016; Marder et al., 2024). 

Dieses Phänomen ist eng verknüpft mit der Theorie des 
sozialen Vergleichs von Leon Festinger (1954), der davon 
ausging, dass Individuen ein grundlegendes Bedürfnis 
haben, sich selbst zu evaluieren – insbesondere in Situati-
onen, in denen objektive Maßstäbe fehlen. In Ermange-
lung externer Kriterien greifen Menschen auf soziale Ver-
gleichsprozesse zurück, um ihr eigenes Verhalten, ihre 
Fähigkeiten und ihren Status zu bewerten. Diese Verglei-
che erfolgen häufig automatisch und implizit, insbesonde-

re in Kontexten, in denen soziale Informationen promi-
nent, verdichtet und visuell aufbereitet vorliegen – wie 
dies bei Plattformen wie LinkedIn der Fall ist. 

 Ein vertiefendes Verständnis darüber, wie soziale Verglei-
che im Alltag ablaufen, liefern die Arbeiten von Thomas 
Mussweiler, der auf Grundlage empirischer Studien ge-
zeigt hat, dass soziale Vergleiche häufig selektiv, asym-
metrisch und durch kognitive Ankerprozesse gesteuert 
sind (Mussweiler, 2003). So neigen Individuen dazu, be-
sonders ähnliche Vergleichspersonen auszuwählen („simi-
larity hypothesis“) und verarbeiten vergleichsrelevante 
Informationen häufig entweder assimilativ oder kontrastiv, 
abhängig von der psychologischen Nähe zur Vergleichs-
quelle. Gerade in professionellen Netzwerken wie Linke-
dIn, in denen akademische und berufliche Leistungen 
hervorgehoben werden, entfalten soziale Vergleichsme-
chanismen eine besonders starke Wirkung: User konfron-
tieren sich nicht nur mit objektiven Erfolgsmarkern ande-
rer, sondern bewerten die eigene Position in Relation zu 
diesen optimiert gestalteten Karrierenarrativen - was 
Selbstdiskrepanzen verstärken kann. 

Während sich bisherige Forschung überwiegend auf sozia-
le Vergleichsprozesse innerhalb klassischer sozialer Netz-
werke konzentriert hat – etwa Facebook oder Instagram –
, bleibt der Einfluss solcher Mechanismen im Kontext pro-
fessioneller Plattformen wie LinkedIn bislang unterer-
forscht (Marder et al., 2024). Angesichts der spezifischen 
Art der Selbstpräsentation und der damit einhergehenden 
sozialen Vergleichsdynamiken besteht hier ein bedeuten-
des Forschungsdesiderat. 

Aufgrund der Fülle an Informationen über andere Nutzen-
de bietet LinkedIn eine Plattform für soziale Vergleiche 
(Fukubayashi & Fuji, 2021). Das PNS fördert die Verbrei-
tung von Informationen über die eigene Person und die 
Präsentation eines idealisierten Selbstbildes (Castillo-de 
Mesa & Gómez-Jacinto, 2020). Über Profilstatistiken kön-
nen Nutzende ihren beruflichen „Wert“ messen und erfah-
ren, welche Unternehmen und KollegInnen ihr Profil be-
sucht haben, was die Bedeutung des Personal Branding 
zusätzlich stärkt. Studien von Hu und Hussein (2020) 
zeigen, dass die meisten Nutzenden LinkedIn für Jobsuche 
und Networking verwenden, während einige aufgrund von 
sozialem Druck durch KollegInnen oder Unternehmen 
angemeldet sind (Masciantonio & Bourguignon, 2023; Van 
Dijck, 2013). 

Vor dem Hintergrund der skizzierten theoretischen Kon-
zepte und empirischen Befunde ergibt sich ein differen-
ziertes Bild der psychologischen Wirkmechanismen, die 
mit der Nutzung professioneller Netzwerke wie LinkedIn 
einhergehen. Insbesondere junge Erwachsene befinden 
sich in einer Phase intensiver beruflicher Orientierung und 
Positionierung, in der das Bedürfnis nach Vergleich, Aner-
kennung und Sichtbarkeit eine zentrale Rolle spielt. Die 
wiederholte Konfrontation mit idealisierten Selbstpräsen-
tationen anderer Nutzerinnen und Nutzer kann dabei zur 
Aktivierung sozialer Vergleichsprozesse führen, die – wie 
durch die Theorien von Festinger (1954), Higgins (1987) 
und Mussweiler (2003) theoretisch fundiert – potenziell 
negative affektive und kognitive Konsequenzen für das 
Selbstwertempfinden mit sich bringen. 
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Trotz der hohen Relevanz dieser Plattformen für die beruf-
liche Identitätsentwicklung junger Erwachsener ist bislang 
unzureichend untersucht, wie sich die Nutzung von Linke-
dIn auf zentrale psychologische Konstrukte wie soziale 
Vergleichsneigung und Selbstwert auswirkt. Während 
einschlägige Studien zu klassischen sozialen Netzwerken 
(z. B. Facebook, Instagram) Hinweise auf solche Zusam-
menhänge liefern, fehlen systematische empirische Be-
funde zu professionellen Netzwerken. Die vorliegende 
Studie schließt diese Forschungslücke, indem sie drei 
zentrale Hypothesen überprüft, die auf dem theoretischen 
Rahmen der Selbstdiskrepanztheorie, der sozialen Ver-
gleichstheorie sowie aktuellen Erkenntnissen zu berufsbe-
zogener Selbstdarstellung und digitaler Identitätsarbeit 
beruhen. 

Ziel ist es, den Zusammenhang zwischen der Nutzungs-
häufigkeit von LinkedIn, der sozialen Vergleichsorientie-
rung und dem Selbstwertgefühl junger Erwachsener diffe-
renziert zu analysieren. Dabei wird insbesondere der Fra-
ge nachgegangen: Ist eine häufige Nutzung des Netz-
werks mit verstärkten sozialen Vergleichen sowie mit 
einem niedrigeren Selbstwert assoziiert? 

1 Methode 

Die vorliegende Studie ist eine deduktive Forschungsarbeit 
und zugleich eine Korrelationsstudie. Es wurde ein nicht-
experimentelles quantitatives Querschnittsdesign gewählt. 
Basierend auf bestehenden Theorien und dem aktuellen 
Stand der Forschung wurden drei gerichtete Forschungs-
hypothesen formuliert und durch empirische Daten über-
prüft.  

1. Die erste Hypothese (HA1) postuliert einen positiven 
Zusammenhang zwischen der LinkedIn-
Nutzungshäufigkeit und dem Ausmaß sozialer Ver-
gleichsprozesse bei jungen Erwachsenen. Studien von 
Van Dijck (2013), Jones et al. (2016), Vogel et al. 
(2015), Thompson (2017) und Wang et al. (2017) zei-
gen, dass das Teilen persönlicher Informationen auf 
sozialen Netzwerken zu Vergleichen führt, die negative 
Emotionen auslösen können.  

2. Die zweite Hypothese (HA2) postuliert einen negativen 
Zusammenhang zwischen der LinkedIn-
Nutzungshäufigkeit und dem Selbstwert junger Er-
wachsener. Die übermäßige Nutzung von Social Media 
beeinflusst laut Wang et al. (2017), Rawath et al. 
(2019), Brandenberg et al. (2019), Jones et al. (2016) 
und Bozorgpour und Salimi (2012) das Selbstwertge-
fühl negativ.  

3. Die dritte Hypothese (HA3) besagt, dass eine höhere 
soziale Vergleichsorientierung zu einem geringeren 
Selbstwertgefühl führt. Studien von Vogel et al. 
(2015), Festinger (1954), Wang et al. (2017), Bran-
denberg et al. (2019) und Yang und Robinson (2018) 
unterstützen diese Annahme. 

Das Signifikanzniveau wird für HA1 und HA2 auf α = 0,05 
und für HA3 auf α = 0,01 festgelegt. 

 

Abbildung 1: Wirkungsgefüge der Hypothesen 

2 Datenbasis 

Die Daten wurden mittels einer Online-Befragung von 293 
Teilnehmenden erhoben, wobei nach Bereinigung des 
Datensatzes, unter Ausschluss unvollständiger Fragebö-
gen, fehlerhafter Kontrollantworten, fehlender Zustim-
mung zur Datenschutzerklärung sowie nicht zur Zielgrup-
pe gehörender Personen, 123 Teilnehmende für die Analy-
se verblieben. Der Hauptfragebogen war vom 20.11.2023 
bis zum 04.12.2023 über einen entsprechenden Link zur 
Umfrage auf der Unipark-Plattform öffentlich zugänglich. 
Die durchschnittliche Bearbeitungszeit betrug fünf Minu-
ten. Die Rekrutierung der Teilnehmenden für die Online-
Befragung erfolgte unter anderem über das Netzwerk 
LinkedIn. 

3 Erhebungsinstrumente und Operationalisierung 
der Variablen 

1. Soziodemografische Daten 

Zu Beginn des Fragebogens wurden fünf soziodemografi-
sche Daten der Teilnehmenden erhoben. Dabei handelte 
es sich um das Geschlecht, das Alter, den Bildungsstand, 
die Wohnsituation und den Beschäftigungsstatus der Teil-
nehmenden. 

2. LinkedIn-Nutzungshäufigkeit und Nutzungsverhalten 

Die LinkedIn-Nutzungshäufigkeit der Teilnehmenden wur-
de anhand zwei selbst konzipierter Items erfasst. Die 
Antwortmöglichkeiten für diese Items basierten auf Um-
fragen der Website Statista. In der ersten Frage sollten 
die Teilnehmenden angeben, wie häufig sie LinkedIn nut-
zen. Es standen fünf Antwortmöglichkeiten zur Verfügung, 
die kategorial skaliert waren:  

1: Einmal täglich, 2: Mehrmals täglich, 3: Mehrmals pro 
Woche, 4: Mehrmals pro Monat, sowie 5: Seltener. In der 
zweiten Frage wurden die Teilnehmenden gefragt, wie 
viele Minuten sie durchschnittlich auf der LinkedIn-
Plattform verweilen, wobei die Antwort eine ganze Zahl 
sein sollte, die in einem Freitextfeld eingegeben werden 
konnte. Außerdem wurden die Teilnehmenden nach der 
Anzahl ihrer Kontakte und ihrer Mitgliedschaft bei LinkedIn 
gefragt. Um den Zweck der Nutzung von LinkedIn und die 
Art der Inhalte, die die Nutzenden von ihren Kontakten 
sehen möchten, zu ermitteln, wurden zwei geschlossene 
Fragen gestellt. Die Fragen zur LinkedIn-Mitgliedschaft, 
zum Zweck der Nutzung von LinkedIn und zum Inhalt der 
Kontakte ließen im Gegensatz zu den anderen Fragen 
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Mehrfachnennungen zu. Abschließend wurden zwei weite-
re geschlossene Fragen gestellt. Zum einen „Ich könnte 
sehr gut ohne LinkedIn auskommen“ (1: Stimme über-
haupt nicht zu; 2: Stimme eher nicht zu; 3: Weder noch; 
4: Stimme eher zu; 5: Stimme voll und ganz zu) und zum 
anderen „Nach der Nutzung von LinkedIn fühle ich mich“ 
(1: Besser; 2: Schlechter; 3: Neutral). 

3. Sozialer Vergleich 

Zur Erfassung des sozialen Vergleichs der jungen Erwach-
senen wurde das Iowa-Netherlands Comparison Orientati-
on Measure (INCOM) von Gibbson und Buunk (1999) in der 
deutschen Version (Schneider & Schupp 2014) verwendet. 
Die Skala umfasst elf Items, wobei die Items 5 und 11 
negativ formuliert sind. Ein Beispielitem ist Item 6: „Ich 
vergleiche mich häufig selbst mit anderen in Bezug auf 
das, was ich im Leben (bislang) erreicht habe“ (Schneider 
& Schupp, 2014, S. 770). Die Antworten der LinkedIn-
Nutzenden erfolgen auf einer fünfstufigen Likert-Skala von 
1 = "Ich stimme überhaupt nicht zu" bis 5 = "Ich stimme 
voll und ganz zu". Die verwendete Likert-Skala basiert auf 
einem Intervallskalenniveau und somit auf einem metri-
schen Messniveau (Döring, 2023). Nach Umpolung der 
negativ formulierten Items wird ein Mittelwert für die Skala 
berechnet. Ein höherer Mittelwert weist auf eine stärkere 
Tendenz zum sozialen Vergleich hin (Schneider & Schupp, 
2014). 

4. Selbstwert 

Zur Messung des Selbstwertgefühls der LinkedIn-
Nutzenden wurde die Rosenberg-Selbstwertskala in der 
überarbeiteten deutschen Fassung nach von Collani und 
Herzberg (2003) verwendet. Die Skala setzt sich aus 10 
Items zusammen, von denen fünf eine positive und fünf 
eine negative Polarität aufweisen. Ein Beispielitem ist Item 
4: „Ich fühle mich von Zeit zu Zeit richtig nutzlos“ (Von 
Collani & Herzberg, 2003, S. 22). Die Teilnehmenden ga-
ben ihre Antworten in einem vierstufigen Likert-Format ab, 
das von 1 = „Trifft gar nicht zu“ bis 4 = „Trifft vollkommen 
zu“ reichte. Auch hier beruht die verwendete Likert-Skala 
auf einem Intervallskalenniveau und damit auf einem met-
rischen Messniveau (Döring, 2023). Die umgepolten Items 
werden vor der Berechnung des Mittelwerts invertiert. 
Anschließend wird ein Mittelwert zwischen eins und vier 
gebildet. Höhere Werte weisen auf ein höheres globales 
Selbstwertgefühl hin (Von Collani & Herzberg, 2003). 

Zur Überprüfung der Zuverlässigkeit der verwendeten 
Skalen wurde vor der eigentlichen Datenauswertung eine 
Reliabilitätsanalyse durchgeführt. Die Skala zur Messung 
des Selbstwertgefühls, bestehend aus neun Items, weist 
ein Cronbach-Alpha von α = .84 auf. Damit liegt die inter-
ne Konsistenz dieses Konstrukts in einem sehr guten Be-
reich. Die Skala zur Messung des sozialen Vergleichs, be-
steht aus elf Items und weist mit einem Cronbach-Alpha 
von α = .76 eine ausreichend gute interne Konsistenz auf. 

4 Ergebnisse 

Deskriptive Befunde 

Die Stichprobe zeigt ein hohes Bildungsniveau, wobei 
40,7% der Teilnehmenden einer Vollzeitbeschäftigung 
nachgehen und 60 Teilnehmende (48.8 %) SchülerInnen 
oder StudentInnen sind. Hinsichtlich der Geschlechterzu-
gehörigkeit zeigt sich eine Verschiebung auf Seiten des 
weiblichen Geschlechtes: 65,9 % der Teilnehmenden 
fühlten sich dem weiblichen und 34,1% dem männlichen 
Geschlecht zugehörig. Die LinkedIn-Nutzungshäufigkeit 
variiert, wobei der Median bei "Mehrmals in der Woche" 
liegt. Geschlechtsspezifische Unterschiede in der Nut-
zungshäufigkeit werden festgestellt. 

 

Abbildung 2: Relative Häufigkeitsverteilung nach Geschlecht:  
Nutzungshäufigkeit 

Inferenzstatistische Ergebnisse 

In dieser Studie wurde eine quantitative Online-Befragung 
durchgeführt, um drei Forschungshypothesen mittels 
statistischer Datenanalyse zu überprüfen. Die Hypothesen 
untersuchten den Zusammenhang zwischen der Nut-
zungshäufigkeit von LinkedIn, sozialen Vergleichen und 
dem Selbstwertgefühl junger Erwachsener. Die Ergebnisse 
zeigten statistisch signifikante Zusammenhänge, was die 
Hypothesen bestätigte und zur Ablehnung der Nullhypo-
thesen führte. Die Ergebnisse zeigen, dass eine höhere 
LinkedIn-Nutzungshäufigkeit mit einem stärkeren Ausmaß 
an sozialen Vergleichsprozessen sowie mit einem tenden-
ziell geringeren Selbstwertgefühl junger Erwachsener 
einhergeht. Die erste Hypothese (HA1) postulierte einen 
positiven Zusammenhang zwischen LinkedIn-Nutzung und 
sozialen Vergleichsprozessen, unterstützt durch eine signi-
fikante Rangkorrelation (ρ = .161, p = .038). Frühere 
Studien zeigten ähnliche Trends bei anderen sozialen 
Netzwerken (Mann & Blumberg, 2022; Vogel et al., 2014, 
2015). 70,7 % der Teilnehmenden gaben an, sich mit 
vermeintlich erfolgreicheren Nutzern zu vergleichen, was 
insbesondere auf aufwärtsgerichtete Vergleiche hinweist. 

Die zweite Hypothese (HA2) untersuchte den Zusammen-
hang zwischen LinkedIn-Nutzungshäufigkeit und Selbst-
wertgefühl und bestätigte eine schwache negative Korre-
lation (ρ = -.153, p = .046). Dies legt nahe, dass häufige-
re LinkedIn-Nutzung tendenziell mit einem geringeren 
Selbstwertgefühl verbunden ist, was mit den Ergebnissen 
früherer Studien übereinstimmt (Cingel et al., 2022; Vogel 
et al., 2014, 2015). 
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Die dritte Hypothese (HA3) bestätigte einen moderaten 
negativen Zusammenhang zwischen sozialen Vergleichen 
und Selbstwertgefühl (r = -.30, p < .001). Diese Ergeb-
nisse stützen zentrale Annahmen aus Festingers Theorie 
des sozialen Vergleichs, wonach aufwärtsgerichtete Ver-
gleiche das Selbstwertgefühl negativ beeinflussen können 
(Festinger, 1954; Higgins, 1987; Peter et al., 2012). Die 
Ergebnisse legen nahe, dass soziale Vergleichsprozesse im 
Kontext der LinkedIn-Nutzung stattfinden, wobei insbe-
sondere aufwärtsgerichtete Vergleiche in Verbindung mit 
der wahrgenommenen beruflichen Erfolgsdarstellung an-
derer Nutzer:innen beobachtet wurden (Jones et al., 
2016; Van Dijck, 2013; Vogel et al., 2014; Yang & Robin-
son, 2018; Brandenberg et al., 2019). 

 

Abbildung 3: Wirkgefüge von LinkedIn-Nutzungshäufigkeit, Selbst-
wertgefühl und sozialem Vergleich 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass die Forschungs-
frage beantwortet werden kann: Es bestehen signifikante 
negative Korrelationen zwischen der Häufigkeit der Linke-
dIn-Nutzung und dem Selbstwert sowie zwischen der 
sozialen Vergleichsneigung und dem Selbstwert junger 
Erwachsener. Zudem lassen sich inhaltliche Parallelen zu 
Befunden früherer Studien im Kontext sozialer Netzwerke 
(SNS) erkennen, die sich auf LinkedIn als professionelles 
soziales Netzwerk (PNS) übertragen lassen. 

5 Diskussion 

Die vorliegenden Ergebnisse zeigen, dass der Zusammen-
hang zwischen intensiver Nutzung von SN und Selbstwert 
auch im beruflichen Kontext besteht.  

Die vorliegende Studie befasst sich mit der Frage, inwie-
fern sich die Häufigkeit der LinkedIn-Nutzung auf das 
Selbstwertgefühl und die sozialen Vergleiche junger Er-
wachsener auswirkt. Die Ergebnisse deuten darauf hin, 
dass die Häufigkeit der LinkedIn-Nutzung schwach, aber 
mit dem signifikant mit dem Ausmaß sozialer Vergleiche 
positiv zusammenhängt und schwach, aber signifikant 
negativ mit dem Selbstwertgefühl assoziiert ist. Zudem 
zeigt sich ein signifikanter, moderater negativer Zusam-
menhang zwischen sozialem Vergleich und Selbstwertge-
fühl, Dies lässt darauf schließen, dass LinkedIn eine Platt-
form ist, die soziale Vergleiche fördert. Die schwachen 
Korrelationen unterstreichen die Bedeutung der Erfor-
schung weiterer möglicher Motive für den sozialen Ver-
gleich bei der Nutzung von LinkedIn. Es ist wichtig, sich 
nicht ausschließlich auf die Häufigkeit der LinkedIn-
Nutzung zu konzentrieren, da andere Faktoren einen grö-

ßeren Einfluss haben könnten. Diese Studie soll zu weite-
ren Forschungen in diesem Zusammenhang motivieren. 

Der allgemeine durch aktuelle Forschung bestätigte Rück-
gang des Wohlbefindens und der Anstieg des Unwohlseins 
bei jungen Erwachsenen, insbesondere bei jungen Frauen, 
(Blanchflower, 2024) stimmt mit der Hypothese überein, 
dass die verstärkte Nutzung sozialer Netzwerke den sozia-
len Vergleich verschärft. Soziale Netzwerke wie LinkedIn 
bieten Plattformen für die ständige Konfrontation mit den 
inszenierten Leben anderer, was zu aufwärtsgerichteten 
sozialen Vergleichen führt. Dieses Phänomen kann das 
Selbstwertgefühl untergraben, da Individuen ihr eigenes 
Leben ungünstig mit den scheinbar perfekten Leben ande-
rer vergleichen. 

Ein bislang wenig beachteter Aspekt in der Betrachtung 
sozialer Vergleichsprozesse auf professionellen Plattfor-
men betrifft die situative Fokussierung auf spezifische 
Selbstaspekte, insbesondere das Fähigkeitsselbst. Theore-
tisch lässt sich argumentieren, dass nicht alle Vergleichs-
dimensionen – wie Aussehen, sozialer Status oder Fähig-
keiten – gleichermaßen relevant oder bedrohlich erlebt 
werden. In einem Kontext wie LinkedIn, der primär auf 
berufliche Identität und Leistung ausgerichtet ist, steht 
das Fähigkeitsselbst jedoch besonders im Fokus. Soziale 
Vergleiche in diesem Bereich betreffen zentrale Aspekte 
des Selbstkonzepts, die stark mit Kompetenz, Status und 
persönlichem Erfolg verknüpft sind – und damit auch mit 
langfristigen Zielen und Selbstwertstützen. 

Im Vergleich zu oberflächlicheren Vergleichsdimensionen 
(z. B. physische Attraktivität auf Instagram) lassen sich 
negativ erlebte Vergleiche in Bezug auf berufliche Fähig-
keiten deutlich schwerer durch selbstwerterhaltende Stra-
tegien (z. B. Abwertung des Vergleichsobjekts, Betonung 
alternativer Dimensionen) abwehren. Die Plattformstruk-
tur von LinkedIn erschwert solche Mechanismen zusätz-
lich, da die Vergleichsobjekte häufig real und leistungsbe-
zogen auftreten (z. B. durch akademische Titel, Karriere-
stufen oder Empfehlungen). Das Fehlen von ironischer 
Distanz, Inszenierungskennzeichnung oder Kontextvielfalt 
kann die Bedrohung des Fähigkeitsselbst weiter verstär-
ken. 

Allerdings ist auch denkbar, dass die Selbstwertbeein-
trächtigung durch solche Vergleiche situativ begrenzt 
bleibt. Theoretische Modelle wie die Self-Affirmation-
Theorie von Steele (1988) gehen davon aus, dass Bedro-
hungen zentraler Selbstaspekte – etwa des Fähigkeits-
selbst – durch kompensatorische Aktivierung alternativer 
Selbstdefinitionen oder Werte reguliert werden können. Es 
wäre somit möglich, dass das subjektive Unbehagen, das 
durch berufliche Vergleiche auf LinkedIn ausgelöst wird, 
kurzfristig intensiv, aber langfristig kompensierbar ist – 
etwa durch Reflexion, Reattribution oder soziale Unter-
stützung. 

Diese Überlegungen legen nahe, dass nicht nur die Häu-
figkeit der Plattformnutzung, sondern auch die Art der 
fokussierten Vergleichsdimension sowie die Verfügbarkeit 
selbstwerterhaltender Ressourcen relevante Moderatoren 
der Beziehung zwischen sozialem Vergleich und Selbst-
wert sein könnten. Zukünftige Studien sollten daher ver-
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stärkt untersuchen, welche Vergleichsdimensionen als 
besonders selbstwertrelevant erlebt werden – und inwie-
fern die Plattformstruktur die Möglichkeiten zur psycholo-
gischen Bewältigung dieser Vergleiche beeinflusst.  

Durch das Verständnis der Mechanismen, die den sozialen 
Vergleichsprozessen auf ihren Plattformen zugrunde lie-
gen, können PNSs ihre Dienste besser an die Bedürfnisse 
ihrer Nutzenden anpassen. Eine mögliche Lösung könnte 
darin bestehen, LinkedIn auch als Plattform zu nutzen, um 
Ressourcen und Unterstützung für die psychische Gesund-
heit bereitzustellen. Dies könnte den Austausch von Bei-
trägen, Umfragen oder Workshops zu Themen der psychi-
schen Gesundheit und Selbstfürsorge umfassen.  

Ein weiterer Aspekt könnte sein, LinkedIn-Nutzenden 
Tools zur Verfügung zu stellen, mit denen sie ihre eigenen 
Fortschritte und Erfolge verfolgen können. Dies könnte die 
Selbstwirksamkeit und das Selbstwertgefühl der Nutzen-
den stärken und sie ermutigen, sich auf ihre eigenen 
Stärken und Leistungen zu konzentrieren. Schließlich lässt 
sich aus der Studie die Empfehlung ableiten, dass beson-
ders Arbeitgebende die Ergebnisse berücksichtigen sollten. 
Dies gilt insbesondere dann, wenn Mitarbeitende LinkedIn 
aus beruflichen Gründen nutzen müssen, beispielsweise 
um strategische oder vertriebliche Partnerschaften aufzu-
bauen, und daher gezwungen sind, mehr Zeit auf der 
Plattform zu verbringen. Die Einführung von Mentoring-
Programmen oder speziellen Gruppen für psychische Ge-
sundheit und Wohlbefinden könnte ein geeignetes Ange-
bot darstellen, um dieser Problematik zu begegnen.  Zu-
sätzlich sollten Veranstaltungen und Aktivitäten initiiert 
werden, die reale Verbindungen und Interaktionen zwi-
schen den Nutzenden fördern, sowohl online als auch 
offline. Das Teilen realer Erfolge, aber auch Herausforde-
rungen und Misserfolge kann dazu beitragen, ein ausge-
wogenes Bild der beruflichen Realität zu vermitteln. 

Ein weiterer wichtiger Aspekt, der im Kontext sozialer 
Vergleiche auf professionellen Netzwerken berücksichtigt 
werden sollte, betrifft die Zuverlässigkeit und Authentizität 
der auf LinkedIn bereitgestellten Informationen. Studien 
zeigen, dass viele Nutzerinnen und Nutzer dazu neigen, 
sich auf solchen Plattformen besonders vorteilhaft zu 
präsentieren, etwa durch selektive Hervorhebung von 
Erfolgen, überhöhte Darstellung von Kompetenzen oder 
strategisches „Personal Branding“ (Tifferet & Vilnai-
Yavetz, 2018; Masciantonio & Bourguignon, 2023). Diese 
kuratierte Selbstpräsentation kann dazu führen, dass 
Vergleiche auf einer verzerrten Basis erfolgen – d. h., 
nicht mit realen, sondern mit idealisierten Karrierenarrati-
ven. Solche Vergleiche sind besonders anfällig für negati-
ve psychologische Effekte, da sie auf unrealistischen 
Standards beruhen, die für viele Nutzende unerreichbar 
erscheinen (Ozimek & Förster, 2021). Dies relativiert die 
Aussagekraft der wahrgenommenen Differenz zwischen 
eigenem und fremdem Erfolg – und unterstreicht die Not-
wendigkeit, soziale Vergleiche im digitalen Raum kritisch 
zu reflektieren. 
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